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DEN ORETUSCHERADE SANNINGEN

En oretuscherad modells paverkan pa konsumen@g&R
uppfattning, attityder och kdpintention

Matilda Bergenudd 50158 och Sandra Nilsson 50182

Within the subject of retouching there is an ongoing debate about whether fashion retailers s
retouch their ads or not. There has been a large amount of criticism to the communicati
stereotyped beauty ideals that is used by companies in theirkatarg. The stereotyped ideals als
contribute to negative psychological effects among people. As a response to the criticism, or as a
differentiate oneself from competitors, retailers are starting to use unretouched models in t
advertising. H6 G KA & FFFFSOGa (GKS O2yadzySNDRa LISNDOSLI
still unknown. This paper contributes to the insufficient research within the area of retouchir
investigating the effects of an unretouched model on consumer g@ion of CSR, ad attitude, brar
attitude and purchase intentions. The results showed that an unretedcmodel together with a
written message, communicating the absence of retouching, was perceived asi@it@8& and had a
positive effect on ad aitude as well as brand attitude. However it did not affect consumer purct
intentions.
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1.1INLEDNING

Etiskt ansvar gar undesegreppetCorporate Social Responsibility (CSih blir idag allt viktigare for
foretag, inte minst da konsumenter forvantar sig att ett ansvar t&sligt en undersokningitford av
Svensk Handel(2013)svarar foretag attderas framsta drivkrafter fér CSRrbete ar starkande av
varumarke, forbattrat rykte och Idbnsamhet | och meddagens kommunikationsdjligheter blir det
extra viktigt att agna sig atCSReftersom information om foretags tvivelaktiga beteendsnablt kan
spridas och leda til negativa konsekvensefFramforallt arféretag inom modebranscherdag dta
utsatta for negativa rykteroch far stor kritik for att de, genom digitalt manipulerade bilder, framstéller
ett ouppnaeligt skonhetsdeal (ex: Lind 2014, Léwengrip 2018weney 2011Andersson 200p Att
agna sig at CSRrbete kan darforverka forebygande motdessanegativa ryktenoch aven bidra till
andra, positiva effekte(Minor 2010.

En manniskaméts varje dagav ungefar 3000 reklammeddelanderiRichards ochCurran 2002) som
beréattar hur vi bor se ut och varaDessa meddelandeninnehaller skonhetsideal somkan leda till
negativa psykologiska effektersom gor attbade man och kvinnointe trivs med sig sjalvaGarner
1997) Skdnhetsidealen skapas genom attodeller manipulerassmalare och vackrarech harblivit en
standard inommodebranschenFenomeret benamns vanligen som retuscherirggh har debatterats
anda sedan 1934Qalet da George Hurrell manipuleda Hollywoodaktriser till glamourikoner(Wilson
2009)

Kritiken mot retuscheringér idag ett faktum och aterfinnsi stor utstrackningpa socialamedier, till
exempel genonflertalet filmer som visamretuscheringsprocessench somupprort manga(ex. New
York Times2009) Ar 2003 uppstod den mestinda kontroversen da sk&despelerskiate Winslet
ansag att G@Vagazineretuscherat henne o6verdrivesmal (Wilson2009) och sedan dess kan listan
med exempel goras langDaribland har flertalet dtaljister fatt kritik, bland andraRalph Laren da de
retuscheradeen model hofter sa att de blewnindre &nhennes huvudAnderssor2009) Aven, 8 /alQ i
fick kritik och tvingades dra tillbaka en kampanjmed Julia Robertspd grund avden harda
retuscheringenSweney2011)

En rad mer eller mindre kandpersonerhar tagit stallning och uppméarksammatetuscheringfragan.
Konstnaren Daniel Soares klistrade upp d&ild p& verktygslddan fran redigeringsprogrammet
Photoshoppa H&Msannonserfor att poangtera att bilderna alternerats digitaft.ind 2014). Bloggaren
Isabella Lowengrip gjordédigare i arett inlagg i sin blogg dar hon stallde fragam inte retuschering
till och med borde forbjudas globalfL6wengrip2014 och den 17riga varldsstjarnan Lordayllades



efter att hon protesteratljudligt mot en grovt retuscherad bildav henne em publicerats efter en
konsert(Johanssor2014).

Trots kritiken och forskningen som visapa negativa effeker pa bland annatkvinnors sjalvkansla
(Garner 1997) ser inte villkoren ut att forandrodeforetag fortsatter att anvanda sig awérdrivet
retuscherade bilder med ohalsosamt smala mode#een om ett val atgd mot normen och géra det
motsatta skullekunna vara etsétt att visaatt de tar ett samhallsansvaxarfor fortsatter da foretag att
anvanda sig av retuschering®nns det trots all uppenbar kritikstorre fordelar &n nackdelar meatt
anvanda sig aretuscherade annonsesdler finnsdet snarare incitament till att faktiskt sluta

1.2BAKGRUND

1.2.1 TIDIGARE FORSKNING INOM SKONHET OCH RETUSCHERING

Att forandra ettinvant beteende kan vara svart och i modevarlden ar anvaddaav smala ideal djupt
rotat. Inom psykologiforskninghar experter pa atstorningar forsokt paverka producenter ah
redaktorer att 6ka bredden fovad som ansega inom ramen for skonhanen far ofta till svaatt en
storre mangfald kommer ledsll en forsamrad forsaljningGarner1997)

Tidigare forskning visar a#3 procentav tillfrdgade kvinnorpastodatt véaldigt smala eller muskuldsa
modeller fir dem att ma samre och bland storre kvinmmpgav67procentatt skonhetsdealen fa dem
att kdnna sig osakra gallandensvikt (Garner1997).Halliwell och Dittmar(2004)har visat att smalhet
varken spelar roll for reklamens effektivitet ellemodellens attraktivitet De visar dock att
attraktiviteten har en betydandeoll for reklamens effektivite{Halliwell och Dittmar 2004).

Den enda forskning som finnieom omradet retuschering studerar skillnader i kvinnors kroppsnojdhet
och sjavuppfattning genom att adderan text innehallande att bildehar retuscherats.Resultaten ar
dock tvetydiga dar texten et ena fallet uppvisaden positiv paverkampa kvinnors valmaendech i

det andra fallet inte hade nagopaverkan all§Tiggemann2013och2014).

1.2.2 REAKTIONER OCH AGERANDE AKTORER

Det finns en rad aktd@r som tagit stallningoch valtatt inte retuschera.Nagra exempel ar et tyska
magasinet Bigitte som slutade med stereotypa modeller odbtéallet AE OEAAA AT GiRigaA A
mannE O E(Dailydail 2012. Tidskriften Intelligent Lifepublicerade ett oretuscherat omslag med Cate
Blanchett (Krupnick2012)och likasdMaire Clairemed ett oretuscheratomslag forestallandeartisten
Jessica Simpso(Moss2010) Ett australienskt magasin vid nanibolly har inte retuscherat sina egna
fotoreportage sedan 2009men pa grund av annonsorer som inte folgammaexempelfortydligar de
detta for lasarengenomatt markeramed e 2 A O1 O A E -stanapdl (Generatibnliext 2013)Aven
om dessa iniativ ar steg i ratt riktning mot att forandra skdnhetsidealesd har de ekonomiska
foljdernainte alltid visat sig vargositiva. For Brigitteresulterade det i ett bakslagar forsaljningen
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sjonk med foljden att déter igen borjade anvanda retuscherade mode(lgiail Online2012)och Marie
Claires oretuscheradeomslagmed Jessica Bipsonvisadesigvaradet sdmst saljand®©ktobernumret i
derashistoria Koblin2011)

Det finns aven detaljister som uppmarksammattuscheringsfrigansom ett ledi kampen mot
ouppnaeligaskonhetsdeal. Det mest kanda initiativet ar foretaget Dove med sin RBalauty kampan;
som funnits i 6ver 10 aDe harlyckats differentiera sig genomatt inte retuscheraoch byggt upp
varumarket kring varderingarna att naturliga kvinnor vckrasom de ar ReatBeauty kampanjen ar
omtalad och ses som lyckad meretdfinns inga publiceradddrsaljningssiffror somstddjer detta
(Bahadur 2014)En forskningsstudienar dock gjortspa Doves kampanjdar modellerna i reklamen
rankats |@t pa attraktivitet @Bissell ochRask 2010 vilket enligt attraktivitetsforskning borde ha
negativa marknadsféringsmassiga effekter(Halliwell och Dittmar 2004). Andra exempel ar
sminkdetaljisten Sephorasom knseradeden forsta oretuscherade sminkkampanjedéar det med en
text framgar att annonserinte ar retuscheradlLevy 201} samt foretaget Aerie som marknadsfor
bikinis och underklader meordenO4 EA OA Al daddet BverBramg@ad @rltéxt atimodellerna
ar aetuscherade(Aerie 2014)Genom att lackabackstage bildepa osminkade och ostylade modeller
har aven Louis Vuitton (Sieczkowski 2012tagit sma steg mot attstatuera att ett naturligare
skonhetsdeal bor kommunicers, istallet for denouppnaeliga bildsom idag dominerar.

1.2.3 LAGAR OCH REGLERINGAR

Antalet aktdrer som tagit stallning matetuschering ar lagiamfort med majoriteten somatt fortsatter
retuschera | vissa lander har kommunikationen att ouppnaeligtskonhetsdealtill och medblivit ett
sa stort problem for folkhalsanatt lagforslag framlagts ocHagar tratt i kraft. | Israel antogs2013
varldens forsta lag mot fomsala modeller som en reaktion pa att den framsta dodorsaken blamgh i
aldrarna 1823 varatstorningar. FOr att motverka anorexi och snedvridna kroppsideal far, namer
modeller med ett BMI under 18,5 inte amdas i reklam eller pa catwalkehagen forbjuder dven
retuschering av bilder i tidningar om det inte framgar tydligt att bilden ar retuschédacha2013.

Viljan attforéandra skonhetsidealeser ut att existeravarlden over. Australien har National Advisory
Group on Body Image (2009) presgerat rekommendationerom att visa upp en storre bredd av
kroppsformer och storlekar i mediaar modellerna ska ha emilsosamvikt och interetuscherasDe
vill aven att déi annonserskaframga ommodellernahar retuscherats(Australian Governmen2009)
De Liberala Demokraterna i Storbritannien (UK) ville ar 2@898nse en text som kommunerar att
bilden ar retuscheradalternativt forbjuda retuschering helt. De uppomtrade till klagomal hosThe
Advertising Standards Authority and the Commitee of Advertising Practice om reklam som portatterar
orealistska och ohalsosamma kroppsideal och backades apmrganisationer sdsom det Nationella
centret for atstorninga(Mullholland2009)



1.3PROBLEMFORMULERING MOT BAKGRUND

Ovanstdende exempel tyder pdtt det finnsen motvilja till retuschering och ednskanav att se fler

naturliga modeller i annonserframst med bakgrundi de psykologska aspekterna som paverkar

manniskor negativt(Garner 1997)Darmed uppstar frdgamm detta ar nagotféretag villagna sig at

eller inte Vad &r egentligen vinsterna odétrlusterna?Trots att en del féretag har bérjat anvanda sig av
oretuscherade annonser, dar de dven kommunicerar detta genom text, sa ar forskningen bristfallig
gallande hurdet paverkar konsumenternmattityder och intentioner. Att modeller inte retuscheras
AEOEOOAOAOG ROAT O1i AOO ,£EOAOAmOLD Aadintreddard @t AT OOA
undersdka om det enligt konsumentensesinga under ettforetags CSRarbete.

Mot denna bakgrund kommestudien att undersdka om oretuscherade bildeanses ingd undeett
foretags CSRarbete samt vilka de marknadsforingsmassiga effekterna ar, i termer av attityd till
annons,attityd till varuméarke och kopintentionOmradet retuscheing kommer att belysas bade ur ett
CSRperspektiv samt ett marknadsfoéringsperspektiv och problemformuleringen lyder enligt féljande:

Hur pdverkas konsumentens uppfattning, attityd och intention, ur ett CSR- och marknadsféringsperspektiv

vid anvéndande av en oretuscherad modell i en modeannons?
Denna poblemformuleringbryts neri tva defragor:

1. Hur pdverkas konsumentens uppfattning av CSR vid anvindande av en oretuscherad modell?
2. Hur paverkar CSR-uppfattningen konsumentens attityd till annons, attityd till varumdrke samt
képintention?

1.4SYFTE

Det 6vergripande syftet med denna studie @t ur ett CSRoch marknadsféringsperspektiv beskriva
vilken paverkan en oretuscherad modell har pa konsumenters attity@nnons och varuméarke samt
kopintention. Dels for att det idag finns en kunskapslucka inom omramtet dels for atundersoka om
gensvaet till denna typ av annonseir negativt eller positivt Dettakan leda tillatt modeforetagfar en
battre insikt i hur retuschering av modelleatk anvéndas i marknadskommunikatipaget vill sdgavilka
ekonomiska och marknadsféringsmassiga konsekvertsrfar.

1.5PERSPEKTIV OCH AVGRANSNINGAR

Studien ar avgransad tilmodebranschereftersom retuscheringsfragarframst har uppmarksammats
dar. Vidare speglaglen svenskamarknadenvilket har sin grund i att endastvenska respondenter
tillfragats. Ett val har gjorts att endast behandla malgruppen kvinnor, delsna#deannonsen som
anvants i studienanses rikta sig till kvinnor men &aven da forsigiiframst studerat kinnors
psykologiska valmaende eftersom det de sommar samst till foljd av det stereotypa skonhetsidealet
(Fox 1997).



1.6KUNSKAPSBIDRAG OCH DEFINITIONER

Tanken med denna studie ar att bidra till debristfélliga forskningenrérande retuschering ur ett
marknadsforingsperspektiv och visa pa de positiva eller negativa aspekter som oretuscherade modeller
i annonser medfor for modeforetagAtt utreda hur en oretuscherad modelpaverka foretagets
upplevdaCSRarbete, kan bidra till kommuikationsforskningen och eventuellt gen mer nyanserad

bild avhur modeféretag kan anvanda sig av CSR i sin kommunikation

1.7DEFINITIONER

ANNONS: Da ordet annons anvandwid beskrivande av resultat/i analydsyftas en
modeannons innehallande en modell

ATTITYD: En 6vergripande utvardering som uttrycker hur mycket ett objekt, fraga, person
eller handling gillas eller ogillas.

CSR:Det arbete ett foretag gofor samhallet och miljon, utan syftatt tjana pengar Anvands
i denna studiesom ett altenativt uttryck for etiskt stallningstagande.

ETISKT STALLNINGSTAGANDEEN del inom CSR soinnebératt féretaget arbetar for

etik och moral. | den hasstudien kommer etiskt stdllningstagande anvéndas som ett
samlingsnamn for stallningstagande mot objektifiering, retuschering, och kroppsideal inom
modebranschen.

HALSOSAM MODELL! T ORT AO EOORI T AO ZAEO 1T OAAO O1T1 Of Al «
har ett halsosarhBM], det vill saga inteinder 18,5 och intéver 25.

KOPINTENTION:EN konsuments vilja och planering att kopa en viss produkt.

ORETUSCHERALEN bild eller annons som é&r fri fran digital manipulation.

RETUSCHERALEnN bild eller annons som har manipuleraigitalt.

RETUSCHERINGDigital manipulering av hiler och annonser som alterneraerkligheten,
exempelvis genom anvandandewv datoprogrammet Photoshop.Anvands i denna uppsats
som ett samlingsnamn for fenomenet retuschering och kan darmed innebade retuschering
och avsaknad av retuschering.

1.8DISPOSITION

Den inledande delenavsnitt 1 @&mnage en introduktiontill amnet forstudiensamt presentera befintlig
forskning tillsammans medsamhallets syn pa retuscheringMed detta som grundpresenteras
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problemformuleringen vilken bryts ner i tvd mer fokuserade problemformuleringatarefter
presenteras studiensyfte, forvantat kunskapsbidrag santde definitioner san ar relevanta octhar
anvans istudien. | avsnitt 2 redgors for den teoreka grund sonmanvént for att forklararesultaten
tillsammans med generering av hypoteser samt en hypotessammanfattniDgrefter foljer en
metodgenomgang i avsnitt 3 innehallandden valda ansaten foljt av studiedesign med matt och
skalor. Darefter beskrivs experimentets utformning innehallande beskrivning och resultat av tva fortest
samt huvudstudies utformning foljt av studiensreliabilitet och validitet.l avsnitt 4 redovisagle
empiriska resultaten och huruvida hgteserna bekréaftas eller forkastas for att slutligen overga i
avsnitt 5innehallandeen beskrivande sammanfattning av resultaten foljf analys och diskussion
Darefter foljer ett resonemang om studienbegransningar vilka implikationer resultaten kan l for
modeforetag samtforslag till framtida studier.Avslutningsvis aterfinns samtliga referernseavsnitt 6
foljit avavsnitt 7, innehallandappendixdar de resultat som endast beskrivits i texisas i tabellform
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| detta avsnitt beskrivs den teori sontigger till grund for studienDen &r indelad i tre delar dar
retuschering, attraktivitet och komplexa budskap i reklam inledningsvis tas Dygpta foljs avCSR och
en mojlig koppling mellan etuschering och CSRL den avsltande delen beskrivsattityd och
intentionsteori samt CSKRommunikationsteori. Varje del leder fram till en hypoteslka aven
sammanfattas i slutet av avsnittet.

2.1 MODELLERCH RETUSCHERINBNNONSER

Retuschering anvéands inom marknadskommunikagorfor att 6ka effektiviteten av reklamannonser.
Vid retuschering justeras och forstarks drag hos modeller enligt kulturella standarder for att de, enligt
skonhetsidealet, ska bli mer attraktiva (Magee 2012). Attraktiviteten anses viktig eftersom det som ar
vackert ocksa anses vara bra och tillskrivs positiva egenskaper som forstirtkensens effektivitet

i CATTExAIT TAE $EOOI AO shddiochiChity R BdliRed Bch OBROE OUA
2004) samt attityd till produkt och kopintentioBaker och Churchill 1986, Hoyer och Maclnnis 2008,
Halliwell och Dittmar 2004).

Det som definierar attraktivitet och darfor aven antas vara malet mediseheing arbland annaten

jamn hudton som paverkar uppfattningen om en modells alder, attraktivitet och halsa (Fink, B.,
Grammer och Matts 2006, Séderlund 2003). Aemsiktssymmetrj stora dgon, liten nasa, tydliga och

hoga kindben, liten haka samt en fylligun och dverlapp anses vackert (Baudouin och Tiberghien

2004, Soderlund 2003). | vissa fall definieras aven smalhet soA BIOE OO j $8 Al AOOAT AOI
2011) dock pavisaHalliwell och Dittmar (2004)let motsatta och menaatt kroppsstorleken inte har

nagon betydelse for attraktiviteten da en smal modell varken anses mer eller mindre attraktiv &n en

modell i genomsnittlig storlek.

Narretuscheringav en modell i en annons gors forvantas forandringar ske gallande uppfattning om hur
pass retuscherad ochttraktiv modellen anses. Dock kan den objektiva uppfattningen av meddelandets
ursprungliga mening skilja sig fran den subjektiva tolknswm konsumentersjalv gor av budskapet
(Mick 1992, Hoyer octMaclnnis2008). Det ar darmed inte sjalvklart att konsumenten uppfattar att en
bild &r retuscherad enbart pa grund av att sa ar fallet. Den subjektiva uppfagniag konsument tar
med sig frAn en annons kan skilja sig fran det som annonsen objektivt avser fiarroeld det &r inte
ovanligt att missforstand sker. Det hamundersokningawvisat sig, att manga tv och tidningsannonser
missuppfattas (Hoyer och Maclnnis 2008).
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Att ankra ett skriftligt meddelande i en annons kan underlatta forstaelsen och tolkningenttav e
reklambudskap. Kommunikationesom i deta fall handlar om retuscheringkulle kunna fortydligas
genom en text och leda till att fler gor réatt tolkning. De uttryckta skriftliga ledtradarna fungerar som en
lank till sparade minnen vilket reducerar den ngg@l utarbetande som kravs for att tolka meddelandet
(Alba 1987, Phillips 2000).

I och med kritiserandet av retuschering och de mediala diskussioner som florerar kring @mnet ar det
allmant kant attretuschering av annonser ar ndgot som pagar i stor utstnéwk Det kan darfor antas

att de flesta som nas av kommunikationemdan ar medvetna om att modeller och annonser
manipuleras till en viss grad. Aven om en konsument subjektivt kan se skillnad pa en retuscherad och
oretuscherad bild s& kan ett objektivtudskap genom en skriftlig text behovas for att tydliggora
kommuniceringen av retuschering, darav var forsta hypotes:

H1:
a) Beroende pd graden retuschering kommer annonserna uppfattas vara olika mycket retuscherade.

b) Vid ankring av ett skriftligt budskap kommer den uppfattade retuscheringen/avsaknad av

retuscheringen att forstdrkas.

2.2ATT INTE RETUSCHERA CSR

Foretag intresserar sig idag alltmer for andnmal an de finansiellaesultaten. Detta benamns som
Triple Bottom Lineoch innébér att bade miljomassiga och moraliska sociala mal vagstéver de
finansiella(ex Carter och Rogers 2008ohnson etl2014).

Corporate Social Responsibility (CSR) ar ett begrepp som gar under flertalet definitidaeis och
Blomstrom (1979 definierar CSR som'Ledningens skyldighet att ta stdillning och skydda samt férbdttra

bade samhdllets vilfird som helhet, samt organisationers intresse”, Sen och Battacharya (2010)
hanvisar till Browroch Darcirs (1997)definition "Ett féretags status och aktiviteter med respekt till dess
upplevda samhidlleliga ansvar, eller Gtminstone skyldighet mot intressenter”. Bredden av definitionerna
indikerar att en rad initiativ kan ingd under CSR och flertalet kategoriseringar har gjorts. En indelning &ar
databasenSocrates som delar upp och betygsatter ett stort antal féretag och deras-&B&e. Dar
aterfinnskategoriernaSamhallsstod Mangfald, Anstallningsskydd, Miljé/omgivning samt Utlandsstod
(Kinder, Lydenborg Dominit et d1999.

En annan indelning som arddsisk i CSRammanhang ar Carrolls pyramid som beskriver olika nivaer
av CSR. Grunden i pyramideitg0rs av ekonomin som &r grundlaggantie att ett foretag skakunna
existera vilken foljs av en legal del innebarande att de lagar som finns maste foljas. Darefter kommer
det etiska ansvaret vilket forkroppsligate initiativ som inte redan underbyggs av lagar men dar det
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finns en viss standard, norm eller forvantgi fran konsumenter eller andra intressenter. Etiken, det
som anses vara rattvist, schysst eller moraliskt ratt ligger ofta till grund for att nya lagar skapas. Med
andra ord innebar etik en hdgre efterfragad standard fran féretag an vad lagarna omfelisgist upp i
pyramiden aterfinns ifantropiskt ansvarinnebamande att féretaget ger tillbaka till samhéllet och gor
mer an vad som forvantas av dem. Exempel pa detta ar féretagsdonatigites av ledningen avsatt tid

for att bistd samhallet genom att exengjvis stoda en konstform eller utbildningCaroll 1991).

Om det aktiva valet att inteetuschera, ur ett marknadsforingsperspektiv éver huvud taget ingar inom
CSR finns det ingen forskning Gver. Det skulle kunna ses somsats for mangfalden enlig€inder et

al. S (1999)indelning, ochenligt Caroll (1991)ingad under Etiskt initiativ, da det handlar om ett
stallningstagande utéver behovet att dverlevmansiellt eller att folja lagar. Ded#t mynnar ut i var
andra hypotes:

H2: Beroende pa graden retuschering i en annons kommer graden uppfattat CSR-arbete att skilja.

2.3KONSUMENTER&ESPONS TILL MARKNADSKOMMUNIKATION OCH CSR

2.3.1 MARKNADSKOMMUNIKATIONEN PAVERKAN PA ATTITYDER OCH INTENTIONER

Vid exponering av en annons sker en utvarderingnaehallet som leder till formationen av en attityd.

En attityd &r en overgripande utvardering som uttrycker hur mycket ett objekt, fraga, person eller
handling gillas eller ogillas baserat pa de associationer som ar lankadbjéKtet i fraga (Hoyer oh
Maclnnis 2008). Attityder kan baseras pa kognitiva tankar genom att influera tankar eller uppfattning
om ett erbjudande, eller vara grundade pa kanslor och den emotionella upplevelsen som konsumenter
associerar med ett erbjudande @ler ochMaclnnis 208). Emotioner och kognitiva tankar leder till
attityder pa olika satt da kanslor ar ett resultat av reklamexponering kopplad till individen, till skillnad
fran de kognitiva utvarderingarna som endast ar kopplade till annonsen (Edell och Burke 1987).

Avenom de tva olika vagarna till en attityd skiljer sig at sa finns det ett samband mellan de kognitiva
och emotionella responserna. Enligt Hansen och Christensen (2007) och Edell och Burke (1987) sa
paverkas det kognitiva systemet parallellt av den emotioaghformationsbearbetningen vilket leder

till utformandet av attityder.

En attityd influerar konsumenters beslutsfattande och kan &ven spela en stor roll i att influera

Ei T O0I AT OAOO ET OAT OETTAO T AE AEAEOEOEA AbL@RAAT AAS
i AAEAOCET 1 , 4ttde fin@she@ Bathband mellan en konsuments fordelaktiga attityd mot en
annons ochen positiv varumarkesattityd Detta paverkar sin turkdpintentionen, en effekt som dven
styrks av Gardner (1985). The Elaboratidikelihood Advertising Model (ELAMjisar ett liknande

samband men ser annorlunda ut fysiskt. Har kan information frdn en annons bearbetas pa tva olika satt;
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dels perifert baserat pd annonsens utseende och dels centralt med information eller grunder for
uppfattning om varumarke eller produkt

Det ar famfor allt den affektiva responsen av en annaen har stor inverkan vid utformandet av bade
annonsattityden Batraoch Ray 1986) och varumarkesattityden (Edell och Burke 188AM pavisar

att det framfér allt &r de perifert bearbetade intrycken som ger upphov till emotionella respooshr
paverkar annonsattityden. Annonsattityden har i sin tur en direkt paverkan pa varumarkesattityden och
kopintentionen, samten indirekt effekt pa kopintentionen som garegom varumarkesattityderfHoyer
ochMaclnnis 2008Hansen oclChristiensen 2007

| ovan namnd forskning paverkas annonsattityd av dels kognitiva tardelsemotioner vilket sedan i
storst utstrackning har en indirekt effekt pa intentioner och beteenda varumarkesattityd. Med
utgangspunkt i att reklambudskapet &r laddat mett CSRmeddelande finns de&nledning att beréra
CSRs paverkan pa attityder och intentioner, dels genom itedrande CSFkommunikation men aven
genomteori om varderingar och ige@nning.

2.3.2 CSR-KOMMUNIKATIONENS PAVERKAN PA ATTITYDER OCH INTENTIONER

Hur CSRarbete kommuniceras &r av stor vikt da konsumenten bor vara medveten om arbetet och
uppfatta det pa ratt satt for att det skall kunna leda till positiva utfall. Inte minst da en konsument
anvander sig av foretagets CSfRbete tillsammans med andra prestationsleaade férmagor da de
skapar gj en uppfattning om ett foretagBrownochDarcin1997%.

Du, Sen ochBhattacharya (2010) modelbeskriverett ramverkfér CSRkommunikation. Modellen tar
overgripande uppvad som skall kommuniceras, innehallandtt specifika dmnet tillsammans med
graden av féretagets involvering, initiativets pdverkan, motiven bakom initiativet, Samt passformen
mellan initiativet och féretaget. Dessa aspekter ihop medr CSRarbetet skall kommuniceras, paverkat
av kundernas- och féretagets karaktdr, leder sedan till hur effektiv CSRommunikationenblir (Du, Sen
och Bhattacharya 2010) | termer av effektiviteten berdrs i detta fall kundernas attityder och
intentioner.

2.3.2.1Motiv, passform och vikten av att kdnna sin konsument

Motiv bakom varfor foretag agnar sig at CaR aterkommande inomCSRforskning Bakgrunden till
initiativet diskuteras ur tva perspektiv, dels det normativa, altrustiska perspektineebarande att
foretaget vill géra nagot braoch dels affarsperspektat innebarande ett egenintress¢Dahlen och
Lange 2009Forehand ochGrier2003,Yoon et al. 2006, Disen ochBhattacharya2010)

Den allméanm uppfattningenar att det normativa, altruistiska motivet ger konsumenteen battre
uppfattning om foretagetsunderliggarde karaktar ochatt de egennyttiga skapar mindre dnskvarda
beteenden och attiyder mot foretaget (Forehand ocBrier2003,Yoon et al. 200§ Detta kan leda till
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en sé kalladb AAAET A O mbetedigadet fgr&drarkundernasforetagsuppfattning (Ellen, Mohr
och Webb 2000). Ett enbart egennyttigt motivar saledes aldrig bra mesn blandningkan enligt Du,
Sen ochBhattacharya(2010)leda till att kunden accepteradet egennyttiga motivet till féljd av ewin-
win situation dar GRarbetet bade gynnasamhallet och foretagts resultat

Fler aspekter utbkasedan konsumentens uppfattning om initiativeEtt normativt motiv tillsammans

med en bra passform paverkaundernas tro, attityd och kopintention positivt (BeckerOlsen,

Cudmore ochHill 2006). Passformen innebéar att initiativetippfattas logiskt fér konsumenten, dar
verksamhetenkan sammankopplas med teOvervagamle talas om att kongruens, det vill saga lera

passform leder till positiva effekteBeckerOlsen, Cudmorech Hill 2006, Du, Sen ochBhattacharya
2010)och att inkongruensen dalig passformdiskuteras vara en orsak till skepsism till och med kan
Overskugga ett bra motivBeckerOlsen, Cudmore ocHiill 2009.

Vidare kan passformen samvariera th&onsumentens sjalvuppfattningoch ligga till grund for
foretagsutvarderingar. Sjalvuppfattning innebéar huruvidansumenten sjélv sto@y initiativet dar alla
kunder enligt Sen och Bhattacharya (200&agerar negativt till ett negativt CSRudskap, men edast

de mest stéttande kommer reagera positi till foérdelaktig CSRinformation. Sjalvuppfattning och
personligt stod &r nara forknippated personlighet och kurehs personliga varderingar. Att saledes
ladda en annons med associationer och varderingar kanden kanner igen sig i, samt tilltalas av, kan
vara ett satt att skapa positiva attityder mot annonsen. Varumarken som mgjliggdr fér konsumenten
att uttrycka sin personliga asikt och sociala identitet kan leda till en positiv utvardering och att
varumarlet foredras franfér andra (Dahlen och Lange2009, Hoyer och Maclinnis 2008).
Sammanfattnirgsvis bor CSRarbetet, forutom att uppfattas normativt ha en anknytning till
verksamhetenaven ta hansyn till verkunden ar.

2.3.2.2K0dpintention

Det finns i teorin skilda asikter o@SRgaverkan pa kopintention och det kan vara bra att [dainke

att det inom CSR talas om en inkonsistens mellan attityd och beteende. Konsumenten kdper med
andra ord inte alltid etiska produkteiven om de tycker atde &r bra(Papaoikonomou2010) En
anledning som Papaoikonomou (2010) tar upp &ar att de traditionella kdpkriterierna pris, kvalitet samt
tillganglighet konkurreraroch ofta ar viktigare for konsumentesn etik.

Trots fenomenetinkonsistensfinns det exenpel pa studier dar CSRs paverkan pa koépintention och val
av produkt aterfinnsbade indirekt och direkt Den indirekta effektenpa kopintention har pavisats
genom att produktutvarderingergrundas i foretagsutvarderingen, det vill sdga att konsnten har
CSRassociationer foforetaget som anvands vid utvaeding av en ny produkBrown och Darcii997)
eller vidkopbeslutet(Creyer1997) Ett exempel ar ie Bod/ Shop som attesterar att konsumenteéir
villiga att std bakm foretag som gor nagot bréDawkirs 2004.

15



Vidare studier aBen ochBhattacharya(2001) kan pavisa en direkt effekt pa kdgintion. Denna ar
dock begransadtill vissa specifika CSBmraden, dar denendast ror kunder med sarskilda CSR
relaterade uppfattningar. De finnediven, precis som Brown odbarcin (1997) en indirekt paverkan pa
kopintention, med tillagget att den under vissa omstandigheter visar sig vara negativ. Detta beror pa
att kunden tror att foretaget inte kan tillveik lika kvalitativa produkter och aftroduktkvalitén darfor

blir lidande tillféljd av CSRarbetet (Sen octBhattacharya 2001)

2.3.2.3Skepsis

Innanhypotesen presenteras far det inférgldommas att CSRkommunikation kan leda till skepsipa
olika plan. Skepsis kan delskapas mot derfaktiska eklamen och budskapetoch dels mot hela
foretagets CSRarbete (Pomering ochlohnson2013. Som tidigare namnt kan skepsis delvis bero pa att

foretagets underliggande motiv anses &g 1 UOOECAR AR Ox HOBBOIUAE AOU &0 OB A

foretaget ansesEE OOEEA G®GEEPAADEE MOK | AE BtAtielaDEE WO O 48
AT OOAOOOACAT AR EEOI Ao Al EO A Akdnchipdkd Kudd&ifah attOUE 1 1
foretagets synvinkelskapasigratt uppfattning om féretagets imagéPomering och Johnson 2013).

Vad som averar kansligt for skepsis arar initiativet skall kommuniceras. Konsumentetdi mer pa
andrahandskallor s&om media eller press, dadet anses mer trovardigt an foretagggen
kommunikation. Darfor uppstar det etrade-off for foretaget mellan kontroll och trovardighetDu,
Bhattacharya och Ser2010). Det allra basta ar darfor om initiativet blir omnamnt i media eller att
informationen sprids mellan konsumenternavia sa kallad worgdf-mouth eftersom foretaget da
kommer att upplevassommest trovardigt.

Ett reklambudskapinnehallande att ett foretag interetuscherar sina bilder tillsammansied en
uppfattning omatt de flesta annonseidag ar retuscheradeskulle kunna leda till att féretaget anses
mindre trovardigt En skepsis mot atbilden inte &r oretuscherad eller att fotaget agnar sig asa
kallad 6 ' O AvA 1O E Esku@edkunna leda tilsamre attitycer och intentioner A andra sidan kan
budskapet,grundati ovanstaendeattityd - och CSReori leda till positivaattityder och intentioner

Sammanfattningsvisbygger foljande hypotes patt den oretuscherade modellen pavisat skillnad i
upplevt CSRarbete som saledes kommer leda till skillnadattityd ochintentioner,

H3: En upplevd skillnad i féretagets CSR-arbete kommer att leda till skillnader i
a) Attityd till annons
b) Attityd till varumdirke
C) Kdpintention
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2. 4SAMMANFATTNING HYPOTESER

HiB
‘ TEXT \ ATTITYD
ANNONS HBA
H1i A
N
\ ATTITYD
RETUSCHERING vARUMARkE | H3B

J

Y
KOPINTENTION
PRODUKT H3C

Bild 1. Sammanfattning av hypoteser.

H1:
a) Beroende pa graden retuschering kommer annonserna uppfattas vara olika mycket retuscherade.

b) Vid ankring av ett skriftligt budskap kommer den uppfattade retuscheringen/avsaknad av
retuscheringen att forstdrkas.

H2: Beroende pa graden retuschering i en annons kommer graden uppfattat CSR-arbete att skilja.

H3: En upplevd skillnad i foretagets CSR-arbete kommer att leda till skillnader i
a) Attityd till annons

b) Attityd till varumdirke

C) Kopintention
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3.1 UPPLAGGNING AV METOD

Avsnitt 3 inleds med en beskrivning oaitgumentationfor vald ansats och design till studighiljt av en
redogorelse av de matt och skalor som anvéarithan endvergripande forkaring av studiengors.
Dérefter beskrivs utformning, syfte och resultat for Fortest 1 samt ForgeKiljt av en presentation av
huvudstudien. Avsnittet for huvudstudien ar uppdelad i tva delar dar den forsta redogor for urval och
population och den andra ger en grundlaggande bakgrund till de fragor bamstallts. Till sist
diskuteras studiens giltiget i termer av reliabilitet sat intern och extern validitet.

3.2 VAL AV METODANSATS

Ansatsen som valts ar deduktiv vilket innebar att forvantningar skapats med insamlad teori som sedan
jamforts med insamlad empiri for att se om resultaten Overensstammed tidigare forskning.
Ansatsen ar dvemdividualistisk innebarande att den enskilda individens motiv och erte studerats
oberoende awsocialt sammanhangJacobsen 2002).

Upplagget ar extensivt oclstudien darmed kvantitativ innehallande data som kareskrivas i tal,
mangd och storlek. Genom tillgang till en stor mangd kvantifierbar data kan problem formuleras pé ett
mer generaliserande satt vilkedbcksa mojliggor att det ocksa gar att dra mer generella slutsatser
(RieneckeR008) vilket ger en exérnhdg giltighet.

3.3 STUDIEDESIGN

Studiedesignen bestar av en enkatstudie i experimentform, innehallande tva fortester och ett
huvudtest. Enligt Soderlund (2010) &r ett experiment det mest optimala da malet ar atpaikausala
samband, det vill saga samband mellan orsak och verkan. Ett experiment innebar att individer
slumpmassigt allokeras till olika grupper som far olika behandlingar och darefter jamférs med avseende
pa de effekter som uppstar. Det rader olika asikmrgaende om experiment kan forklara kausala
samband, det vill sdga att variabeln X ar en orsak till variabeln Y. Problemet kan vatadién inte
innehaller och uppfyller tre stycken villkor. Det forsta sager att X maste komma fore Y, det andra att
det maste vara sannolikt att det ar just X som paverkar Y och inte ndgot annat, och det tredje innebar
att X maste samvariera med Y. Viktigt vid ett experiment ar aven att halla alla andra faktorer, an de
som testaskonstanta(Soderlund 2010Jacobser?002).

3.3.2 MATT OCH SKALOR
Fragorna i enkaten artdlda i framst intervallskalomen aven kvot och nominalskalor eftersom
numeriska skalor underlattar bearbetning och jamforelser av data. Likertskath semantisk
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differentialskalahar anvants for att kunn&kombinera olika svar och fa ett battre matt p4 komplexa
faktorer sdsom attityd. Respondenterna indikerar i hur stor utstrackning de instanpéestt omrade
genom att fylla i flera liknande fragor inom samma omrade. Skalstegen utgors av siffror och skasen
sedan ihop (Bradburn, Sudman, Wang&R04). Detta benamns sonenkla summationsskalor (Trost
2007 eller index. Vanligtvis har denna skala 5 eller 7 skalsteg dar det sistnAmnda valts, vardet 1 har
placerats langst till &@nster och vérdet 7 till hdger.

| fortesten har ikertskala anvants och ihuvudstudien har bade Ikertskala och semantisk
differentialskala anvants, dar sistnamnda utgtérs av motsatspar bestdende av adjektiv stallda mot
varandra. Motsatsparen kan vara afttin konkreta foremal, idéer, grsone till i stort sett vadsomhelst
(Trost 2001). Bade likertskala och semask differentialskala &ar vida anvanda inom
marknadsforingsforskning, och anledningen till att de blandats i huvudstudien ar for att fa en mer
varierad enkavilket forbattrarrespondenternas koncentt#on vid ifyllande av enkéaten.

3. 4EXPERIMENTETS UTFORMNING

Studien bestar som tidigare namnt av tre delar, tva fortest och en huvudstudie. Fortestérmes for

att valja ut den bast lampade bilden baserat pA om modellen framstod som halsosam men &aven for att
faststélla att det fanns en skillnad i retuschering mellan manipulationerna. | fértesten anvandes endast
bilder utan varumarke eller textbudskap for a#n neutral bedémning skulle kunna goras.
Tillvagagangssatt och resultat beskrivs harnast;

3.4.1 FORTEST 1 - VAL AV BILD

3.4.1.1 Beskrivning av fortest 1

Syftet med fortest 1 var att hitta en lampligild till annonsen som testas i huvudstudierBilden
onskades representera enhalsosam kvinnafor att aterspegla den typ av kommunikation som
exempelvis Aerie och Dove anvander sig Att en halsosam modell valdes, snarare an det stereotypa
idealet byggeravenpa att det idag hos konsumenter finns en eftéifflan av representation av en
6 OAT 1 ECo E Oifdehan 2613)0OD%&siitdinl papek&iggemann(2013) att en normaviktig
kvinna skulle vara intressant att understka vidare inom retuscheringsforskningen.

Infor fortest 1 valdes sek1 1 1 1T OAEI AAO OO &£0ail ! AOEAO EAIDBAT EN
gickinte att till 100 procenséakerstallaatt dessa bilder vanelt oretuscherade meenligt varsubjektiva
bedomning ansagsnodellernatill synes vara fria fran retuscheringamt halsosamma.Hansyn togs

aven till kvalitet och komponering av bilden for att det i ett senare skede skulle vara mdjligt att
retuscheraden.

En elektronisk enkat utformades dar dexannonserna presenterades fér respondenterna i slumpartad
ordning mal hjalp av randomiseringsfunktionen i programmet Qualtrics. Detta for att ordningsfdljden
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inte skulle paverka respondenternas svar. Urvalet bestod av ett bekvamlighetsurval och skickades ut till
respondenter via Facebook dar det slutgiltigatalet respon@nter uppgick till 16 kvinnor.

3.4.1.2 Resultat av fortest 1

Da urvalet medvetet var under 30 anvandes fortest 1 for att undersoka tendenser snarare an statistiskt
sakerstallda resultat. De tre bilder som fick hogst medelvarden pa frdgorna om modellemonsen
ansags halsosam, representera ett halsosamt ideal, samt vara en bra forebild togs vidare till fortest 2.
(SeAPPENDIX 7)1

3.4.2 FORTEST 2~ KONTROLL AV UPPLEVD RETUSCHERING

3.4.2.1 Beskrivning av fortest 2

Avsikten med fortest2 var att faststalla att det fanns en upplevd skillnad i retuschering mellan den
oretuscherade ochden retuscherade bilden. Detta kan liknas vid en manipuleringskontroll. Till en

borjan fanns en viss tveksambhet till att &ndra pa modellens storlek i teravesmalhet eftersom

smalhetkan péverka attraktiviteten somisintur pf&E AO AOOEOUA j GhiihyAB. A0dIDAT AOT h
Daremot kan det argumentera$dr att det idag inom modebranschen ar en standard att justera
kroppsform, hy samt kroppsstorlekmarknadskommunikation varvid en justering av smalhet ansags

vara ett riktigt beslut. Efter konsultation med forskare vider@@er for Consumer Marketing pa
Handelshdgskolan som holl med i detta resonemang justerades darfor kroppsstorleken pa medellen

och en kontrollvariabel om smalhet lades in for att eventuell effekt av smalhet skulle kunna

kontrolleras.

6 EA EOAI OACAT AAO AO AA ATTT1TO0AO0 Oiin OAAI EOOEOE
retuscherad annons togs hjalp av en professionell fotografn@aserna retuscherades i tvd omgangar

och tva olika grader av retuschering undersoktd®en helt oretuscherade annonsen benamndes
Retuschering 1, den forsta graden av retuschering dar hyn jamnades ut, veck p4 magen togs bort och
fargerna gjordes en aningarmare benamns Retuschieg 2 och derandragraden av retuschering dar

aven konturerna andrades genom att modellen gjordes smalare bendmndes Retuschering 3. Harmed

fanns tre annonsei tre olika retuscheringsgrader som mdjliggjorde for att kunna test&esl grad av

retuschering som kravdes for att respondenten skulle uppleva en subjektiv skillnad i retuschering

mellan annonserna.

Enkaten utformades sd att varje spondent i fick se trannonser.Samtliga treannonser i respektive
respondents enkat hade retuscherats enligt antingen Retuscheringsgrad 1, 2 eller 3 innebarande att en
respondent darmed endast sdg emtuscheringsgrad.l enkaten stalldes fragor om deberoende
variabler som planerades att undersokasuvudtestet och allra sist, for att det inte skulle paverka
dvriga svar, stalldes frdgan om hur retuscherad bilden ansdgs vara. Aterigen anvandes en elektronisk
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enkat dar ordningen pa bilderna ocktuschringsgraderslumpades fram for att ordningsfoljaeinte
skulle paverka svarertt bekvamlighetsurvalanvandesdar respondenter bjods in via ett event skapat
pa Facebook och totalt 92 kvinnor svarade.

3.4.2.2Resultat av fortest 2

Frdgan om upplevd retuschering var endastignifikant mellan Retuscherirsgrad 1 och
Retuscheringgrad 3. D&Retuscheringsgrad? inte skiljde sig signifikant mot varken 1 eller 3 valdes
denna bort.

Samma skillnad om ca 1,8 uppvisades melRetusheringsgradl och Retuscherirggrad3 for de tre
studerade annonserngSe APPENDIX7.2 och dA samtliga annonser uppvisade ungefar samma
medelvardesskillnad grundades val av bild till huvudtestet pa uppvisade tendenser i de 6vriga fragorna.
Modellen i bild 1 uppfattades ndst mest attraktiv, fick hdgst medel for étiskt stallningstagande
foretaget bakom annonsen ansags vara, hur halsosam modellen ansags vara samt uppvisade hogst
attityd till annonsen. Pa grund av dessa reatiltiven om de intevar signifikanta, valdes annons 1 for
vidare manipulation i huvudstudiefiSeAPPENDIX 7.3)

3.4.3 HUVUDSTUDIEN

I huvudstudien anvandes en experimentdesign med fyra versionemaons 1som valdes i fortest 2.

De fyra versionerngse bild 2)bestod av en retuscherad annornsn helt agetuscherad annons, samt
dessa tvd med addering av en tetRenOA OO OAEAOAAA AT T11 OAT OEI 1 OEOAOGO
denna bildir OA OO O A E A O 00 O OVEE MOMIAA OET 1 OEOAOO 1 d&iltd AT AT AA

For att inget annat an manipulationerna skulle kunna paverka respondenternas attityder och
intentioner valdes ett relativt okant varuméarke bland svenska konsumenter, Aerie. En kdnnedom och
association till Aerie hade kunnat paverka attityder och intentionesvaren och darfor stalldes en
kontrollfrdga om hur vél respondenterna kande till varumarket. Férutom denna fraga stélldes fragor om
utseende sasom attraktivitet, smalhet och alder da dessa element i retuscheringen enskilt skulle kunna
leda tilleffekter i attityder och intentioner.
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Manipulation 2 - Retuscherad + Text Manipulation 3- Oretuscherad + Text
Bild 2 De 4 olika manipulationerna av annonsen i huvudtestet. (Bildkdlla: Aerie 2014)

Textens utformning, i termer av typsnitt och desidportsagsfran i huvudstudien da utgangspunkten

var att anvanda ett manér som forekommer i verklig kommunikation. Darfor replikerades utseendet

som foretaget Aerie anvander sig av med andringatt texten kommunicerades pa svenskietta for
att studien skall spegla séattet sooretuscherade modeller kommunicerasiidag.

3.4.3.1Urval och population

Urvalet av respondenter grundas i ett sa kallat bekvamlighetsurval bland populationen kvinnéb 15
ar. Enkatsvarersamlades in pa tva olika satt; dels elektroniskt via mail och dels via pappersenkater pa

Stockholms @ntralstation. Den elektroniska enkaten skickades via mail till studemt&rKungliga
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Tekniska hogskolan, Uppsalaiversitet, Goteborgsuniversitet samt Handelshdgskolan Stockholm

samt att vanner och bekantmailade ut lanken till sina nara och kéra. Det totala antalet respondenter
uppgick till 293 efter exkluderinméan, de som hade f@tatt syftet med studien de som haddor stor
kannedom om varumérket samt de som ansags ha fér homogena svar vilket tydde pa lagt engagemang
vid ifyllande av enkaten.

Vid ett experiment ar det som tidigare namnt viktigt att de oliksnipulationernaslumpmassigt visas

for respondenterna vilket annu en &gg mojliggjordes via enkatprogramet Qualtrics. Aven
pappersenkéterna slumpades manuellt ut till respondenterBsst i enkaten ficlkdeltagarna frivilligt

fylla i sin mailadress om de ville vara med i utlottning av tva biobiljetter. Detta anvandes som
incitament for att fa dem att fylla i enkaten och lagga ner energi och tankekraft bakom sina svar.

3.4.3.2Undersokningsvariabler och fragor
Nedan foljer en forklaring 6ver beroende, oberoende samt modererande variabler som anvants i
experimentet.

Attityder

For att méata attityd till annonsen anvandes semantisk differentialskala och fragaken dr din attityd

till annonsen? Svarsalternativen var motsatsparen Ddlig/Bra, Negativ/Positiv samt Ej
fordelaktig/Férdelaktig dar Ddlig, Negativ och Ej férdelaktig var placerade langst till vanster vid
skalsteget 1 oclBra, Positiv samt Férdelaktig var placerad langst till hdger viskalsteget7. Samtliga

fragor var inspirerade av Soderlund och Lange (2006). En semantisk differentialskala anvandes aven for
att mata varunarkesattityd och fraganod; Vilken dr din attityd till varumérket Aerie? Motsatsparen var;
Ogillar/Gillar, Negativ/Positiv samt Viildigt délig/Vildigt bra, anvanda av Fuchs och Schreier (20A¢gn

har var 1 placerad langst till vanster tillsammamed; Ogillar, Negativ och Vildigt ddlig, och 7 var
placerad langst till hdger tillsammans me@illar, Positiv och Vildigt bra.

CSREtiskt stallningstagande

D& CSRir ett mycket brett begrepp ocintresseomradet i detta fall rorde etik valdes etiska fragor som
matt pa CSR. Den oOvergripande fragestallningen ward passar bdst in pa din uppfattning om Aerie?
Semantisk differentialskala anvandes dar svarsalternativen utgjordes av motsatspawerninte alls
stort socialt ansvar/Tar mycket stort socialt ansvar, Har mycket ddliga etiska vdrderingar/Har mycket bra
etiska vdrderingar, Ar inte alls involverade i samhdllsfragor/Ar mycket involverade i samhdllsfrdgor och
Har inte alls sunda vdrderingar/Har mycket sunda virderingar. Inspiration togs fran fragor utformade av
CFIGroup och vidskalstegetl, placeradliangst till vénster, aterfanns; Tar inte alls stort socialt ansvar,
Har valdigt ddliga etiska virderingar, Ar inte alls involverade i samhdllsfragor och Har inte alls sunda
vdrderingar. Skalsteget?7 var placeratingst till hoger tillsammans medilar mycket stort socialt ansvar,
Har mycket bra etiska vdrderingar, Ar mycket involverade i samhdllsfrdgor och Har mycket sunda

vdrderingar.
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Intentioner

Den beteendevariabel som undersoktes var kopintention till produkt. Frdgan som stélldesHwar;
intresserad dr du av underkliderna i annonsen? Aterféljt av tre pastdendenjag vill prova att kdpa dem,

Jag dr intresserad av att képa dem och Jag vill képa dem. Har anvandes en-@radig likertskala dar
skalstegetl innebar/nstdmmer inte alls och 7Instimmer helt. PAstdendenavar inspirerade av de som

var handledare Hanna Berg brukar anvanda sig av och liknande skalor har dven anvants av Petty,
Cacioppo, och Schmann (1983) och Debevec och Romeo (1992)

Retuschering

Den upplevdaetuscheringsgraden mattes med fragahhur stér utstréckning instdammer du i féljande

pastéende? Aterfoljt av pastaendet Bilden dr retuscherad, vilken mattes pa en gradig likertskaladar 1,
liksom for intentionsfragan, motsvaradenstimmer inte alls och 7jnstammer helt. Detta pastaende
stalldes for att understka om den upplevda retuscheringen skilde sig at mellan niatgmerna.

Kontrollfragor

1. Studiens syfte: | slutet av enkatentélldesen friga om syftet med studien i forrav en 6ppen
fraga; Vad tror du att syftet dr med denna enkdt? for att kontrollera att ingen av deltagarna
forstod syftet medstudien De somyckades lista ut syftet rensades bort for att undvika bias.

2. Kdnnedom varumdrke: En kontrollfraga stallde&vendver hur val de kande till varumarket Aerie
dar frdgan 16d;Hur vil kdnner du till modeféretaget Aerie? Aven har anvandes en 7 gradig
likertskala dar 1 var placerad langst till vanster och innek¥ner inte alls till, och 7 var
placerad langst till hdger och inneb&tinner till mycket vdl. Anledningen till detta varfor att
kunna sortera bort dem som kande till varumarket sedan innan

3. Utseendevariabler: D& retuschering férandraannonsens effektivitet(D8 A 1 AIr® Gch iChitty
2011)och uppfattningen ommodellen (Magee 20125télldes kontrollfragor, tidigare anvanda
av Soderlund och Laye (2006) rorande attraktivitet. Fragestallningen 16d enligt foljandéyr
stor utstréickning instdmmer du i féljande péstdenden? Foljt av pastdendenaylodellen dr vacker,
modellen ser bra ut samt modellen dr attraktiv. Aven har anvandes en 7 gradig likertskala dar 1
var placerad langst till vanster och motsvaradestdmmer inte alls och 7, placerad langst till
hoger innebarjnstdmmer helt. Vidare stalldes annu ett pastaende under kontrollfragor rérande
modellens smalhetModellen dr smal, i Gvrigt pa exakt samma satt som attraktiviteten mattes.
Yiterligare en utseenddraga stalldes gallandéider, dar respondenten sjalv fidilla i en tom
ruta efter att ha fatt uppmaningenUppskatta modellens élder.

Demografiska fragor

Sist i enkaten stalldes demografiska fragor. Dessa infattade dels kon for att kunna exkludera man i
analysen Fragan var stalld enligt ett pastaendkig dr: dar de fickvalja mellan alternativerMan eller
Kvinna. Aven e frdga om aldestalldes enligt foljande pastaendeqg dr fédd: ____ (4rtal) dar de sjalva
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fick fylla i det ar de foddedpr att kunna kontrollera att respondenternaterspeglade den tilltanka
malgruppen namligenKvinnor i aldern 1%55.

Motiv
Tva fragor stallde®m vad respondenterna ansag attriagets motiv med annonsen vaér den ena

frdgan rérde normativt motiv och pastaendet I§déretagets motiv med den hdr specifika annonsen dr
att géra gott fér samhillet. En fraga om ett egennyitt motiv stalldes aven enligEsretagets motiv med
den hdr specifika annonsen dr att tjiina pengar. Aven dessa mattes pa engradig likertskala dar 1
motsvarade alternativetinstdmmer inte alls och 7;nstidmmer helt.

3.4.3.3 Analysverktyg

SPSS anvandesom verktyg for att analyserdatabasen. De tester som utférdes i analysarbetet var
framst medelvardestester daribland Independenttdst som jamfér tva grupper samOne-way
ANOVA, dar fler an 2 grupper kan jamféras for skillnadi#tver dessa har dven éflwo-way ANOVA
anvants vilken undersoker tvaberoende variablersamtidigt, i detta fall retuschering samt text.
Dessutomvisadedetta test omdet fanns en sa kallad interdbnseffekt mellanvariablernatext och
retuschering.En interaktionseffekt visar om de testade variabledmar en forstarkt effekt paarandra.
Korrelationer och regressioner har sedan anvants for att undersoka samvariation och paverkan.

3.5STUDIENS REABILITET & VALIDITET

3.5.12 RELIABILITET

Sett ur ett statistisktsynsatt innebar reliabiliteatt en matning ar stabil och intpaverkad av influenser
orsakade av slumpen (Tro200]). Det har inte funnits ndgon mdjlighet att utfora samma expegimh
fleraganger som aligt Trost(2001)skulle 6ka reliabiliteten och kontrollerat det inte ar slumpen som

ar orsak till effekterna, utan att samma resultat faktiskt uppkommer vid flera olika tidpunkter. Daremot
har enkéaterna samlati via tva insamlingssattesn inte uppvisasignifikanta skillnade(Se APPENDIX
7.4). Detta skulleeventuelltkunna ses som att samma experiment utfévaganger, vilket pa sa satt
styrker resultatens reliabilitet.

Reliabilitetenstdds aven av anvandningen avriefragematt sommatt samma sak pa flera satt vilket

kan ses som flera matningar i samma undersokning (JacoB868). Fragebatteriernehar kontrollerats

for Crohnbachs Kpha och har vid uppvisat varde over @lagits ihop tillindex. Det lagsta uppvisade
vardet som erhds var 0,814 vilket ledde till att konvergerandéekriminerande validitet kunde
uteslutas, det vill séaga att fragorna matt nagot anr@ vad som 6nskades matg3acobser2002).
Vidare ar kongruens viktigt i en enkatundersokning med indexering av fragor dar situationen och bilden
har hallas konstant igenom studien i stérsta mojliga m&tt avsteg fran en helt standardiserad
situation uppstod dock till foljd awle tva skida insanlingssaten samt att omstandigheterna kring
ifyllandet intekundekontrolleras for de som fyllt i via dator.
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3.5.2. VALIDITET

For att fa en hog validitet ar det viktigt att fragorna speglar det samnades undersokaglacobsen
2002 Sdderlund 2005) och atdet finns en grund for dragna slutsatser. Darfor behovs en hog
begreppsmassig giltighet varvid fragor som indikerar de fenomen som amnas undersokas faktiskt gor
det, samt att aterspegling av teori/teoretiska begrepyar anvants. Frageformularet diskutedes noga

for att se till att det innehdll fragematt p4 det som amnades undersokas och valet av fragor
underbyggdes av teori. Genom att i ett senare skede jamféra resultaten med tidigare forskning, styrks
aven resultaten och geen hog intern giltighe(Jambsen2002).

3.7.2.1. Intern validitet

Inom experimentlitteraturen innebér intern validitet att det ar behandlingen sdirkfarar deltagarnas
reaktioner (S6derlund2010. Eftersom de enda skillnaderna mellan manipulationerna ar retuschering
och textkomponenterna antaslet vara detta som gett upphov till skillnaden i reaktionerna, vilékar
validiteten (Anderson oclBuschman 1997

I och med att respondenterna endast utsatts for en behandling var, vid ett tillfalle, undviks
problematiken med att nagot sker mellan forméatning, behandling och exfnatning, som paverkar
svaren.Att nagot hant som paverkat respondenterna mellan behandling och méatning anses osannolikt
da bildenar det forsta respondenterna seitfrageformularetdirekt foljt av fragorna, vilket starker den
interna validiteten.

Da tva olika insamlingssatt har anvants har mojliga skillnader till foljd av insamlingsséatt kontrollerats
genom Independent Fest. Inga signifikanta skillnadeiterfanns mellan papperoch datorenkater(Se
APPENDIX 7)varvid hot mot den interna valitideten uteslutsa en 95 procentigsignifikansniva
(Soderlund 2010)Vidare harde urvalseffekter som innebér en risk att deltagarna &r i olika grupper fran
bdrjan, eliminerats genom anvandandet av randomisering.

3.7.2.2Fo6rtest av enkat.

Enkaten har utformats sa lattforstaeligt som majligt dar kontroll for felanvandning av negatieasnt
krangliga ord eller ordanvandningar gjorts. For att oka reliabiliteten och kontrollera den interna
giltigheten skickades enkaten ut till fyreestpersoner, tva vanner sostuderar vid Handelshégskolan
samt var handledare Hanna Berg och Fredrik Langi® $ada har mangarig erfarenhet av forskning
inom marknadskommunikation och konsumentbeteende. Darefter erholls feedback om fragor och
frageordning dar vissa andringar gjordes. Bland annat justerades ordningsfdijaeatt det inte skulle
paverka svarenamt att skalor férandrades.

| utformandetav enkatenhar det varit viktigt att faststalla att orsak foregar verkan i tid, detta genom
att konsumenten forst exponerats famanipulationenoch direkt darefter svarade pa fragorna. Att det
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finns en samvariatio mellan orsak och verkan grundas dels i antagandet att var manipulering lett till
skillnad i resultat som kontiterats via signifikanstester.

3.7.2.3Extern validitet

Att fa en effekt av behandlingen, en sa kallad intern validitet ar en forutsattnimgefbern validitet
(Soéderlund 2010)¥Extern validitet innebar att resultaten kan generaliseras och att samma resultat kan
aterfinnas i andra versioner av samma behandling, innehallande andra matningar eller andra deltagare.
Givet att det finns en god inter validitet, kvarstar tva hot gallande den externa validiteten. Dels att
experimentet uppfattats som en artificiell situation som darfor inte aterspeglar verkligheten och dels
att urvalet inteéar representativt. Huruvida experiment generellt ar artificefinns det delade asikter

om. D& vara hypoteser grundas i teori kan experimentet anses vara gangbart enligt andra argument
som séger att experimensituationen inte behdver likna en verklig situation, eftersom det viktiga ar att
den tillater ett test forteori (Anderson och Buschman 1997).

Att dels studenter och dels personer som befunnit sig pa centralstationen tillfré@adesinte varaav
speciellt stor vikt vid studerande av grundlaggande psykologiska aspekter da manniskor forvantas
reagera pa sammasatt pad gund av att de ar just mannisko(Soderlund 2010. Skillnader i
segmenteringsvariabeln alder skulle kunna ligga till grund for skillnader i gruppernas reaktioner
(Soderlund2010. Darfor har alder testa och i detta fall aterfinns inteagra skihader.
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| detta avsnittredogérs forresultaten av experimentetForst gesen beskrivning avespondentena

samt redogorelse for kontrollvariablerdarefter féljer provning av hypoteserna. | samband med
prévning av H2 foljer d&ven en narmare understkning om eventuellt bakomliggande faktorer som skulle
kunna forklara resultatet En signifikansivd om minst (p<005) har anvants vid redovisningen av
resultat, dar signifikansnivan I6pande anges i resultatenVidare kallas manipulationerna for
Retuscherad, Oretuscherad, Retuscherad+T samt Oretuscherad+T genomgaende empirindar +T innebar
tillagg av text

4.1BESKRIVNING AV GRUPPER

Urvalet av respondentebestod av enbart kvinnor, dar de manliga respondenteraekluderas dade
inte ansagsinga i den primara malgrupen for denna typav annons Malet var att ha s@ mamga
respondenter som mojligdar det minsta antalet som behdvs ar 30 for att lattarenka motivera
statistiska tester(Sdderlund 2010pch kunna géra etantagande om normalférdelning (Malhontra
2007. Totalt uppgick stickprovet till 293. Det nagot f@mna antalet respondentermellan
manipulationsgruppernaberodde dels pa exkludeing av outliers, samt att randomiserirgsverktyget i
Qualtrics leddetill att fler av de som Oppnat lanken, ockedan intefullféljt enkaten, tilldelats
manipulation 2 eller 3.

Retuscherad Oretuscherad Retuscherad+T Oretuscherad+T
Antal respondenter 86 82 61 64
Median fodelseér 1990 1989 1990 1989
EngagemangEtik 5,58 5,68 5,50 5,39

Tabell 1:Medelvarden beskrivning respondenter

Genom enOne-way ANOVAkontrolleradesatt det inte fanns signifikanta skillnader i medelalder
mellan grupperna | tabellenredovisasmediandlder somar jamn mellan grupperna dar den aldsta
respondentenvar 61 ar och deryngsta 15. Det var aven\aintresse att undersoka konsumentens
personliga engagemang for etiska fragor inamarknadskommunikatiorvilket ligger relativt hogtsamt
inte ar signifikant skiljt vilket stottar att slumpmassighetn fungerade och att respondenternéver
grupperna ar lika.
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4.2KONTROLLVARIABLER

Variablernaattraktivitet, smalhet, hélsosamoch &lder anvandessom kontrollvaridler da de kan
paverka attityden. Ingen av variablerna férutom attraktivitet uppvisadeagon skillnad mellan
gruppernavarfor ovrigainte redovisas narmre.

Ett One-way ANOVAtest visadeatt den signifikarta skillnaden iattraktivitet aterfanns mellan tva
annonserdar mockllen ansagsmindre attraktivi Retuscherad+T4,92) ani Oretuscherad+T(5,94)
(p<0001)(Se APPENDIX B) Attraktiviteten aterkommerlangre fram géllande vad sorfriver attityder
och beteenderstuderas

4.4HYPOTESPROVNING

Nedanredovisasresultaten for samtliga hypotesdrgiven ordningsfoljd. For att testa hypotessa och
konstatera om det ar retusaringen eller texten som orsakatlen huvudsakliga effekten i
medelvardesskillnader, och om de tva kompanerna interagerar med varandraar Two-way ANOVA
tester utforts for samtliga hypoteser tillsammans menedelvardesjamférelser i Ongay ANOVA
tester.

4.4.1 UPPLEVD RETUSCHERING OCH FORTYDLIGANDE AV BUDSKAP

For att denforsta hypote®n, Hla)skall kunna bekraftas, behdvde déterfinnas enskillnad i uppdvd
retuschering mellan annomsna och som, enligt H1b) kommer detéwen att forstarlas i och med en
addering av text. For att testa bada hypotesersamtidigt utfordes en Two-way ANOVA vars
sammanlagda resultat visas i tabell 2

UPPLEVD RETUSCHERING

6 5,92
5,70 Utan text
5 Med text
[$]
=
g
5 4 4,02
©
(9]
b= 3,19
3
2

Retuscherad Oretuscherad

Figur 1: Two-way ANOVA Upplevd Retuschering

29



Retuscherad Oretuscherad  Text total

Utan text 5,70 4,02 4,86
Med text 5,92 3,19 4,55
Retuscherad total 5,81 3,61

Tabell 2 Twoway ANOVA Upplevd Retuschering

Gallande upplevd retuscheringppvisadesen huvudeffekt (F=110,45, p€01) av retuscheringerar
skillnaden i retuschering va&,2 (mellan de retuscherade och oretuscherade annonserna). Medelvardet
for samtliga oretuscheradeannonservar 3,61 och alla retuscherade v&y81 innebarande att de
retuscherade anses mer retuscherade an de oretuscherBee¢ aterfanns ingeruvudeffekt pa enbart

text men daremot ennteraktionseffekt, RetuscheringFext (F=6,34 p<05), innebérande att texten
forstarker budskapet av retuscheringsgraden. Forwtdersoka mellan vilka specifika grupper de olika
skillnaderna atefinns gjordes en Onavay ANOVA.

Resultaten fran Onavay ANOVANn sammanstélldes och aterfinns i APPENDIX 7.6 och visade att
huvudeffekten, det vill sédga retuschering, aterfanns bade mellatuBcherad (5,7) och Oretuscherad
(4,02) (p<0.001) samt mellan Retuscherad+T (5,92) och Oretuscherad+T (3,19) (p<D&@i3.
huvudeffekt aterfannsivenmellan Retuscherad5,7)och Oretuscherad+T3,19)(p<0001) samt mellan
Oretuscherad(4,02) och Retusherad+T(5,92) (p<0001) Detta inneba att samtliga retuscherade
annonser upplevdesner retuscherade an de oretusclagte annonserna. Resultaten visadét den
upplevda retuscheringen skiljdsig at beroende pa retuscheringilket innebar att HlaBeroende pa
gradenretuschering kommer annonserngpfattas vara olika mycket retuscheradérmedbekraftas

Hlb sager att textenskall forstarka upplevelsen av retuschering mellan Retuscherad och
Retuscherad+T samt Oretuscherad odDretuscherad+T varvid la behovde uppfyllas for att
hypotesenskall kunna bekréaftagftersom det endastannsen signifikant skillnaanellanOretusderad
(4,02) och Oretuscherad+73,19) (p<0001) kan saledes H1byid ankring av ett skriftligt budskap
kommer den uppfattade retacheringen/avsaknad av retuscheringen att forstardabsis bekraftas
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4.4.2 ATT INTE RETUSCHERA ~ CSR

CSR
Utan Text
5 Med Text
4,48
[}
=
g 4 3,96
(0]
3 3,39
Z 53| 325
2 : ; .
Retuscherad  Oretuscherad
Figur 2:Two-way ANOVA CSR
Retuscherad Oretuscherad Text total
Utan Text 3,39 3,96 3,67
Med Text 3,25 4,48 3,84
Retuscherad total 3,31 4,20

Tabell 3 Two-way ANOVA CSR

For att wndersoka pastdendet i H2,att den upplevda retuscheringsgraden kommer paverka
konsumentens upplevelse av foretagets CG&mRete, utfordes en Tweway ANOVA (abell 3 for
variabeln upplevetiskt stallningstagande.

Det gari tabell 3att se en huvudeffekt av retuscheringen (F=32,71 p<0.01) dar medelvardet for upplevt
CSR for de retuscheradennonsernavar 331 och for de oretuscherade 4,2nnebarande att én
uppfattade graden av CSR bléégre vid exponering av err@tuscherad annons, an fé&n retuscherad.

Det fanns ingen effekt av enbart texten medock en interaktionseffekt i Retuschering&xt (F=4,44
p<005), dar retuschringen tillsammans med text ga@nnu storre skillnader i CSR, an endast
retuscheringen sjalvDet vill saga att da texten adderades @hnonsensa forstarkes graden av det
upplevda CSRarbetet.

Har, liksom for H1 utfordeeen Che-way ANOVA $e APPENDIX 7)7for att konstatera var
medelvardesskillnaderna aternfms. Forst undersdks huvudeffekten for skillnaden mellan
annonsvarianterna medespektiveutan retuschering. Mellan Rescherad och Oretuscheraiterfanns
ingen signifikant skillnad men en stark tendens (f:055) daremot uppvisadesen skillnad mellan
Retuscherad+T(3,25)och Oretuscherad+T(4,48) (p<0001) och &ven mellaRetuscherad(3,39)och
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Oretuscherad+T(4,48) (p<0.001) samtOretuscherad(3,96) och Retuscherad+T(3,25) (p<005) dar
samtliga retuscheradannonsergavupphov till ett hdgre medelvarde an de oretuscherade.

Resultaten for interaktionseffekte och omRetuschering*Textbidrog till att en 6ékad uppfattning CSR
aterfannsmellan Oretuscherad+T(4,48) jamfort med Retuscherad(3,39)(p<0001) samten forstarkt
effekt mellanOretuscherad3,96)jamfort medRetuscherad+13,25)(p<005).

Resultaten visadett det var retuscheringen som paverkadiet upplevda CSRrbetet men att det
kravdesen interaktion med text for att budskapet skulleppfattas. Eftersom den upplevdgraden av
retuschering paverkadéen pplevda graden av CS&betet, om &n enbart med fortydligande aext

gar det inteatt forkasta H2:Beroende pa graden retuschering i en annons kommer graden uppfattat
CSRarbete att skiljavarvid den bekréftas.

Da omradet CSR undersoktes togs aven mfigm gallande respondenternas svar for foretagets
upplevda motiv med annonsen. Tva fragor stalldes ledrom motiv att tjana pengar och en omotiv
att gora gott for samhallet.Gallande upplevt mtv att tjdna pengar fannsnga signifikanser, utan
endast tendenser dar deoretuscheradeannonsernatenderade att fa ett lagre medelvare (Se
APPENDIX 7)8

SKILLNAD MEDELVARDE
MANIPULATION N  MEDELVARDE |Retuscherad Oretuscherad Retuscherad + T Oretuscherad + T

Retuscherad 86 2,26 - 1,06** 0,06 (n.s) 1,55%+*
Oretuscherad 82 3,32 - 1,00** 0,49 (n.s)
Retuscherad + T 60 2,32 - 1,49**
Oretuscherad +T g4 3,81 -

Tabell 4 One-way ANOVAZ Motiv Z Gora gott férsamhélle (*p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001).

Det fanns d@remot en signifikantskillnad i motivet att gora gott for samhéllet Dels mellan
Oretuscherad(3,32) och Retuscherd@,26) <001) Oretuscherad+T(3,81) och Retuscherad«Z,32)
(p<000), Retuscherad(2,26)och Oretuscherad+%3,81)(p<0001) och a&ven mellanOretuscherad
(3,32)jamfort med Retuscherad+12,32) (<0.01) Gallande amtliga medelvardesskillnader var dee
oretuscheradeannonsernasom i storre tstrackning gawupphov till en uppfahing om att foéretagets
motiv varatt gora gott for samhéllet.

4.4.3 MARKNADSFORINGSMASSIGA EFFEKTER
Inledande hypotesprévning har visat attetuschering ochCSR &r starkt forknippade déade
oretuscherade annonserna ansags mer etiskt stallningstagande. D& det upplevdaetiska
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stallningstagandet enligt H3 sKaeda till skilnader i konsumentens annon®ch varumarkesattityd
samt kopintention till produktutférdes Two-way ANOVA for respektive beroende variabel vilka

redovisas nedan.

ATTITYD ANNONS
6 Utan Text
542 Med Text
5
3 4,60
24 4,06
©
(9]
= 3,55
3
2 T T 1
Retuscherad Oretuscherad
Figur 3: Two-way ANOVA Attityd Annons
Retuscherad Oretuscherad Text total
Utan Text 4,06 4,60 4,33
Med Text 3,55 5,42 4,48
Retuscherad Total 3,80 5,01

Tabell 5:Two-way ANOVA Attityd Annons

En undersokning av huvudeffekter for attityd mot annons visade att konsumenter hade en béttre
attityd till de oretusclerade annonserngdF=42,449, p<@01) dar medelvardet dr de retuscherade
annonserna var3,8 och 5,0 foér de oretuscherade. Testet uppvisade &aven att det fanns en
interaktionseffekt, Retuschering*Text (F=12,905, p&001) vilket betyder att avsalkaden av
retuschering forbattade attityden till annonsen oh att den positiva effekten ble@nnu starkare med

ett skriftligt budskap medan texten enskilt inte visade sig ha nagon betydelse for attityden till

annonsen.

Var skillnaderna fans kontolleras annu en gang i en Omeay ANOVA Se APPENDIX 9)
Huvuwdleffekten av retuschering aterfans mellan Retuscherad(4,06) och Oretuscherad+T(5,42
(p<0001), samt mellan Oretuscherad(4,6) och Retuscherad+T3,55) (p<001) och slutligen
Retuscherad+T(3,55) och Oretuscherad+{,42) (p<0.001) dar de oretusherade annonsernagav
upphov till en battre aityd, men i samtliga fall kravdeisteraktionseffekten och saledes textefor att
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effekt skdl uppsta.Interaktionseffekten fanns aven mellan de bada oretuscherddiestuscherad4,60)
och Oretuscherad+T (5,42) (p<0.05) dar tillagg av text ledde till en battre attityd.

ATTITYD VARUMARKE
Utan Text
5 Med Text
© 4,30
:§ 4 4,15
5 3,66
3 3,68
=
3
2 . .
Retuscherad Oretuscherad
Figur 4:Two-way ANOVA Attityd Varumarke
Retuscherad Oretuscherad Text total
Utan Text 3,66 4,15 3,90
Med Text 3,68 4,30 3,99
Retuscheradtotal 3,67 4,22

Tabell 6: Two-way ANOVAALttityd Varumarke

For attityden till varumarket visade det sig inte finnas nagon interaktionseffekt mellan retuscheringen
och texten(tabell 6 men en undersokning av huvudeffekt for retuscheringen och textens effekter pa
attityden till varumaérket visade att endast den oretuscherade gruppen fick en mer férdelaktig attityd
(F=15,103, p<001). Medelvardena forannonsernavar 3,& for de retuscherade och 422for de
oretuscherade. Dettabetyder att avsaknad av retuschering paverkar attityden till varumarket och att
ett skriftligt budskap i det har fallet inte har nagon forstarkande effekt.

Var de exata skillnaderna fanns understds darefter i en Oneway ANOVA. $e APPENDIX 7.30
Skilnaderna i huvudeffekten aterfans mellanRetuscherad3,65)och Oretuscherad+1(4,30)(p<005)
samt mellanRetuscherad+73,68)och Oretuscherad+1(4,30)(p<005) dar detvar den oetuscherade
annonsenmed textsomi bada fallen gaen mer forddaktig attityd till varumarket.
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KOPINTENTION

Utan Text
5 Med Text
[}
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2,42 2.39
2 2,16 . .
Retuscherad  Oretuscherad
Figur 5 Twoway ANOVA Képintention
Retuscherad Oretuscherad Text total
Utan Text 2,42 2,39 2,40
Med Text 2,16 2,82 2,49
Retuscherad total 2,29 2,60

Tabell 7:Two-way ANOVA Kopintention.

For kdpintentioren gick detinte att se varken en huvudeffekt eller interaktionseffekt, innebarande att
kopintentionen for produkten(tabell 3 var lika éver alla annonsebet fanns dock en tendens mot en
huvudeffekt av retuscheringen samt en eventuglteraktionseffekt, men denna vainte signifikant
enligt (p<005) varvid kopintentiodamnasfor vidare undersokning.

Eftersom bade det upplevda CSRbetet och attityd till annongn uppvisade samma monster i
medelvardesshinader, dar retuscheringen Okadebade upplevelsen av ett foretags etiska
staliningstagande och konsuments annonsattityd (samt att detta forstarktes med en
textkomponent) verkadedet finnas ett samband dernenighet medH3a. Aven testernast Attityd till
annonsen pavisade att det var retuscheringen som tiflggrund for de forbattrade attitydernaoch
pavisadeett samband.

Retuscheringn lag saledes till grund for saval forstarkt upplevelse av @8fete som forbattrad
attityd till bade annons och varumarkepck inte kopintention. poteserna H3a)en upplevdskillnadi
foretagetsCSRarbete kommer att leda till skillnader i Attitydill annonsochH3b):En upplevdskillnadi
foretagets CSRarbete kommeratt leda till skillnader i Attityd till mruméarke kan saledes bekraftas
medanH3c) En upplevdskillnadi féretagets CSRarbete kommer att leda till skillnader i képintention
motbevisas och darmed forkastas.
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4.4.3.1Medelvarden och regression
Med utgangspunkt i teorin oclstudien fanns 4 variabler som, i detta fakkulle kunna paverkats av

retuscheringen; Upvt etiskt stallningstagande Attraktivitet, Alder samt SmalhetDa endastde tva
forstnamndauppvisadesignifikanta medelvardesskillnademelan de olika manipulationerna var det
endast dessa som vamtressanta for undersékning om paverkan pa attityden. De undetes$klarfor i

en regressionsanalys for att ta re@a vilken av variablerna som hade den stérsta bidragande paverkan
till attit yd-6kningar.

BEROENDE OBEROENDE ADJUSTED R BETA

VARIABEL VARIABLER SQUARE

Attityd Annons CSR 0,35 0,418*+*
Attraktivitet 0,298***

Attityd Varumarke CSR 0,39 0,536***
Attraktivitet 0,1971%**

Kopintention produkt CSR 0,11 0,262***
Attraktivitet 0,122*

Tabell 8:Bivariat Regression CSR och Attraktivi(gp<0.05 **p<0.01 ***p<0.007).

Regressionerna samanstéllda i tabellen ovan visadgdligt att uppfattningen om ett CSRarbete var
en drivande faktor till, samt var astorre betydelse for saval attityd till annons som attityd till
varumarke & vad modellens attraktivitet var. Aven kopintentien verkadepaverkas av CSR till vidsl
men eftersom det inte fanneagon skillnad kopintention mellanannonsernagick det inte att saga att
det var manipulationen som vaten bidragande till intention$kningen. Enligt regressionen var det
CSR som hadelet storsta positiva sambandet abada beroende variablata. CSR hadegiven ett
starkare samband med Attitydenilt varumarket (Eta=0,536, p<@01) an sambandet géallande
attityden till annonsen (Beta= 0,418, p<01). Dentotala forklaringsmodellen blevocksa stérre for
Attityd till Varumarke (Adjusted RSQ = 0,38<0001) an for Attityd il Annons (Adjusted RSQ = 0)35

Det kantankas att attraktivitet hade spelat en mer betydande roll vid avsaknadrategt eftersom det
inte framgick lika tydligt attannonsenvar retuscherad. Det visade sig dock, vid en uppdelning mellan
annonserna med och utan text, att CS@riabeln fortfaramle var mer betydande for utfallet av vardet
pa attityd och kdpintention &n vad attraktivitet var.
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4.4.5 SAMMANFATTNING RESULTAT FOR HYPOTESER

HYPOTES RESULTAT KORT TOLKNING

Hla Bekraftas Den upplevdagradenretuschering skiljde sig dnhellan de
oretuscherade och retuscheradsnonserna

H1b Kan delvis En text som ankrade meddelandet att modellen i annonsen

bekraftas var oretuscherad 6kade uppfattningen om att modellen var

oretuscherad, dock ej for den retuscherade.

H2 Bekraftas Beroende pd retuschering skiljde sig upplevt CSR-arbete ddr
den oretuscherade annonsen gav hégre medelvdrden fér
CSR dn den retuscherade annonsen.

H3a Bekraftas En oretuscherad annons ledde till en hégre annonsattityd.

H3b Bekraftas En oretuscherad annons ledde till en till en hégre
varumdrkesattityd.

H3c Forkastas En oretuscherad annons ledde inte till skillnad i képintention,

ddr képintentionen var lika 6ver annonserna.
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Foljande avsnitt inleds med en éverblick dver resultaten tillsammans med en skriftlig sammanfattning.
Denna efterfdljs av analys och diskussion kring de resultat som presenterats i ervjpil@me diskuteras
sedan vilka implikationer resultaten kan ha f¢ioretag och sist tas studiens Beinsningar och
metodkritik upp foljt av forslag pa framtida studier.

H2 CSR
H3A ATTITYD ANNONS
+ H3B ATTITYD VARUMARKE
MODELLEN I DEN
HAR BILDEN AR INTE .
RETUSCHERAD H3C KOPINTENTION
: INGA EFFEKTER
v

Bild 3. Sammanstallningeffekter av att anvanda en oretuscherad modell jamfért med en retuscherad.

5.1SAMMANFATTNINGV RESULTAT

Det huvudsakliga syftet med denna studie var att understka hur en oretuscherad modell i en
modeannons uppfattades i termer av C@lbete och om det ledde till marknadsforingsmassiga
effekter genom foérandringar i attityd till annons, attityd till varumarlsamt férbattrad kopintention.
Detta undersoktes med utgangspunkproblemformuleringen;

Hur pdverkas konsumentens uppfattning, attityd och intention, ur ett CSR- och marknadsféringsperspektiv

vid anvédndande av en oretuscherad modell i en modeannons?

Bild 3 ovan sammanfattade effekter som en oretuscherad modell i en modeannons ledde till. En
oretuscherad modell uppfattades av konsumenterna som oretuscherad oavsett om det fanns en
textkomponent med eller inte men textkomponenten gav en forstarkandfekf pa den oretuscherade
bilden och gjorde att den upplevdes annu mer oretuscherad. | den retuscherade annonsen med text
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ansags modelle dven vara mindre attraktiv ade bada oretuscheradannonserna. Foatt fortydliga
sammanfattningen av resultaen bryts var Overgripande problemformulering avemar ner itva
underfragor;

1. Hur pdaverkas konsumentens uppfattning av CSR vid anvindande av en oretuscherad modell?

Det visade sigtt ett anvdndande av en oretuscherad modell i en modeannons uppfattadeseibm
CSRarbete och ansags vara ett etiskt stallningstagan storre utstrackning an eretuscherad annons.
Dock rackte det inte med en oretuscherad modell i sig for ddt etiska stallningstagandet skulle
framga. For att konsumenten skulle uppfatta detos ett CSRarbete kravdesatt valet att inte
retuschera framgick skriftligt pa annonsen.

2. Hur paverkar CSR-uppfattningen konsumentens attityd till annonsen, attityd till varumdrket samt
kopintention?

En oretuscherad annons resulterade &aven i vissa malgitmingsmassiga effekter. Attityen till
annongn 0kade nar konsumenterna exponerades for en oretuscherad annons och likasa gallde for
attityden till varumarket. Dock visade det sig att kdpintentionen var densamma oavsett retuschering.
Effekterna i attityd mot annongen och varumérké uppvisade samma monster som for G8fbete och

det fanns &ven ett samband mellan dem som visade att den upplevda graden aar6&R, som
paverkadesav retuscheringsgraden, i sin tur ledde till en 6kning av anr@th varumarkesattityden.
Aven Iopintentionen paverkades av CSR aven om ¢i#rfoljd av retuscheringnte uppvisade nagon
skillnad mellan manipulationerna.

5.2 RETUSCHERING

Att annonserna uppvisadeskillnader i upplevd retuschering var en grundfrutséiig for
experimentet, och sakerstalldes i fortest 2. P& gruwdadt det i huvudstudien fanns fymlika versioner
testades skillnaden i upplevd retuschering igen enlig Hla och kan darfor ses som en
manipuleringskontroll. Att respondenterna sag en skitharetuschering utan text tyder pa atte har

en formaga att gora en viss subjektiv bedomning. Skillnaden kvarstod &ven nar samtliga retuscherade
annonser testades mot de oretuscherade.

Vid undersdkning av H1lb visadeatt texten fortydligade budskapet meden signifikant
interaktionseffekt Retuschering*Text Effekten visade sig darmed vaémnu tydligare med en skriftlig
kommunicering av budskapet men dock endast for den oretuscherade bilden. Att budslapet
avsaknad av retuschering blestarkare i och meen text styrks av teori som sager att ett fortydligat
budskap hjalper konsumenten att lattare bilda sig en uppfattning och gora en korrekt tolknirdgtav
ursprungligameddelandets meningAlba 1987, Phillips 2000§onsumenterna kan aven ha fatt en 6kad
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forstaelse for foretagets onskade budskgphillips 2000) och kan med hjalp av texten ha tolkat
meddelandet mer korrekt (Alba, 1987, Hoyarh Maclnni008).

Varforinte samma effekiuppstodfor den retuscheradennonserkan bero pa attlen, redan utan text,
antogs vara retuscherad vardi budskapet genom texten inte fungerade som@igon Ggondppnare
(Hoyer och Maclnnis 2008). Pa fragan hur pass retuscherad konsumenterna ansag att den
oretuscheradebilden med textvar uppgav de ett medelvarde pd,19,vilket far tolkas som att de inte
litade pa foretaget och annonsen trotsatt det uttryckligen kommunicerade att annonsen var
oretuscherad Misstron Over bdskapet kan alltséses som ett matt pa skepsis dfe inte litade pa
budskapet att den oretuscherade bilden var oretuscherad, fast dbn,factq var det. Detta kan
underbyggas av Sen och Bhattachar{201Q som pastar att CSRommunikation inte alltid anses
trovardig om detkommer fran det egna foretaget.

5.3 CSR

Skillnad uppvisades aven i upplevt G8fRete dar en huvudeffekt aterfanns till féljd av retuscheringen.
Forutom denna huvudeffekt forstarkeCSR budskapéeiven hargenom ett fortydligande avext (Alba
1987).Det fanns en stark tendens i skillnad gatienuppfattat CSRarbete, mellan de bada bilderna
utan text, men de signifikanta resultaten visade dock att det krévdes att retuscheringen
kommunicerades for att CSBrbetet skulle uppfattasAtt inte retuschera ansags i storre utstrackning
vara et CSRarbete &@n att retuschera ockan férklarasmed att CSR ar mycket brett begrepp (ar,
Lydenborg Dominit et al 1998en och Bhattacharya2010, Caroll, 1991Att det ansags som megtiskt
stallningstagande ar inte helt ovantat sett till det stora motstandet i samhallet fran bade individer och
oberoende organisationemen aven pa grund aden debatt som pagaoch visar pa den negativa
instaliningen som finns mot retuschering. Retuscheringpfattas uppenbarligen generellt vara daligt
och darforardet inte helt forvanande atétt initiativ att inte retuschera ses som ett CSRbete.

5.4MARKNADSFORINGSMASSIGA EFFEKTER

5.4.1 ANNONSATTITYD

Retuscheringen utgjordeen huvudeffekt fér konsumenters attityd mot annonsen, dar skillnaderna
aterfanns mellan de tva bilderna med text, ndgot som styrker demifikanta interaktionseffekten
Attityden till annonsen var béttre for den oretuscherade bilden med text jamfort nued bada
retuscherade varianterna, vilket kan bero pa att kommunikationen laddats med ett meddelande som
de k&nde igen sig i (Dahlen och Lange 2009, Hoyer och Mclnnis 2008) eller att det eventuellt var laddat
med ett budskap som de sjélva stottade (Sen dBhattarcharya 2001) som ledde till affektiva
responser och en mer fordelaktig attityd (Batra och Ray 1988).igenkanning i bilden och modeh

kan delvis forefalla rimligld de ansdg modellen vara ca 24 ar i samtliga bilder vilket sammanfoll med
responcenternas medelalderlgenkanningen kan ytterligarda forbattrats av att denoretuscherade
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modellen ansags mer naturligch verkligvilket kan ha gjorthenne lattare attrelatera till. Mojligheten

att annonsen var laddad med ett budskap som de sjalva atiitstarktes da samtliga respondenter
uppvisade ett medelvarde 6ver 5 for hur involverade de ansag sig vara i fragor rérande hur kvinnor
portratteras i reklam. Da kvinnorna oavsett grupp uppvisade htga medelvarden kan det vara sa att de i
allméanhet var intesserade av fragor rérande modeller och ideal i mediket kan ha paverkat
annonsttityden.

5.4.2 VARUMARKESATTITYD

Forutom attityd till annons aterfanns aven effekter pa varumarkesattityden som 6kade vid avsaknad av
retuschering. Att samma monster dge sig for varumarkesattityden som fér annonsattityden kan
harroras av en kedjeeffekt dar dkat gillande av annonsen lett till forstarkt varumarkesatitsttaoch

Ray 1986, Edell och Burke 1987, Hayahr Mcinnis 2008, Gardner 1985, Hansen och Christensen 2007).

Attitydokningen kan dven ha berott pa olika modererande faktorer. Att motivet i storre utstrackning
anses normativt skulle kunna varit en bidragande oriadrehand och Grier 2003, Yoon et2006)det
stottas i resultaten som visar athedelvardet rorande normativa motiv 0kade for de oretuscherade
annonserna, bade med och utan text. Det fanns ingen skillnad i upplevt motiv att tjana pecbar
eftersom fragan dessutom fick ett relativt hogtebyg kan modeannongn mojligen ansetts ha det
huvudsakliga syftet att sélja produkter eller sprida varumarkeskanneddresultatet ar foga
forvanande, damarknadskommunikationi grundeninte, eller i alla fall valdigt sallarhandlar om
renodlad valgorenhetmarknadskonmunikation. Eftersomdet normativa motivet okade trots att det
egennyttiga behdis kan konsumenternha uppfattatdet somen winwin situation, dar bade samhallet
och foretaget tjanar pa kommunikatione¢®en ocHBhattacharya 2001).

En annan mdererande effekt kan ha varit passformgBeckerOlsen, Cudmore ocliill 2006). Da
modellens kropp ar i fokus just modeannongr av underklader och badkladesd passar det bra
tilsammans med kommunicerande av sund&roppsdeal och borde ha ansetts kongruent av
respondenterna. En bra passform tillsammans med ett normativt motiv kan enligt BeOksen,
Cudmore och Hill2006) leda till en béattre attitydill varumarke. Sen ochBhattarcharya(2001) bygger
vidare pa att en bra passform med &onsument som stottar CSRrbetet ocksakan leda till en bra
varumarkesattityd. Som tidigar@amntsuppvisades hoga medelvarden fér engagemaragiska fragor
och kan liksom for annonsattitydenyara en mdjlig forklaring till férandringen i varumarkesatd

genom igenkanning eller gillande

Den oretuscherade bilden, dels utan text oclels med text, uppvisade en skillnad i medelvarde mot
den retuscherade annonsen med text géllande C8R grund av deskulle enoretuscherad annons
kunnavara ett sattfor foretag att kommunicera”Vi tar stdllning” (Pomering ochJohnson2013. Hade

det aterfunnits en negativ effekt i varumarkesattityd hade skepsis kunnat vara en orsak, inte minst till
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foljd av att de anser den oretuscherade modellen med text vara 3,19dletuad pa en-gradig skala
och darmed inte till fullditar pa foretagets budskap.

Att respondenterna ansag initiativet som bian, enligt Carroll (1991ha att géramed att kunders
varderingar ofta ligger till grund for senare lagasch kan styrkas i oh med den lagstiftning som
uppkommit i vissa landerDet &r stort fokus pa kvinnors valmaenddebatten om retuschering dar
problemet aratt foretageninte harnagra incitamenttill att sluta retuscheraitan tvartemot tror att de
kommer forlora pa att egagera sig i detta arbete.

5.4.3 INTENTIONER OCH BETEENDE

Trots att det enligt Hansen och Christensen (2007) kan finnas ett samband mellan en attityddkning
bade till annons och varumarke, som leder till 6kning i kdpintentionen antingelirekt ellerdirekt
(Brown ochDarcin 1997, Sen och Bhattacharya 2001) ar inte detta féllet.uppvisades ingen skillnad i
kopintention annonserna emellan, trots att teorin sager att etiskt stallningstagande ar viktigt for
konsumenternas kopbesluQreyer1997 Dawkins2004). Denna ickexisterande paverkan uppvisades
trots att bade attityd till annons ockiarumarke visat sig 6ka faen oretuscherade med texill skillnad

fran den retuscherade med textarvid en indirekt effekt pa kopintentiorskulle kunnat forvardas
(Brown och Darcii997.

Den oférandrade kopintentionen stdds av den inkonsistens mellan attityd och beteende som finns
inom CSReeorin (Papaoikonomou 2010). Att ingen direkt effekt uppvisades skulle aven kunna forklaras
av att foretaget ansags laggaif mycket tid pa CSRktiviteter varvid fokus, av konsumenten, anses
laggas pa fel saker och formagan att tillverka kvalitativa tilltalande produkter darmed blir bristfallig
(Sen ochBhattacharya 2001). Dock anses detta langsokt da retuscheringen, soratfek inte var
direkt kopplat till produkten varvid inkonsistens anses vara den mer riktiga forklaringen. Férmodligen
ar det sa att konsumenten utvarderar andra aspekter an-@gfetetnar dehandlar underklader. Det ar
mojligt att andra kopkriteriersasan produktens pis, kvalitet och tillganglighet ellefaktorer relaterade

till konsumentens smakgdominerar deras kopbeslubch saledes vaviktigare i fragan arden etiska
aspekten

5.5SAMBAND

Ett monger i skillnaderna mellan CSR, Attityd Annons didtityd Varumarke konstaterades till f6ljd av

de olika manipulationerna. Det tyder pa att CaPbetet hade en viktig roll for skapandet av attityder
och formandet av beteenden. Eftersom &aven skillnader i attraktivitet uppvisades mellan tva av de fyra
manipuleringarna, till foljd av retuscherindtan attitydférandringen till bade annons och varumarke
orsakats av detta.
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Darfor undersoktes det vilken av variablerna CSR respektive attraktivitet som ansdgs ha storst
samband medie marknadsforingsmassiga efkeerna. Det stod tydligt klart att det var CSR som hade
den storsta paverkan pa saval attityd till annons som till attityd varumarke. Att-@®Bte spelade en

sa mycket storre roll for attityden kan ha att géra med att det leder till starka affektivaoresgr(Batra

och Ray 1986, Edell och Burke 1983in attraktiviteten inte kunde orsaka pa samma satt. Eftersom
respondenterna visade sig ha relativt starka asikter om etiska fragor, relaterat till kroppsideal, ar det
rimligt att deras varderingar skaparakare kanslor.

Detta kan aven forklaras enligt ELAModellen som séger att det framforallt & den affektiva
responsen, orsakad av emotionellt gillande, som har stor inverkan vid utformandet av bade
annonsattityden och varumarkesattityden (Hansen och Gtamsen 2007). Det skulle ocksa kunna vara
sa att den forstarkta annonsattityden i sin tur forstarker varumarkesattityden genom det samband som
inom teorin ségs finnas (Hoyer och Maclar@008 Hansen och Christensen 2007).

5.6 ATTRAKTIVITET

Resultaten visade att de tvad annonserna utan text inte uppvisade nagon signifikant skillnad i
attraktivitet. Dock uppvisades en skillnad i attraktivitet mellan den retuscherade annonsen med text
jamfort med de tva oretuscherad@ade med och utan text) som var tiled retuscherade modellens
nackdel. Detta gar emot den del av forskningen som sager att utslatande av hy samt avsmalnade av
modellens kropp (de element som forandsaborde halett till att modellen uppfattadesmer attraktiv

(Fink, B. Grammer och Matts 260S6derlund 2003)

| regressionsanalysen visades att attitydeshantentioner paverkades av attraktiviteten, dock mindre

an CSR. Da ataktiviteten hade en paverkan pa dessa variaplkan det vara av intresse att veta vad
som anses attraktivt. | dettdall var det en nackdel att retuschera modellen da den oretuscherade
ansags mer attraktiv och saledes aven skulle vara mer effektiv att anvanda i kommunikation. Ut6ver
mattet attraktivitet, undersoktes alder utan uppvisad skillnad tillsammans med smalbet mte heller
uppvisade nagon signifikant skillnad mellan de fyra annonserna vilket stodjer arbetetabiwell och
Dittmar (2004)innebarande att smalheten inte spelar naguasil for attraktiviteten.

Det kan aven diskuteras huruvida den valda modellpalade in for resultaten géllande smalhet och
attraktivitet. Detta kan bertt pa modellens grundférutsattningardagrunden i valet av modell var att
hon skulleuppfattas vara halsosam istéllet for att spegla det stereotypa idealatyid det inte &r sake
att samma effekter skulle aterfés med en annan modell.
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5.7IMPLIKATIONER FOR MODEFORETXCGH ANDRA AKTORER

Modeforetag skulle vid marknadskommunikation innehallande badklader eller underklader kunna
anvanda sig av oretuscherade modeller som @8Rarbete, om detta aven kommuniceras objektivt
genom text. Om de gor det skulle de dels ligga steget fore pa ett etiskt plan da detta, baserat pa den
heta debatt kring amnet som cirkulerar inom sociala medier, ar ndgot §ler och fler konsumenter
effekter pa hur kommunikationen och varumarket upplevs och skulle varken forbattra eller férsamra
kopintentionen. Foretag skulle darmedkunna sluta att retudeera utan att riskera nagra negativa
ekonomiska effekter och samtidigt bidra till att ge kvinnor i samhallet battre sjalvkansla.

Resultatenskulle dven kunna anvandas av andra organisationer an foretag, som ett incitament i
debatten om att forandra detstereotypa skonhetsidealetld det ouppnaeliga idealet orsakar negativa
psykologiska effekter Viktigt att tillagga ar attsamtligaeffekter uppvisas for en kvinnlig malgrupp pa
1565 ar.

5.8BEGRANSNINGARCH METODKRITIK

Metoden, innebarande ett experinme i kvantitativ form har varit passande da det 6nskats dra generella
slutsatser, men har medfort vissa begransningar. Till exempel har det endast gatt att méata intentioner
och inte faktiskt beteende.

Studien studerade aven hur ett, for respondenternaftnyarumarke utvarderades och det gar inte att
veta vad samma initiativ skulle fatt for effekter hos ett foretag dar konsumenterna redan hade ett
uppbyggt associationsnatverk. Vidare studerades endast de kortsiktiga effekterna och vad ieitipdiv
lang skt har for effekt pa attityder och intentioner gar darfante att uttala sig om.

Insamlingsmetoden bestod av detigitalt insamlade enkater och men ocksa pappersenkater dar en
mansklig faktor kan ha spelat in vid inférande av datastatistikprogrammet SPSS. Vid
sammanslagning av enkéaterna sékerstalldes det att det inte fanns nagra signifikanta skillnader mellan
insamlingssatten dar en 95 procents signifikansnivivandeskonsekvent genomhela studien och
darav bortsagslet fran eventiella tendenser.

Annonsensom anvants och replikerats var en annons fér underkladeh, eftersom de visar samma
grad av kroppsexponering som annonser for badklader begrénsas resultaten till kommunikation
rorande dessa tva kategorierResultaten kan darfo inte med full sakerhet anvandas for
kommunikation av andra kladesplagg som tacker stowyeor. Det ar mojligt att den tydliga
exponeringen av kroppen gjorde retuscheringsskillnaderna mer tydliga. Vidare gjordes en avgrénsning
gallande populationen da stlien undersokte en annons riktad till kvinnicgldrarnal561.
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Studien undersokte retuschering ur ett CSR perspektiv och berdrde dven attraktibiéeendast dessa
variabler anvandes i regressioner for att forklattityder och intentionertacker studéen intein andra
eventuella omraden som skulle kunna tankas paverkas av retuschering och ha en
marknadsforingsmassig effekt.

5.9FORSLAG FRAMTIDA STUDIER

Forslag till framtida studier skulle vara att studera andra medierande aspekter ara@kR som

skule kunna péaverkas av retuschering och darfor leda till liknande eller andra skillnatiiéyder och
intentioner. Det skulle &ven vara intressant att utféra liknande experiment med annonser for andra
kladesplagg, eller innehallande en manlig modell ditirse om samma effekter for attraktivitet och CSR
pavisas. Som namnt i metodkritik gar det inte av denna studie att dra nagra slutsatser for vad denna typ
av kommunikation har for effekter pa lang sikt, nagot som aven skulle vara intressant att studera i
termer av attityder och intentioner.

En annan aspekt skulle kunna vara att undersoka ett mer véalkant varumarke fia a¢tda pavad
samma initiativ skulle fa for effekter hos ett foretag dar konsumenterna redan har ett uppbyggt
associationsnatverk.

En intressant iakttagelse var att modellen fick ett medelvardea 3,19 for upplevd retuschering da
bilden var oretuscheradrots att det kommunicerades med text. Det skulle darfor vara intressant att
studera om detta beror pa att informationen kommer fréiretaget i fraga jamfort med att den kom
fran en oberoende kallallerden upplevda retuscheringen da skulippfattas varaannu lagre.

Da ceti denna studie endastar varit majligt att undersdka intentioner och inte faktiskt beteendede
det varit inressant att anvanda ett iscensatt experiment. Exempelvis genom att anvanda

att sedan studera forsaljningssiffror for att kunna méata det faktiska betesnden utdkning av studien
hade ocksa kunnat goéras genom triangulering och forslagsvis med tillagg av en kvalitativ studie for att
fa djupare forstaelse for respondenternas reaktioner av de olika retuscheringsgraderna.
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7.1 FORTEST 1: MEDELVARDEN VAL AV BILDER
ANNONS HALSOSAMHALSOSAMT IDEA BRA FOREBILD

1 5,86 5,29 4,71
2 5,14 4,95 4,90
3 5,10 5,05 4,62
4 5,33 510 4,86
5 5,29 5,19 5,29
6 4,95 4,95 4,48

7.2 FORTEST @NEWAY ANOVAUPPLEVD RETUSCHERING

ANNONS RETUSCH N  MEDEL MEDELVARDES SIGNIFIKANS
ERING VARDE SKILLNAD
1 1 30 3,33
3 30 5,07 1,73 ,013
2 1 30 3.8
3 30 55 1,70 ,017
3 1 30 4,0
3 30 5,87 1,87 ,004

One-way ANOVA *p<o. 05 **p<0.01 ***p<0.001

7.3FORTEST MEDELVARDERRAGOR

ANNONS RETUSCHERIN: UPPLEVD HALSOSAM SMAL ATTRAKTIV CSR ATTITYD
RETUSCHERINC

1 3,33 5,63 3,87 5,57 4,14 4,87
2 4,53 5,47 4,47 5,34 3,80 4,11
3 5,07 4,93 4,67 4,97 3,16 3,88
1 3,80 5,10 5,00 4,80 3,36 3,89
2 4,75 5,09 5,34 5,28 3,27 3,90
3 5,50 4,47 5,13 5,00 2,79 3,28
1 4,00 4,77 5,20 5,10 3,13 3,52
2 4,47 513 5,44 5,72 3,25 3,84
3 5,87 3,73 6,03 4,63 2,33 3,17
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74INDEPENDENT-TESTINSAMLINGSSATT

VARIABEL INSAMLINGSSATT N MEDELVARDE SKILLNAD  SIGNIFIKANS
Modell smalhet  Dator 167 5,33

Pappersenkat 126 5,10 0,23 0,244
Modell &lder Dator 163 24,1

Pappersenkat 126 24,0 0,10 0,884
Modell Dator 167 5,72
attraktivitet

Pappersenkat 122 541 0,32 0,074
Attityd annons Dator 167 4,46

Pappersenkat 122 4,30 0,16 0,426
Attityd Dator 167 3,86
varumarke

Pappersenkat 117 4,05 20,19 0,199
Kdpintention Dator 167 2,51
produkt

Pappersenkat 125 2,36 0,15 0,420
CSR Dator 167 3,71

Pappersenkat 117 3,79 20,09 0,607

Independent t-test *p<o. 05 **p<0.01 ***p<0.001

7.5HUVUDSTUDIEONEWAY ANOVAATTRAKTIVITET
VARIABEL MANIPULATIONS N MEDELVARDE MEDELVARDES SIGNIFIKANS

GRUPP SKILLNAD
Attraktivitet Retuscherad+T 4,92
Oretuscherad+T 5,94 1,02 0,001***

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

7.6HUVUDSTUDIEONEWAY ANOVA UPPLEVD RETUSCHERING
SKILLNAD MEDELVARDE

MANIPULATION N

MEDELVARDE |Retuscherad Oretuscherad  Retuscherad + T Oretuscherad + T

Retuscherad 86 5,70 - 1,68*** 0,33 (n.s) 2,51 %
Oretuscherad 82 4,02 - 1,9%** 0,83*
Retuscherad + T 61 5,92 - 2,73***
Oretuscherad + T 63 3,19 -

One-way ANOVA *p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001
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7. /HUVUDSTUDIEONEWAY ANOVA CSR

SKILLNAD MEDELVARDE

MANIPULATION N  MEDELVARDE |Retuscherad Oretuscherad Retuscherad + T Oretuscherad + T
Retuscherad 86 3,39 - 0,57 (n.s) 0,14 (n.s) 1,09%**
Oretuscherad 78 3,96 - 0,71* 0,52 (n.s)
Retuscherad + T 61 3,25 - 1,23%**
Oretuscherad + T 59 4,48 R

One-way ANOVA *p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001

7.8HUVUDSTUDIEONEWAY ANOVAMOTIV TJANA PENGAR

SKILLNAD MEDELVARDE

MANIPULATION N  MEDELVARDE|Retuscherad Oretuscherad  Retuscherad + T Oretuscherad + T
Retuscherad 83 5,90 - 0,45 (n.s) 0,24 (n.s) 0,63 (n.s)
Oretuscherad 82 5,45 - 0,21 (n.s) 0,18 (n.s)
Retuscherad + T 61 5,66 - 0,39 (n.s)
Oretuscherad + T 64 5,27 -

One-way ANOVA *p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001

7.9HUVUDSTUDIEONEWAY ANOVAATTITYD ANNONS

SKILLNAD MEDELVARDE

MANIPULATION N  MEDELVARDE|Retuscherad Oretuscherad Retuscherad + T Oretuscherad + T
Retuscherad 86 4,06 - 0,54 (n.s) 0,51 (n.s) 1,36%*
Oretuscherad 82 4,60 ; 1,05%* 0,82*
Retuscherad + T 60 3,55 . 1 g7**x
Oretuscherad + T 61 5,42 }

One-way ANOVA *p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001

7.10HUVUDSTUDIEDNEWAY ANOVAATTITYD VARMARKE

SKILLNAD MEDELVARDE

MANIPULATION N  MEDELVARDE|Retuscherad Oretuscherad Retuscherad + T Oretuscherad + T
Retuscherad 83 3,65 - 0,49 (n.s) 0,03 (n.s) 0,65*
Oretuscherad 80 4,14 - 0,46 (n.s) 0,16 (n.s)
Retuscherad + T 59 3,68 - 0,62*
Oretuscherad + T 62 4,30 -

One-way ANOVA *p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001
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