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ABSTRACT

In many parts of the world the use of celebrity endorsers has become a common marketing
strategy and companies are spending more and more money to have their products and brands
associated with famous people. The purpose of this thesis is to study companies’ use of
celebrity endorsers in their marketing campaigns. We chose to study Nike Sweden AB and
Svenska Spel AB and interviews were conducted with the marketing manager of each
company. The study shows that companies use celebrity endorsers because they create
awareness and bring credibility to the product. Furthermore companies choose celebrities who
are trustworthy and have attractive characteristics as well as a distinct connection to the
product and target audience. The use of celebrity endorsers brings with it a number of risks.
These usually involve controversial behaviour from the endorser or a change in image and
may lead to negative publicity that will damage the company’s reputation.
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anvindande av celebriteter som talesméin. Vi ansag att &mnet var intressant att fordjupa sig i
da det dr en marknadsforingsmetod som anvinds i allt storre utstrackning av foretag runt om i
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1 INLEDNING

[ detta inledande kapitel kommer bakgrunden till problemomradet att beskrivas, foljt av en
problemdiskussion som behandlar uppsatsens huvudsakliga dmnesomraden. Avslutningsvis
presenteras undersékningens syfte och forskningsfrdagor.

1.1 BAKGRUND

Reklam och andra kommunikationsverktyg utgdr enligt Belch och Belch (2001, s 5) en
vésentlig del 1 véra sociala och ekonomiska system. De pépekar att foretag 1 dagens komplexa
samhdélle forlitar sig alltmer pé reklam i marknadsforingen av sina varor och tjanster. Vidare
menar de att utgifterna for reklam har 6kat markant i manga lénder, vilket i sin tur visar att
marknadsforare virlden dver borjar inse vérdet och betydelsen av reklam. Wells, Burnett och
Moriarty (2000, s 6) definierar reklam som paid nonpersonal communication from an
identified sponsor using mass media to persuade or influence an audience”. Belch och Belch
(2001, s 15) menar att detta kommunikationsverktyg dr oerhdrt viktigt, framforallt for foretag
vars produkter dr &mnade for stora konsumentmarknader.

Enligt Wells, Burnett och Moriarty (2000, s 47) &r anvindandet av en talesman, som talar for
ett varumirke eller en produkt, en populdr strategi i reklamsammanhang. Detta kallas
endorsements' och definieras som alla reklambudskap som kunderna tror reflekterar sikter,
varderingar och erfarenheter hos en individ, grupp eller institution (ibid). Talesmannen maste
enligt forfattarna ha lamplig erfarenhet eller utbildning for att kunna gora goda bedémningar
samt vara faktisk anvindare av produkten. Erdogan (1999) menar att foretag har stor kontroll
over vad han kallar ’skapade” talesmin, vanliga konsumenter, eftersom dessa karaktirer
utvecklats av foretagen sjdlva. Foretag kan ddrmed skapa roller som stimmer dverens med
varumérket och malgruppen och, om sd 6nskas, se till att denna karaktir anvénds i reklam for
en enda specifik produkt (Tom, Clark, Elmer, Grech, Masetti & Sandhar, 1992). Belch och
Belch (2001, s 177) menar att en fordel med dessa okénda talesmin ar att konsumenterna latt
kan identifiera sig med dem.

Enligt Erdogan (1999) dr det nddviandigt for foretag att utveckla en strategi som stddjer och
bekriftar dess differentierade konkurrensfordelar. Han menar vidare att en del 1 denna strategi
ofta utgors av “celebrity endorsers”, dven kallade celebriteter som talesmén. McCracken
(1989) definierar dessa som “any individual who enjoys public recognition and who uses this
recognition on behalf of a consumer good by appearing with in an advertisement”. Trots de
tydliga ekonomiska fordelarna som foljer med okdnda talesmén, s& Okar anvindandet av
celebriteter 1 marknadsforingen (Erdogan, 1999). Kidnda minniskor har enligt McCracken
(1989) en tydligt méarkbar image som kan dverforas till forknippade varumirken. Genom att
anvinda en celebritet som talesman far foretaget och produkten dirmed en béttre mojlighet att
utmairka sig och synas i méngden av erbjudanden (Atkin & Block, 1983; Erdogan, 1999).

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Enligt Erdogan (1999) har celebriteter anvéints i marknadskommunikationen sedan slutet pa
1800-talet och dr ddrmed inget nytt fenomen. Biografernas uppkomst hjdlpte till att vidga
anvindandet av denna reklamteknik och utvecklingen av kommersiell radio och television har
bidragit starkt till dess nutida popularitet (McDonough, 1995).

' Det engelska begreppet kommer att anvindas eftersom lamplig dversittning ej ar funnen.



Anvédndandet av celebriteter som talesmdn har okat markant pd ménga hill i vérlden
(Erdogan, 1999; Pornpitakpan, 2003). Frén att ha medverkat i vart sjétte reklaminslag 1979
(Howard refererad i Erdogan, 1999), deltog celebriteter i en fjirdedel av all reklam
producerad i USA 1997 (Shimp, 2000, s 335). I England anvinds kénda personer i var femte
reklamkampanj (Erdogan, Baker & Tagg, 2001) och 1 Japan figurerar de i ungefér 70 procent
av all reklam som skapas (Kilburn, 1998). Enligt Hsu och McDonald (2002) &r dessa siffror
bevis pa det allmént utbredda anvdndandet av celebriteter som talesmin. Foretag och
marknadsforare spenderar mycket stora summor varje ar pa denna marknadsforingsteknik
(Hsu & McDonald, 2002; Till & Busler, 1998). Aven Erdogan (1999) visar pa detta och
forklarar vidare att en sd pass hog anvindarnivd nu natts att celebra talesmén kan och ska
accepteras som en allmén strategi for marknadskommunikation.

Ett flertal forfattare beskriver olika fordelar med att anvdnda kinda personer i foretags
marknadsforing (Atkin & Block, 1983; Belch & Belch, 2001; Erdogan, 1999; Fowles, 1996;
Ohanian, 1991; Petty, Cacioppo & Schuman, 1983; Sherman, 1985; Tom et al, 1992).
Ohanian (1991) menar att celebriteter dr vél anvinda och populédra som talesmin pa grund av
att budskap kommunicerade med hjidlp av en kénd person resulterar i en hogre grad av
uppmérksamhet och ihdgkomst hos vissa konsumenter. Att anvinda en celebritet som
talesman ger foretaget och produkten en bittre mdjlighet att utmérka sig i mdngden av
erbjudanden (Atkin & Block, 1983; Belch & Belch, 2001, s 178; Erdogan, 1999).
Mojligheterna for lyckad kommunikation forbdttras genom att vissa stérningar i
kommunikationsprocessen forsvinner (Sherman, 1985). Petty, Cacioppo och Schuman (1983)
samt Belch och Belch (2001, s 178) menar att en kidnd talesman &ven genererar mer positiva
attityder och instdllningar till reklamen samt skapar starkare kopintentioner &n en okénd,
skapad talesman.

Erdogan (1999) papekar att foretag ibland anvénder celebriteter i reklamsammanhang f6r att
atgirda en forsvagad image eller for att ompositionera en existerande produkt. Han menar
vidare att riktigt stora celebriteter, vilkdnda vérlden over, kan utgora ett effektivt verktyg for
att ta sig in pd en utlindsk marknad. Enligt Tom et al (1992) innehar celebriteter olika typer
av social makt som gor det mojligt for dem att paverka konsumenterna. Fowles (1996, s 127)
menar att ménniskor konsumerar celebriteters image och foretag hoppas diarmed att de dven
skall konsumera de produkter som celebriteterna marknadsfor. Detta anser Fowles vara den
logiska grunden till varfor foretag véljer att anvinda ett kdnt ansikte som talesman for
produkten.

Ovanstaende diskussion tyder pa att ett flertal forskare beskriver fordelar med att anvinda
kénda personer i reklam. Befintlig teori dr dock begrdnsad inom detta omride och de fordelar
som finns beskrivs endast 6versiktligt 1 litteraturen. Tidigare gjord forskning fokuserar istédllet
1 huvudsak pa valet av talesman och de faktorer som ett foretag bor ta hansyn till.

Valet av talesman dr en viktig och svar uppgift (Erdogan, 1999; Erdogan, Baker & Tagg,
2001; Louie & Obermiller, 2002; Ohanian, 1990; Pornpitakpan, 2003). Amnet har lockat stort
intresse och didrmed lett till en hel del forskning (Erdogan, 1999; Erdogan, Baker & Tagg,
2001). Enligt Erdogan (1999) har ménga forskare forsokt att utveckla modeller som ska kunna
hjdlpa foretag att vdlja lamplig celebritet for rollen som talesman. En av de tidigaste, “the
source credibility model”, presenterades redan i borjan av 1950-talet (Erdogan, 1999). Enligt
Solomon (1996, s 239) innebdr denna modell att ett budskaps effektivitet beror pa hur
talesmannen uppfattas ur expertis- och pélitlighetssynpunkt. Pélitlighet syftar till



talesmannens drlighet, integritet och trovardighet (Erdogan, 1999). Expertis avser enligt
Erdogan (1999) talesmannens kunskap, erfarenhet och fardighet.

Erdogan (1999) beskriver dven en modell som kallas ”source attractiveness model”. Enligt
denna modell beror ett budskaps effektivitet pa hur vilbekant och omtyckt talesmannen &r
samt till vilken grad konsumenterna kan identifiera sig med denne (Erdogan, 1999).
Pornpitakpan (2003) menar att marknadsforare ofta foredrar att anvidnda fysiskt attraktiva
talesmén eftersom att dessa tros vara mer omtyckta och pa sé sitt mer effektiva for att skapa
onskvird respons.

Enligt McCracken (1989) fungerar vissa endorsements bittre dn andra tack vare likhet och
overensstimmelse mellan produkt och celebritet. Aven Kamins (1990) menar att reklamen
blir mer effektiv nér talesman och produkt har image och attribut som stimmer dverens. Detta
kallas for “match-up hypothesis” och diskuteras av flertalet forfattare (Erdogan, 1999;
Erdogan, Baker & Tagg, 2001; Kamins, 1990; Pornpitakpan, 2003; Till & Busler, 1998).

Ovanstdende diskussion tyder pa att ett flertal forskare behandlar valet av celebritet men
Erdogan (1999) vill framhalla att ytterligare forskning krdvs for att faststélla hur foretag gér
till vdga i valet av talesman. Forfattaren menar att det inte finns ndgon allmént accepterad
teori om vilka kriterier som valet ska baseras pa. Ohanian (1991) menar att foretag bor
utveckla ett systematiskt tillvigagangssatt vid val av talesman och att detta &r viktigt pd grund
av de hoga kostnader som &r involverade samt de risker som foljer av ett olampligt val.

De risker som kan uppkomma 1 anvindandet av celebriteter som talesmén diskuteras av ett
flertal forfattare men teorin dr kortfattad. Pornpitakpan (2003) papekar att inte alla celebriteter
passar som talesmén for alla produkter. Forfattaren menar att foretag, 1 valet av talesman,
dven maste ta hinsyn till de risker som samarbetet kan medfora. Belch och Belch (2001, s
178) anser att foretag bor vilja en celebritet som skapar uppmarksamhet utan att dverskugga
varumirket. Aven Fowles (1996, s 125) diskuterar detta och menar att kommunikationen av
budskapet ofta forsvéras da celebriteten dr mer vélkdnd &n produkten. Om det inte finns en
tydlig kopplig mellan produkt och talesman sé& finns en risk att konsumenterna uppfattar att
celebriteten endast medverkar pad grund av de stora summor pengar det ofta ror sig om
(Erdogan, 1999). Belch och Belch (2001, s 178) menar att detta &dr sdrskilt patagligt nir
celebriteten medverkar i manga foretags reklamkampanjer. Denna Overexponering kan leda
till att talesmannens trovirdighet och popularitet férsvagas (Shimp, 2000, s 338).

Vidare finns det en risk att foretagets varumirke och produkt péverkas negativt om
talesmannen beter sig pa ett icke onskvart sitt (Erdogan, Baker & Tagg, 2001; Pornpitakpan,
2003). Om celebriteten pldtsligt dndrar sin image kan den ursprungliga orsaken till samarbetet
med foretaget forsvinna (Erdogan, Baker & Tagg, 2001). Detta kan dven leda till att fel
budskap kommuniceras till konsumenterna (ibid).

Trots att foretag spenderar mycket tid och pengar péd att finna en talesman som stimmer
overens med produkten och varumirket kan problem uppstd (Louie & Obermiller, 2002).
Detta bekriftas av ovanstdende diskussion rorande eventuella risker och negativa hindelser
som kan intrdffa. Louie och Obermiller (2002) hdvdar att foretag darfor maste klarldgga hur
dessa skall hanteras.

Som diskuterats ovan tycks celebriteter vara fordelaktiga att anvinda i reklam pé grund av att
graden av uppmadrksamhet och igenkdnnande ar hogre én da ett budskap kommuniceras via en



okdnd talesman. Foretag kan ldttare utmirka sig i mdngden av budskap och som tidigare
ndmnts genererar kinda talesmidn mer positiva attityder samt starkare kopintentioner hos
kunder. Ett flertal forskare beskriver dven vad foretag bor ta hansyn till vid valet av talesmén
samt de modeller och processer som kan forklara tillvigagdngssittet.

Att anvinda celebriteter som talesmidn kan dven vara riskfyllt for foretag. Celebritetens
uppforande och image kan paverka foretagets varumérke negativt och foretag bor 1 forvig
bestdmma hur dessa risker skall hanteras om problem uppstar.

Som tidigare ndmnts har celebriteter som talesmdn utvecklats till en allmdn marknadsforings-
strategi pd manga hall i vérlden och foretag spenderar alltmer pengar pd att knyta sina
produkter och varumairken till kiinda personer. Det har dven framgatt av problemdiskussionen
att befintlig litteratur inom delar av &mnesomradet ar begriansad och kortfattad. Vi finner det
ddrmed intressant att studera detta &mne mer ingdende.

Syftet med denna uppsats dr sdledes att belysa foretags anvindande av celebriteter som
talesmdn i marknadsforingen av sina produkter. For att uppfylla syftet &mnar vi besvara
foljande forskningsfrigor:

e Vilka fordelar ser foretag med att anvdnda celebriteter som talesmidn i marknads-
foringen?

e Hur gér foretag tillvdga vid val av celebritet?

e Hur beskriver foretag de risker som kan uppstd vid anvéndningen av celebriteter som
talesmdn och hur hanteras dessa?

1.3 UPPSATSENS DISPOSITION

Q ) (@ ) (@ ) (@ ) (@ )

Teori Metod Fallstudier Diskussion Slut-
av fallen diskussion

Figur 1.1. Uppsatsens disposition



2 TEORI

I detta kapitel presenteras de teorier som vi anser vara relevanta for att uppfylla uppsatsens
syfte. Teorierna fran den befintliga litteraturen redovisas i tre delkapitel som féljer de
uppstdllda forskningsfragorna.

2.1 FORDELAR MED CELEBRITETER SOM TALESMAN

Pornpitakpan (2003) hdvdar att de fordelar som foljer av att anvénda celebriteter som
talesmdn har studerats noggrant och systematiskt av flertalet forfattare. Diskussionerna ror
oftast samma positiva aspekter och forfattarnas ésikter kommer dérfér behandlas gemensamt.
Sammanstillningen nedan ar inte rangordnad eftersom befintlig teori inte gor nédgon skillnad
pa fordelarnas betydelse.

Okad uppmdirksamhet

Erdogan (1999) menar att celebriteter i reklam hjélper foretag att locka och bibehalla
kundernas uppmérksamhet mer effektivt &n andra talesmén. Detta krivs enligt forfattaren for
att utmirka sig i mingden av likartade budskap. Aven Croft, Dean och Kitchen (refererade i
Erdogan, 1999) ndmner detta och pastar att tekniska innovationer som kabel-TV, video och
fjarrkontroll 6kar kundens makt och gor det svarare for foretag att nd ut med sina budskap.
Anvindandet av celebriteter i1 reklam dr ett sétt att hantera detta problem (Miciak & Shanklin,
1994).

Forbdttrad image

Enligt Erdogan (1999) kan celebriteter anvéndas i1 reklam for att skapa eller forbéttra foretags
image. Han menar att om ett foretags image har forsvagats kan anvindandet av en kénd och
omtyckt person som talesman bidra till att denna dterskapas. Samarbetet med en celebritet kan
leda till att dennes image overfors till foretaget och dess produkter d& kunderna ser parterna
tillsammans (Till, 1998).

Underldttar introduktionen av ett nytt varumdrke

Nér ett nytt varumirke skall introduceras kan celebriteter anvidndas for att skapa
uppmérksamhet och ge produkten en viss personlighet och image (Dickenson, 1996). En kénd
och omtyckt talesman leder till att kunder ldttare kommer ihag budskapet samt lagger
varumérket pa minnet (Petty, Cacioppo & Schumann, 1983).

Underldttar ompositioneringen av existerande varumdrken

Enligt Erdogan (1999) hinder det ofta att foretag misslyckas med den initiala positioneringen
av varumdrket eller produkten och ddrmed inte nar 6nskad uppmaéarksamhet fran kunderna.
Celebriteter med onskvirda egenskaper kan da enligt forfattaren anlitas for att ompositionera
produkten, 1 hopp om att nd 6nskad malgrupp pa ett effektivt sitt.

Underldttar globala kampanjer

Erdogan (1999) menar att foretag som vill etablera sig pa en utlindsk marknad stdter pa
ménga hinder. Aven de Mooij (1994, s 198-200) diskuterar detta och nimner sprakliga och
kulturella skillnader som tva av de framsta barridrerna. Ett sétt att hantera detta &r enligt
Erdogan (1999) att anvdnda internationellt kidnda och populdra celebriteter 1
marknadsforingen av produkten. Dessa stjdrnor har stor genomslagskraft runt om i vérlden
och underléttar introduktionen av en produkt pa en ny marknad d& kunderna redan kanner till
talesmannen (Erdogan, 1999).



Okar troviirdigheten

Enligt Kamins (1989) blir reklamkampanjer mer trovirdiga nér celebriteter anvdnds som
talesman. McCracken (1989) papekar att en kénd person tillfor en mening till budskapet pé ett
mer specifikt sdtt 4n en anonym talesman. Dessutom bidrar celebriteten med en mingd
meningar géllande personlighet och livsstil som andra talesmin inte kan erbjuda (ibid).
Kunder ser upp till celebriteter pd grund av den image och expertis de innehar samt den
framgéng de natt (McCracken, 1989; Ohanian, 1990). Shimp (2000, s 332) menar att kunder
kopplar ihop celebritetens egenskaper med produkten och hoppas att denna image verfors till
dem sjédlva om de kdper varan. Han papekar dven att kundernas asikter om produktens kvalitet
forbéttras nir en kdnd person deltar i marknadsforingen.

Positiva ekonomiska effekter

Mathur, Mathur och Rangan (1997) pastar att en riktigt stor celebritet har potential att
patagligt forbittra den marknadsférda produktens l6nsamhet. De far medhéll av Agrawal och
Kamakura (1995) som i en undersokning kom fram till att delgivandet om att ett foretag
kontrakterat en celebritet har en positiv effekt pa framtida intikter.

2.2 VAL AV CELEBRITET

2.2.1 Faktorer

Angaende val av celebritet kommer inledningsvis tre teoretiska modeller att presenteras och
diskuteras. De tva forsta modellerna berdr talesmannens karaktdrsdrag och dr ursprungligen
dmnade for studier av kommunikation (Erdogan, 1999). Modellerna har pa senare tid dven
tillimpats 1 forskning kring valet av celebritet som talesman (Erdogan, 1999; McCracken,
1989). Bidda modellerna &dr utvecklade for att avgora i vilka sammanhang och situationer
budskapets talesman dr mest dvertygande (McCracken, 1989). Den tredje modellen forklarar
vikten av att produkten och celebritetens image stdmmer Overens (Kamins, 1990).
Avslutningsvis kommer ett stycke att presenteras diar ovriga paverkande faktorer behandlas
foljt av en modell som rangordnar samtliga nimnda kategorier.

Nedanstaende figur visar de olika modellernas attribut och de processer som involveras.

Source attribute Process
— >
Credibility Internalisation
Attractiveness Identification
Image Matching

Figur 2.1. Rekonstruktion av ”Source attributes and receiver processing modes” av Belch och
Belch (2001, s 173)



2.2.1.1 Source credibility

Enligt Shimp (2000, s 338) &r celebritetens trovérdighet den faktor som har storst betydelse
vid valet av talesman. Av samma &sikt 4r Ohanian (1990) som menar att trovirdiga kéllor &r
mer Overtygande dn andra. Information som kommer fran en trovirdig killa kan péverka
kundens asikter, vérderingar, attityder och beteende genom en process som kallas
“internalisation” (Erdogan, 1999). Detta sker enligt Belch och Belch (2001, s 173) och Shimp
(2000, s 342) ndr mottagaren antar den trovérdige talesmannens &sikt i tron om att information
fran denna kéilla dr sanningsenlig. Processen leder till att mottagaren behaller &sikten dven
efter att kéllan glomts bort (ibid).

Belch och Belch (2001, s 173) definierar trovirdighet pa foljande sitt: ”the extent to which
the recipient sees the source as having relevant knowledge, skill, or experience and trusts the
source to give unbiased, objective information”. Begreppet har sadledes tva dimensioner;
expertis och pélitlighet.

Belch och Belch (2001, s 173) menar att talesmén ofta véljs pa grund av den kunskap,
erfarenhet och expertis de besitter inom ett specifikt omrdde. Att expertis dr av betydelse
bekriftas av Ohanian (1990) som forklarar att killans upplevda kunskap har en positiv
inverkan pa attitydfordandringar. Forfattaren menar vidare att expertis framkallar starkare
kdpintentioner dn vad talesmannens palitlighet gor. Enligt Ohanian (1991) ar dock kéllans
verkliga kunskaper av mindre betydelse, det viktiga dr att kunden upplever kéllan som en
expert.

Aven om expertis dr viktigt s& menar Belch och Belch (2001, s 173) att mottagaren #ven
maste uppfatta kéllan som palitlig. Denna palitlighet ér en viktig aspekt for marknadsforare
och de viljer ofta talesmédn som &r kdnda for att vara drliga och trovirdiga (Shimp, 2000 s
343). Enligt Ohanian (1990) finns ett flertal studier som bekriftar detta och som visar att en
hog grad av palitlighet hos talesmannen har en positiv inverkan pd kundernas asikter om
produkten. Friedman och Friedman (refererad i Erdogan, Baker & Tagg, 2001) hdvdar att
palitlighet &r den faktor som framst bidrar till att en kédlla uppfattas som trovérdig.
Talesmannens palitlighet beror framforallt pa hur mottagaren uppfattar dennes bakomliggande
motiv till medverkan (Shimp, 2000 s 343). Om kunderna uppfattar det som att celebriteten
endast medverkar pa grund av erséttningen sa minskar talesmannens pélitlighet (ibid).

Enligt Patzer (1985) har den 6kade anvéndningen av celebriteter som talesmin bidragit till att
dven attraktivitet nu ses som en faktor for att beddma killans trovirdighet. Aven Ohanian
(1990) beaktar detta och menar att begreppet utgors av savil personliga egenskaper som ett
vackert ansikte.

Ohanian (1990) har sammanfattat ovanstdende paverkande faktorer i vad hon kallar “the
source credibility scale”. Denna skala antyder att talesmannens trovardighet, och saledes dven
effektivitet, ar bunden till olika egenskapsdimensioner eller karaktérsdrag (ibid).



Tabell 2:1. The source credibility scale

Attractive — Unattractive  Trustworthy — Untrustworthy Expert — Not expert

Classy — Not Classy Dependable — Undependable  Experienced — Inexperienced

Beautiful — Ugly Honest — Dishonest Knowledgeable —
Unknowledgeable

Elegant — Plain Reliable — Unreliable Qualified — Unqualified

Sexy — Not Sexy Sincere — Insincere Skilled - Unskilled

Kélla: “Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorser’s Percieved
Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness” av R. Ohanian, 1990

2.2.1.2 Source attractiveness

“The source attractiveness model” utvecklades av McGuire 1958 (Ohanian, 1990) och baseras
pa socialpsykologisk forskning (McCracken, 1989). Modellen framhéller att ett budskaps
effektivitet dr beroende av hur attraktiv kédllan &r i mottagarens 6gon (Pornpitakpan, 2003).
Nér mottagaren finner en aspekt hos kéllan attraktiv overtygas denne genom vad som kallas
’identification process” (Shimp, 2000, s 342). Om mottagaren upplever att kéllan ar attraktiv
identifierar han eller hon sig med denne och antar med stor sannolikhet dennes attityder,
beteenden, intressen och preferenser (ibid). Belch och Belch (2001, s 177) menar att
mottagaren behaller dessa sé lange killan stoder dem och forblir attraktiv.

Nedanstaende figur visar “the identification process” och de faktorer som paverkar den
upplevda attraktiviteten.

The identification process

Source . Receiver
 Similarity Perceived source
- familiarity attractiveness
- likability Identification

Figur 2:2. Egen konstruktion

Erdogan (1999) beskriver faktorerna och menar att similarity syftar till likheten mellan kéllan
och mottagaren. Belch och Belch (2001, s 177) menar att budskapets genomslagskraft okar
om kéllan och mottagaren delar asikter, intressen och livsstil. Han forklarar familiarity som
den grad till vilken mottagaren kadnner till kidllan. Erdogan menar vidare att detta beror pa hur
mycket exponering talesmannen genererat i tidigare sammanhang. Enligt Byrne, Whitehead
och Breen (2003) syftar likability till vilken grad mottagaren beundrar talesmannens
personliga egenskaper. Attraktivitet utgdrs séledes inte endast av fysiska aspekter utan
inkluderar dven killans personliga egenskaper och meriter (Erdogan, 1999).



2.2.1.3 The match-up hypothesis

Erdogan (1999) anser att det inte récker att kéllan dr trovirdig och attraktiv for att vara
effektiv. Det krdvs dven att talesmannen och produkten stimmer 6verens (Erdogan, Baker &
Tagg, 2001). Detta kallas av flertalet forfattare for “match-up hypothesis” och innebér att
foretag viljer celebriteter vars egenskaper och image gar vil ithop med foretagets produkt
(Erdogan, 1999; Erdogan, Baker & Tagg, 2001; Pornpitakpan, 2003; Till & Busler, 1998).
Exempelvis menar Till och Busler (1998) att fysiskt attraktiva talesmén &r mer effektiva nér
de gor reklam for skonhetsprodukter. Aven Pornpitakpan (2003) diskuterar detta men pastar
dock &dven att talesmannens utseende har minimal betydelse nidr denne marknadsfér andra
typer av produkter. Till och Busler nimner sedan expertis som en annan dimension och pastar
att denna dr viktigare dn attraktivitet nir det handlar om att matcha produkt med lamplig
talesman.

Erdogan, Baker och Tagg (2001) anser att teorin kring “match-up hypothesis” behover
utvecklas till att &ven innefatta mélgruppen. De menar att talesmannens image och egenskaper
maste stimma 6verens med malgruppens for att vara tilltalande. En undersokning av Miciak
och Shanklin (1994) visar att foretagen anser det viktigt att vilja en celebritet som
maélgruppen ser upp till och vill efterlikna samt har liknande vérderingar.

2.2.1.4 Ovriga faktorer

Enligt Shimp (2000, s 338) samt Miciak och Shanklin (1994) finns ett antal 6vriga faktorer
som foretag behover ha 1 atanke vid valet av celebritet. Bland dessa ndmns kostnaden for att
anlita celebriteten som det viktigaste kriteriet. Forfattarna menar vidare att foretag d&ven maste
ta hdnsyn till de risker som medfoljer en viss talesman. Miciak och Shanklin forklarar
exempelvis att talesmannens trovirdighet minskar om denne representerar ett stort antal
foretag och produkter. De menar dock att en person inte nddvandigtvis diskvalificeras endast
pa grund av att han eller hon foretriider for ménga foretag. Aven celebritetens upptridande
och beteende, samt samarbetsformaga maste enligt Shimp beddomas innan beslut fattas.
Miciak och Shanklin pépekar avslutningsvis att valet dven péverkas av hur fOretaget
segmenterat sin marknad. De menar att marknadsforare 1 vissa fall véljer en regional celebritet
framfor en internationell superstjdrna for att kunderna léttare kan identifiera sig med denna.

2.2.1.5 Sammanstdllning och rangordning

Miciak och Shanklin har sammanstéllt ovanstdende kategorier och rangordnat dem efter
resultaten fran den genomforda undersokningen. Inom varje huvudkategori har forfattarna
dven rangordnat mer specifika valkriterier.



Tabell 2:2. Rekonstruktion av “How experts evaluate celebrity endorsers”

Importance of overall celebrity Importance of celebrity selection criteria
selection categories within overall categories
Celebrity credibility 1 Trustworthiness
2 Expertise
3 Uses the product
4 Composed
(most important) 5 Many endorsements
Celebrity / audience match-up 1 Audience aspires to be like the celebrity
2 Values
3 Audiences see themselves as being like the
celebrity
(second most important) 4 Appearance
Celebrity / product match-up 1 Image
2 Reputation
3 Values
(second most important) 4 Appearance
Celebrity attractiveness 1 Easy to recognize
2 Likable
3 Social association
(third most important) 4 Physical attraction
Additional considerations 1 Endorsement fee
2 Publicity risk
3 Life cycle stage of product
4 Probability of hiring celebrity
(least important) 5 Exclusive representation

Kalla: “Choosing celebrity endorsers” av A.R. Miciak och W.L. Shanklin, 1994

2.2.2 Celebrity endorser selection strategy

Miciak och Shanklin (1994) har utvecklat en modell som beskriver den process foretag foljer
vid val av celebritet. Forfattarna menar att foretag i ett forsta steg bor se over olika aspekter
géllande kommunikationen. Mélet med kampanjen, malgruppen samt den typ av produkt som
ska marknadsforas maste enligt forfattarna faststéllas och tydliggdras innan foretaget kan ga
vidare i1 processen. De papekar dock att minga foretag hoppar dver detta steg och istéllet
borjar med att ta fram en sammanstéillning 6ver potentiella talesmén. Enligt Miciak och
Shanklin innebér detta ofta att foretag inte vet vad de letar efter och dérmed inte heller kan
gora ett lampligt val.

I nista steg jamfors celebriteterna var och en med foretagets valkriterier. De kandidater som
inte uppfyller kriterierna pé ett tillfredsstillande sitt elimineras redan hér. Miciak och
Shanklin beskriver de grundldggande kriterierna pa foljande sétt:

o Familiarity

Celebriteten bor vara trevlig, vanlig och omtyckt samt létt att kidnna igen. En av de
viktigaste aspekterna &r att talesmannen kénns igen av den utvalda malgruppen.
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e Relevance
Talesmannens image, rykte och vérderingar maste stimma 6verens med produkten och
dess egenskaper for att personen ifrdga ska uppfattas som en trovérdig killa. Det ar
dven viktigt att det finns en Overensstimmelse mellan celebriteten och malgruppen.
Dérfor kréavs forst noggrann segmentering for att kunna bestimma vilka karaktdrsdrag
och egenskaper som &r relevanta att soka hos talesmannen.

o [Lsteem
Detta kriterium syftar pa talesmannens personliga trovirdighet. Det ar viktigt att
celebriteten och dennes tidigare prestationer uppskattas av den utvalda malgruppen.

o Differentiation
En mindre kdnd celebritet lyckas inte alltid skapa den uppmérksamhet som foretaget
hoppats pa. Det ar ddirmed viktigt att vdlja en talesman som skiljer sig frdn méngden
och har en distinkt karaktir.

e Deportment
Detta syftar till celebritetens beteende och upptradande och ér ett av de viktigaste
kriterierna. Aven om talesmin uppfyller samtliga ovanstiende krav kan de elimineras
fran urvalsgruppen om de anses vara oberéikneliga. Ett sidant beteende kan utgora en
risk for foretag som de inte dr beredda att ta.

Miciak och Shanklin ndmner dven andra faktorer som foretaget behdver beakta i valet av
celebritet. Kostnaden for att anlita en viss celebritet och huruvida denne dr mdjlig att anlita
paverkar naturligtvis ocksa valet enligt forfattarna.

Miciak och Shanklin menar att dessa ovanstaende kriterier sedan rangordnas med hénsyn till
de mal och motiv foretaget har med kampanjen. De forklarar vidare att de kvarvarande
potentiella talesménnen utvédrderas dnnu en géng genom att deras egenskaper jamfors med
rangordnade valkriterier. Enligt forfattarna viljer sedan foretaget den celebritet som pa bésta
satt uppfyller kraven. Miciak och Shanklins undersokning visar att en arbetsgrupp om fem
eller fler personer dr lampligast for att faststilla kampanjens mél och utvirdera potentiella
talesman.

Det sista steget avslutas enligt Miciak och Shanklin med implementering och utvdrdering av
valet. De menar att kampanjer med kénda personer &r av sddan karaktér att konstant och

noggrann dvervakning kréivs.

Nedan visas Miciak och Shanklins modell.
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Communication Selection Decision

considerations criteria making
Campaign objective Familiarity Rank criteria
and Relevance
role of celebrity Esteem Choose celebrity
I Differentiation
Deportment

Company, brand
and product
]

Target audience

v v v

Positioning and ' Celebrity ' Select, implement
creative strategy alternatives and review

Other issues

Figur 2:3. ”Celebrity endorser selection strategy” av A.R. Miciak och W.L. Shanklin, 1994

2.3 RISKER OCH RISKHANTERING

Aven om anvindandet av celebriteter som talesmin medfor en rad fordelar, som diskuterats
ovan, finns det negativa aspekter och risker som foretag maste uppmérksamma och hantera.
Flertalet forfattare behandlar detta omrade och deras dsikter kommer att redovisas gemensamt
under nedanstiende kategorier. For att béttre kunna beskriva hur riskerna skall hanteras
kommer forst en forklaring av varje kategori att presenteras.

Celebriteten overskuggar varumdrket

Nar foretag anvénder en alltfor framgéangsrik celebritet som talesman finns en risk att denne
overskuggar varumérket (Erdogan, 1999). Enligt Till (1998) fokuserar d& kunderna for
mycket pa personen ifrdga och uppfattar inte den produkt som marknadsfors.

For att undvika detta problem bor foretag enligt Till (1998) forst och framst vélja en omtyckt
celebritet med attraktiva egenskaper som kan marknadsfora produkten utan att ta for stor plats
sjalv. Han menar vidare att sjdlva kampanjen bor vara enkelt utformad utan irrelevanta inslag
och fokusera pd varumérket och celebriteten tillsammans. Erdogan (1999) anser att det &r
viktigt med noggrann planering och att kampanjen beddms av en testgrupp innan den
lanseras. P4 s& sitt far foretaget vetskap om hur kunderna uppfattar budskapet och om
produkten far tillrdcklig uppmarksamhet (ibid).

Celebritetens beteende skapar kontrovers

Negativ publicitet om en kénd talesman paverkar inte bara kundernas uppfattning om
personen ifraga utan dven deras attityder till foretaget och produkten (Till & Shimp, 1998).
Erdogan (1999) menar att foretag kan drabbas negativt om talesmannens upptridande
uppfattas som kontroversiellt av omgivningen. Belch och Belch (2001, s 180) ndmner ett
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flertal fall dar foretag gjorts till atloje pa grund av att deras talesmin varit inblandade i
skandaler.

Enligt Belch och Belch bor foretag redan vid utvérderingen av potentiella talesmédn undersoka
varje persons privatliv och bakgrund for att minimera de risker som kan medfolja ett felaktigt
val. Nér valet sedan dr gjort finns ytterligare atgérder foretag kan vidta for att minska de
negativa effekter som kan uppsta till f6ljd av ett eventuellt kontroversiellt upptrddande fran
talesmannens sida (Erdogan, 1999; Erdogan, Baker & Tagg, 2001). Kontrakten med
celebriteterna innefattar enligt Erdogan (1999) samt Erdogan, Baker och Tagg (2001) ofta en
moralklausul som ger foretaget mdjlighet att avsluta samarbetet om talesmannens beteende &r
oacceptabelt. Forfattarna forklarar vidare att foretag dven kan teckna en forsdkring som tiacker
de ofrutsedda héndelser som leder till att celebriteten inte kan fullfolja sin roll som talesman.
Aven om ovanstiende 4tgirder vidtas kan foretagets image forsimras och investerade pengar
gé forlorade pa grund av talesmannens beteende (Erdogan, Baker & Tagg, 2001).

Overexponering

Overexponering sker niir en celebritet figurerar som talesman for ett flertal olika produkter
och varumérken och dédrmed syns 1 allt for mdnga sammanhang (Belch & Belch, 2001, s 178).
Detta leder enligt Tripp, Jensen och Carlson (1994) till att kunderna upplever det som att
talesmannen endast medverkar pa grund av erséttningen. De menar vidare att detta i sin tur
gor kunderna skeptiska till reklamkampanjerna. En annan effekt av dverexponering ér enligt
Mowen och Brown (refererade 1 Erdogan, 1999) att celebritetens image sammankopplas med
alltfor manga varumdrken, vilket kan resultera i att kunderna far svérare att identifiera
sambandet mellan talesmannen och varje enskild produkt. Enligt Miciak och Shanklin (1994)
minskar dven talesmannens trovardighet.

Ett sétt att hantera risken att dverexponering intréffar ar enligt Belch och Belch (2001, s 179)
och Erdogan (1999) att skapa en exklusivitetsklausul. Detta innebdr enligt forfattarna att
foretaget begransar antalet produkter som talesmannen far marknadsfora under kontraktstiden.
Belch och Belch menar dock att dessa klausuler dr kostsamma och att de flesta celebriteter
andd gdr med pa detta.

Fordndring av celebritetens image

Det dr ovanligt att en celebritet helt plotsligt dndrar image, men nir det sker innebédr det ofta
att den huvudsakliga grunden till relationen med foretaget upphdr (Erdogan, Baker & Tagg,
2001). Om talesmannens image fordndras far det ocksa effekter pa det budskap som ska
kommuniceras till kunderna (ibid). Enligt Erdogan (1999) kan en imageforandring leda till att
celebritetens popularitet minskar hos mélgruppen och att denne ddrmed blir mindre attraktiv
som talesman for produkten.

Foretag bor vid utvdrdering av potentiella talesmén studera kandidaternas livscykler, ta reda
pa vilken fas i livet de befinner sig 1 och hur linge denna kommer att paga (Erdogan, 1999).
Detta gors enligt Erdogan for att kunna forutspd om, och 1 sé fall nér, en forandring av image
kan komma att ske.
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3 METOD

I detta kapitel presenterar och motiverar vi vdara val av forskningsstrategi och
datainsamlingsmetod. Vi kommer dven att beskriva och forklara valet av fallstudieobjekt samt
respondenter. Avslutningsvis fors en diskussion kring de metodproblem som uppkommit och
vilka dtgdrder vi vidtagit for att hantera dessa.

3.1 LITTERATURSTUDIE

For att fa en bra Overblick samt oka forstdelsen om dmnet utgick vi under studiens
inledningsfas ifran befintlig litteratur, i form av bocker, rapporter och tidsskriftsartiklar. Detta
gav oss dven vissa idéer om hur fortsatt arbete skulle bedrivas, samt vilka aspekter som vore
intressanta att studera. Den studerade litteraturen har saledes bidragit till formulering av
forskningsfragor och pa sa sitt dven till tolkning av resultat. Relevant litteratur fann vi genom
flertalet s6kningar i databaserna Ebsco Host, Emerald, Lucia och Libris. De sokord som
anvindes mest frekvent inkluderar foljande: celebrity endorsement, celebrity endorser,
endorsements, endorsers, celebrity advertising. Dessa uttryck har anvints pd bade engelska
och svenska, samt enskilt och i kombination med varandra, for att erhalla s& minga relevanta
traffar som mojligt.

3.2 FORSKNINGSSTRATEGI

Enligt Denscombe (2000, s 9) medfor varje strategi en rad fordelar och nackdelar och dérfor
finns inget alternativ som &r det enda rdtta. Han menar dock att vissa strategier dr mer
lampliga dn andra i en viss situation eller for att hantera en viss forskningsfraga.

Denscombe nidmner fem mojliga alternativ vid val av forskningsstrategi: experiment,
aktionsforskning, etnografi, surveyundersokning och fallstudie. De tre forstndmnda ansags
inte vara limpliga for denna studie samt dess syfte och utesldts dirmed i ett tidigt skede. Aven
survey eliminerades s& smaningom, da den enligt Denscombe (s 12) ska vara sa bred och
omfattande att den ticker in allt. I denna studie var vi mer intresserade av att undersdka dmnet
pa djupet och darfor ansag vi det befogat att dven utesluta surveyundersokning. Det slutliga
valet foll saledes pa fallstudie.

Fokus pa en eller ett fatal undersokningsenheter dr det som enligt Denscombe (s 41) utmérker
fallstudier. Vi ansig det mer givande och lampligare, med tanke pa studiens syfte, att fa
mycket och djupare information frén ett fital foretag, &n en mindre mingd information fran
fler foretag. En fallstudie skulle ge oss mojligheten att nd djupare och mer detaljrik
information som inte kan fas genom bredare forskningsstrategier. Detta &r den frimsta
orsaken till vart val av forskningsstrategi.

Fallstudier kdnnetecknas vidare av att fallet dr naturligt och existerar bade fore och efter
undersokningen (Yin, 1994 s 8). Da vi valt att studera foretag som anvinder celebriteter som
talesmén &r fallen 1 hogsta grad naturliga och verkliga.

3.3 VAL AV FALLSTUDIEOBJEKT

Vid en fallstudie maste forskaren enligt Denscombe (2000, s 44) vélja en eller ett fital enheter
ur den stora massan som undersoks, for att sedan kunna studera dessa ndrmare. For att
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uppfylla uppsatsens syfte var det dven viktigt att vidlja rdtt fallstudieobjekt ur den stora
helheten.

For att f4 en Overblick Over vilka foretag som anvinder kidnda personer i reklam gjordes
sOkningar pd Internet och i tidningar. Vi har dven kontaktat foretag som tidigare anvéant
celebriteter som talesmén for att undersdka om de kommer att fortsétta med detta och ddrmed
skulle vara relevanta for denna studie. Valet f6ll slutligen pa Nike Sweden AB och Svenska
Spel AB. Detta val baserades pa att bdda foretagen frekvent anvénder kdnda personer som
talesmdn for sina produkter samtidigt som de har erfarenhet och vil utvecklade strategier
inom omrddet. Vi fann dem dven intressanta att studera dd de &r stora foretag som &r vilkédnda
i Sverige. Foretagen verkar inom olika branscher men ar bada inriktade pa sportprodukter och
anvander idrottsstjdrnor som talesmén.

3.4 DATAINSAMLING

3.4.1 Datainsamlingsmetod

Valet av metod for datainsamling dr enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 66)
framforallt beroende av forskningsproblemet och de tillgingliga resurserna. Denscombe
(2000, s 102) talar om fyra datainsamlingsmetoder: intervju, frageformuldr, observation samt
skriftliga kéllor. Enligt forfattaren dr de alla olika och lampar sig bittre for vissa situationer dn
andra. Denscombe menar dven att de olika metoderna kan kombineras for att fa en bredare
forstaelse for amnet. Av tidsmassiga skl valde vi att 1 denna studie endast anvdnda oss av en
datainsamlingsmetod. Frageformuldr, observation och skriftliga kéllor ansdgs inte vara
aktuella med tanke pa studiens syfte och den information som soktes.

Intervju dr den metod vi valt for att samla in data till var undersokning. En intervju definieras
av Keats (2000, s 1) som en kontrollerad situation dér en individ stéller en rad fragor till en
annan individ. Enligt Denscombe (s 132) kan intervjuer anvidndas for att samla in mer
djupgdende information fran ett fatal respondenter. Vi ansdg att djupare och mer detaljrik
information krdvdes for att uppfylla undersdokningens syfte och detta dr den grundldggande
orsaken till att vi valde intervjuer for att samla in data. Denscombe (s 132-133) menar att
intervjuer dven ar ett lampligt val ndr det handlar om data baserade péd kénsliga fragor och
speciellt viktig information. Dessa aspekter berdrs i den studie vi ville genomféra och kan
darmed ses som ytterligare en motivering till vart val av datainsamlingsmetod. Vissa fragor
kring foretagets riskhantering och val av celebritet kan uppfattas som kénsliga och kréver
didrmed den ndrmare kontakt som intervjuer ger oss med informanten. Vidare sokte vi just den
speciellt viktiga information som Denscombe ndmner. Detta dr information som endast vissa
manniskor kan ge pd grund av att de dr nyckelpersoner i en viss situation. For att kunna
uppfylla undersdkningens syfte ansdg vi det nddvéndigt att ha kontakt med de personer i
foretaget som deltar vid val av celebritet som talesman.

3.4.2 Val av undersokningsenheter

Syftet med intervjuer dr att 6ka informationsvérdet och skapa en grund for djupare och mer
fullstandig forstaelse for det studerade fenomenet; déarfor &r det viktigt att respondenten har
gott om kunskap om de foreteelser som studeras samt &r villig att delta (Holme & Solvang,
1997, s 101-104).

Som ett forsta steg kontaktades foretagens véxel varifrdn vi blev kopplade till respektive
marknadsavdelning. Efter att ha beskrivit vart drende blev vi hinvisade till den person som
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ansags kunna besvara vara fragor pd bésta sitt. P4 Svenska Spel AB rekommenderades
Anders Frigren som dr marknadschef for sportspel. Efter att ha talat med Frigren 6ver telefon
och forklarat syftet med undersokningen anségs han vara lamplig som respondent pa grund av
sin kunskap och erfarenhet. Frigren visade &ven intresse av att delta och tid bokades for en
intervju.

Marknadsavdelningen pad Nike Sweden AB rekommenderade oss att kontakta Hékan Jerner,
marknadschef for Nike 1 Sverige. Efter att ha samtalat med Jerner ansdgs dven han ha de
kunskaper som krévdes for att kunna besvara vara fragor. Han sa sig ocksa vara intresserad av
att stélla upp och vi bokade ddrmed en tid for intervju.

3.4.3 Genomforande

Denscombe (s 134-136) beskriver olika typer av forskningsintervjuer som kan anvindas for
att samla in information: ostrukturerad, semistrukturerad och strukturerad intervju. Vi har i
denna undersokning valt att anvinda oss av semistrukturerade intervjuer. Denna form av
intervju kdnnetecknas enligt Denscombe av att forskaren har en fardig lista 6ver &mnen och
frdgor som ska behandlas. Intervjuaren dr dock beredd att lata respondenten utveckla sina
asikter och tankar, samt tala mer utforligt om vissa omréden. Svaren hélls 6ppna for att nd
djupare och mer réttvisande information.

Var intervjuguide utvecklades med befintlig teori som bas och i linje med uppsatsens syfte,
for att forsédkra oss om att erhdlla for undersokningen relevanta svar. Guiden anvéndes som
bas till intervjun for att inte glomma ndgon viktig aspekt av det &mne som skulle undersokas.
Vid utformandet av intervjuguiden valde vi att anvédnda oss av den sé kallade tratt-tekniken”,
som enligt Patel och Davidson (2003, s 74) innebér att intervjun inleds med 6vergripande och
Oppna fragor for att sedan Overgd till mer specifika. Vi borjade darfor med att stélla mer
allmédnna fragor for att skaffa oss en bra bild av foretaget och respondenten. Informationen
som erholls med hjélp av dessa inledande fragor har inte analyserats eller jimforts med teorin.
Intervjuguiden utformades sedan pd ett sitt som foljer forskningsfragorna och teorikapitlets
uppldgg. Varje del borjade med ett 6vergripande dmne och avslutades med mer detaljerade
fragor géllande en viss del i teorin. Genomgaende forsokte vi undvika ledande fragor for att
erhélla sé réttvisande svar som mojligt. Vi utformade dven intervjuguiden pa ett lattforstaeligt
sdtt for att undvika missforstand.

Vi valde att inte skicka var intervjuguide till respondenterna i férvdg. Orsaken till detta var att
undvika allt for planerade och genomténkta svar dé vi efterstrdvade en mer spontan och 6ppen
diskussion. Istéllet valde vi att over telefon och via e-post beskriva uppsatsens syfte och
overgripande &mnesomraden for respondenterna.

Intervjuerna genomfordes 6ga mot 6ga pa foretagens respektive kontor i Stockholm. Denna
form av intervju valdes framfor en telefonintervju eftersom den innebédr att respondentens
kroppssprak kan observeras. Detta i sin tur underldttar bedomningen av sanningshalten och
riktigheten 1 svaren. Intervjuerna genomfordes i konferensrum pa respektive foretag dar vi
kunde stilla vara frdgor 1 en lugn och ostord milj6. De tva intervjuerna utférdes den 15
december och varade i drygt 40 minuter vardera. Resultaten kommer att presenteras
gemensamt i1 empirikapitlet.

Under intervjuerna medverkade bdda forfattarna for att minska risken for missforstand och

kunna forklara eventuella otydligheter. Bandspelare anvidndes under bdda intervjuerna
samtidigt som vi forde anteckningar. Detta gav oss mdjlighet att ga tillbaka och lyssna igenom
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intervjuerna vid senare tillfillen. Det innebar ocksé att vi kunde jaimfora bandinspelningarna
med de anteckningar som gjorts. Pa sd sitt forsdkrade vi oss om att allt uppfattats korrekt.
Innan intervjuerna paborjades bad vi om tillatelse att f4 anvanda bandspelare och lovade dven
att avbryta inspelningen om respondenten anség att ett &mne var for kénsligt.

3.5 METODPROBLEM

Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 38) beskriver tvd viktiga begrepp vid
operationalisering, validitet och reliabilitet. Enligt Yin (1994, s 32) kan kvaliteten pa en
undersdokningsmetod avgoras genom att testa och bedoma just dessa. Hog validitet och
reliabilitet innebdr att metoden kan anses vara bra (Lekvall & Wahlbin, 1993, s 211-213).
Dessa tva begrepp, dess innebord och konsekvenser, diskuteras var for sig nedan.

3.5.1 Validitet

Validitet innebér enligt Patel och Davidson (1994, s 85) “att undersoka det man ska
undersdka”. Denscombe (2000, s 103) hdvdar att forskaren kan kontrollera validiteten genom
att inte paverka resultatet med ensidig eller snedvriden rapportering, samt genom att vilja
undersdkningsenheter pa rimliga och tydligt redovisade grunder.

For att 6ka validiteten 1 undersokningen valde vi att utforma intervjuguiden med grund i
befintlig teori och i linje med uppsatsens syfte for att kunna besvara de uppstéllda
forskningsfragorna. Vi forsokte undvika ledande fragor for att inte styra respondenterna i en
viss riktning och for att erhélla s& réttvisande svar som mojligt. Vi sdkte dven en Oppen
diskussion i hopp om att fa uttdommande och fullstdndiga svar. Intervjuguiden utformades pa
ett lattforstaeligt satt for att undvika missforstdnd, feltolkningar och orelevanta svar. Vidare
stélldes kontinuerliga foljdfragor for att reda ut oklarheter. Vi har dven haft goda mojligheter
att dterkomma till respondenterna via telefon och e-post for att stilla frdgor som uppkommit
under arbetets gang. For att ytterligare 6ka undersdkningens validitet valdes respondenter med
relevanta kunskaper inom dmnesomradet och som rekommenderats av respektive foretags
marknadsavdelning.

Validiteten 1 undersdkningen, och ddrmed dven mojligheten att generalisera, skulle ha okat
om fler foretag hade studerats. P4 grund av den begrinsade tid som stod till férfogande ansag
vi att det inte var mojligt att utfora fler &n tva intervjuer. Vidare finns alltid en risk for
missforstind samt att personliga vérderingar paverkar resultatet och didrmed minskar
validiteten.

3.5.2 Reliabilitet

Reliabilitet syftar enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 39) till mitinstrumentets
tillforlitlighet. Keats (2000, s 76) menar att samma resultat ska uppnas om undersékningen
genomfors igen av samma, eller en annan, person.

For att oka reliabiliteten valde vi att, med respondenternas tillstdnd, spela in intervjuerna.
Detta medforde att vi efter intervjuernas slut kunde lyssna igenom banden tillsammans och
jdmfora med anteckningar for att forsdkra oss om att vi uppfattat svaren pa samma sitt.
Anvindandet av bandspelare innebar dven att vi kunde koncentrera oss pa intervjun i forsta
hand och inte behdvde fokusera allt for mycket pa andra sitt att bevara samtalen.
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Denscombe hdvdar dock att bandspelare kan hdmma respondenten (2000, s 148). Vi har
forsokt undvika detta genom att inledningsvis be om tillstdnd att spela in samtalet och erbjuda
oss att avbryta inspelningen om respondenten sa dnskar.
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4 FALLSTUDIER

I detta kapitel kommer inledningsvis de tvad fallstudieforetagens verksamhet att beskrivas.
Dudrefter presenteras resultaten fran de genomférda intervjuerna, indelat efter de uppstillda
forskningsfrdgorna.

4.1 FALLSTUDIEFORETAGEN

Som tidigare ndmnts f6ll valet av fallstudieforetag pd Svenska Spel AB och Nike Sweden AB.
Dessa foretag dr erfarna anvéndare av celebriteter som talesmén och nyttjar dem kontinuerligt
1 sin marknadsforing.

4.1.1 Svenska Spel AB

Svenska Spel ar Sveriges ledande spelforetag och star for 53 procent av den totala
spelmarknaden. Foretaget ar statligt dgt och bildades i januari 1997. Huvudkontoret dr beldget
i Visby men en betydande del av verksamheten finns i Sundbyberg. Svenska Spel har drygt
570 anstillda och omsatte 17,7 miljarder kronor 2002°.

P& Svenska Spel har vi intervjuat Anders Frigren som dr marknadschef for sportspel sedan
fyra ar tillbaka. Enligt Frigren anvinder foretaget endast kdnda personer i marknadsforingen
av Oddset, som ér ett skicklighetsspel diar kunderna kan spela pa resultat i olika idrottsgrenar.
Svenska Spel har anvént sig av celebriteter som talesmén for Oddset sedan ar 2000 och har
for ndrvarande en kampanj med ishockeyspelaren Magnus Wernblom. Foretaget har tidigare
anvint sig av bland andra Mats Sundin, Borje Salming och Mikael Renberg och Frigren
forklarar att Svenska Spel forhandlar med ett flertal celebriteter for kommande
reklamkampanjer.

Frigren betonar att Svenska Spel endast kontrakterar svenska idrottsmén och kvinnor som
talesmén och att foretaget inte betalar ndgot arvode till dessa utan har sponsringsavtal med de
olika idrottsforbunden. Svenska Spel anvéinder ungefiar 70 procent av Oddsets mediebudget
till TV-kampanjer med svenska idrottsstjérnor, vilket motsvarar 15 till 18 miljoner kronor per
ar.

4.1.2 Nike Sweden AB

Nike Sweden AB startades 1981 och dr en del av det globala foretaget Nike Inc. som
producerar och séljer sportartiklar. Nike Sweden har 40 anstillda och omsitter ungefar 550
miljoner kronor per r’.

Pa Nike har vi intervjuat Hakan Jerner som har arbetat inom foretaget i sex ar. Sedan tva och
ett halvt ar tillbaka dr han marknadschef for den svenska marknaden. Nike &r enligt Jerner ett
reklamintensivt foretag som har anvint sig av celebriteter som talesmén sedan starten 1981.
Enligt Jerner anvinds kénda idrottsstjarnor i marknadsforingen av alla produktkategorier,
dock indelat per idrottsgren. Detta innebér att varje enskild idrottsman endast marknadsfor
produkter relaterade till den sport han eller hon utdvar. For nidrvarande arbetar foretaget med
bland andra Kajsa Bergqvist, Fredrik Ljungberg, Zlatan Ibrahimovic, Jenny och Susanna
Kallur samt beachvolleylandslaget.

? Denna foretagsinformation &r hamtad fran www.svenskaspel.se
? Denna foretagsinformation har erhallits fran Hakan Jerner

19



4.2 FORDELAR MED CELEBRITETER SOM TALESMAN

Enligt Frigren paborjade Svenska Spel anvindningen av celebriteter som talesmén nir de
skulle markera ett nytt reklamkoncept da Oddsets profil och logotyp fordndrades. Han ndmner
vidare att kidnda personer i marknadsforingen numera adr en medveten strategi fran foretagets
sida och anvénds kontinuerligt.

Enligt Jerner har Nike en stark position inom alla segment och didrmed inget behov av att
ompositionera sig. Foretaget anlitar heller inte celebriteter som talesmén for att etablera sig pa
en ny marknad. Jerner menar istéllet att de frimst anvinds nér Nike efterstrdvar att skapa
trovardighet at en ny produkt eller produktkategori.

Frigren nimner ett antal fordelar som Svenska Spel ser med att anvidnda kdnda personer i
reklam. Han menar att denna metod &r en bra inkorsport for att skapa intresse for foretaget
och dess produkter, samtidigt som det dr tacksamt och relevant for foretaget da dessa
idrottsstjirnor &r en del av produkten. Frigren forklarar att det ar positivt att i reklamen
anvinda de idrottsstjarnor som kunderna ocksa kan spela pa.

Enligt Nike &r den framsta fordelen med att anvidnda kénda idrottsmén i reklam att budskapet
lattare uppfattas av kunderna. Jerner forklarar att kunder ldttare identifierar sig med kéinda
idrottspersonligheter dn vad de gor med ett foretag. Han menar att om foretaget lyckas hitta en
populér kdnd person, som dven kan formedla budskapet pa ett bra sitt, sa positionerar de sig
lattare 1 kundernas medvetande.

Béde Frigren och Jerner hdvdar att anvidndningen av celebriteter som talesmén Okar
uppmédrksamheten frdn kunderna. Jerner menar att idrottsstjirnorna skapar goodwill for
foretaget och att det darmed &r positivt att arbeta med dem. Frigren anser dock att
anvindningen av kédnda personer i reklam dven kan ha negativa effekter pa kundernas
uppmirksamhet. Som exempel ndmner han risken med att anvénda en person som inte alla i
malgruppen kénner till. Budskapet uppfattas da inte av samtliga och foretaget har darmed
smalnat av sin malgrupp.

Frigren menar att anvindningen av celebriteter som talesmin péverkar foretagets image och
forklarar vidare att de hjdlper till att skapa och stirka kdrnvérdet. Svenska Spel har som mal
att upplevas som ett starkt varumirke inom svensk idrott och genom att forknippas med
idrottsstjdrnor, sport och alla stora evenemang hoppas foretaget uppnd detta. Aven Jerner
anser att kdnda personer hjdlper till att stdrka imagen. Nike dr inte ute efter att forédndra sin
image utan soker snarare en celebritet med en attityd som stimmer 6verens med foretagets
och som kan bli en ambassador for varumairket.

Béde Frigren och Jerner anser att budskapets trovérdighet kan forbittras genom att anvidnda
celebriteter som talesmén. Jerner menar att troviardigheten for foretagets produkter 6kar da de
samarbetar med de stora idrottsstjirnorna. Han forklarar vidare att anvéndandet av en
framgangsrik idrottsman 1 marknadsforingen av en ny produkt leder till att budskapet
snabbare uppfattas som trovérdigt. Frigren pdpekar dock att trovérdigheten kan minska om det
inte finns nagon naturlig koppling mellan produkten och talesmannen.

De ekonomiska effekter som foljer av att anvinda kidnda talesméan ar enligt Frigren mestadels
langsiktiga. Han menar att kampanjer med idrottsstjirnor dr en satsning for att stirka
varumarket pd lang sikt. Kampanjerna utgér dock endast en del av en hel marknadsforings-
strategi och det dr darfor svart att mata exakt hur mycket de bidrar med. Jerner haller med om
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detta men papekar dven att anviandningen av kdnda personer som talesmin naturligtvis
genererar positiva ekonomiska effekter. Mdlet med varje kampanj dr trots allt att Oka
forsdljningen.

4.3 VAL AV CELEBRITET

Enligt Frigren foljer inte Svenska Spel ndgon sérskild process vid valet av talesman. Han
menar att foretaget frimst ser till personens egenskaper och hur vél denne stimmer Gverens
med foretaget. Frigren papekar dven att det dr otroligt viktigt att personen har ett samband
med produkten. Svenska Spel viljer ddrmed endast talesmin som kunderna kan spela pa.
Frigren anser att celebriteten skall vara en folkkidr idrottsstjarna som sysslar med en bred
idrott. Han forklarar att Svenska Spel soker en person som har ett kidnt namn samt ett
vilbekant ansikte och menar vidare att om personens utseende inte dr sdrskilt kdnt maste
dennes namn framgé tydligt i reklamen. Celebriteten ska gérna vara en karaktir, med en
personlighet som sticker ut frin mangden, samt &ven vara social och ha sunda virderingar.
Enligt Frigren tar Svenska Spel dven hénsyn till mélgruppen vid valet av celebritet. Han
menar att foretaget gor ett medvetet smalt val for att locka s& manga som mojligt inom den
aktuella malgruppen. Foretaget viljer ddrmed en talesman som kanske inte dr sérskilt kdnd
hos den stora massan.

Nike foljer inte heller en sérskild process vid valet av idrottsstjdrna. Jerner menar att foretaget
letar aktivt nédr de anser att de behdver en ny talesman for en produkt eller en produktkategori.
Detta sker genom intern scouting dir foretaget tar hjdlp av media, olika evenemang och
agenter fOr att hitta [dmpliga idrottsstjdrnor. Nike traffar sedan de potentiella kandidaterna vid
ett flertal tillfdllen och viljer s smaningom den person som de kédnner kommer fungera bast
som talesman. Jerner forklarar att Nike ser 1&ngsiktigt och forsoker hitta en person som dr pa
vég att sld igenom. Frigren dr av samma asikt och anser att det dr en utmaning att inte anvidnda
de allra storsta idrottsstjdrnorna.

De egenskaper som Nike framst soker hos en celebritet dr att personen ifraga skall stimma
overens med foretaget och dess varumidrke samt med den produkt som ska marknadsforas.
Enligt Jerner marknadsfor en talesman siledes endast produkter relaterade till dennes idrott.
Jerner papekar vidare att celebriteten givetvis ska vara framgangsrik inom sin sport, men han
eller hon maste samtidigt ha attityd och en stark personlighet. Det dr dven viktigt att de har
asikter inom andra omrdden vid sidan av idrotten. Jerner menar att celebriteten ska fortsitta
vara sig sjdlv och att Nike inte forsoker dndra nagot i dennes personlighet eller image. Jerner
forklarar att olika produktkategorier kridver olika typer av talesmdn och darfor utgar Nike
alltid fran malgruppen for den aktuella produkten nér en talesman ska utses.

Vid en rangordning av teorins &vergripande valkriterier anser Frigren att celebritetens
overensstimmande med produkten och malgruppen ir de viktigaste. Han pdpekar 4n en géng
betydelsen av celebritetens relevans for budskapets och produktens trovardighet. Han ndmner
vidare celebritetens trovérdighet som det nést viktigaste kriteriet och menar att dven detta dr
tatt forknippat med celebritetens relevans och hur vél han eller hon stimmer 6verens med
produkten. Det kriterium Frigren anser vara minst viktigast dr celebritetens attraktivitet. Han
syftar di framst pa den fysiska attraktiviteten och menar att Oddsets malgrupp inte ar sérskilt
intresserad av talesmannens utseende, utan istéllet fokuserar pa dennes prestationer och
image.
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Nike rangordnar de Overgripande kriterierna pa ett annorlunda sdtt. Jerner menar att
celebritetens trovérdighet &r det allra viktigaste kriteriet vid val av celebritet. Han pipekar
dock att trovardigheten paverkas av celebritetens dverensstimmelse med produkten och att
detta dirmed &r ndst viktigast. Jerner menar vidare att celebritetens attraktivitet och
overensstimmelse med malgruppen ar titt forknippade med varandra och dirmed svara att
skilja 4t.

4.4 RISKER OCH RISKHANTERING

Svenska Spel ndmner negativ publicitet och kontroversiellt beteende som de framsta riskerna
med att anvidnda celebriteter som talesmén. Enligt Frigren vidtar foretaget inga forebyggande
atgdrder mot dessa risker utan de hanteras om och nidr situationen uppstir. Ett
pressmeddelande gar ut som tar avstdnd frdn det intrdffade och foretaget avbryter sedan
kampanjen. Eftersom Svenska Spel inte har ndgra ekonomiska avtal med sina talesmén kostar
det inte foretaget niagot att avbryta en kampanj. Det dr endast investeringen i reklamfilmerna
som gér forlorad. Frigren anser dessutom att varumaérket inte skulle ta ndgon storre skada av
talesmannens eventuellt kontroversiella beteende eftersom kunderna fOrstdr att det inte har
nagot med foretaget att gora. Frigren menar dérfor att foretaget inte tar ndgon storre hinsyn
till dessa risker vid valet av celebritet.

Jerner pépekar att foretaget inte kan veta pd forhand om samarbetet med en talesman kommer
att lyckas. De risker han ndmner ror frimst oetiskt och kontroversiellt beteende, som enligt
Jerner skulle minska trovérdigheten och smutskasta foretaget. For att minimera negativa
konsekvenser av talesmannens beteende uppréttar Nike sdrskilda klausuler som innebér att de
har rétt att avbryta kontraktet, utan ekonomiska forluster. Jerner papekar dock att foretaget
star bakom talesmannen till dess att anklagelserna ar bevisade.

Redan innan valet av talesman gors undersoker Nike celebriteternas bakgrund och forsoker
bilda sig en uppfattning om deras personligheter och beteenden, for att bedoma eventuella
risker. Jerner menar att foretaget hir méste avgdra om det dr vért att ta risken och papekar
vidare att sé dr fallet nio av tio gdnger. Han forklarar vidare att Nike hellre chansar och att det
ingér 1 foretagets image att vaga ta risker.

Ovriga risker som beskrivs i litteraturen uppfattas och hanteras pi olika sitt av de tvé
fallstudieforetagen. Att celebriteten dverskuggar varumirket dr ingen risk for Nike. Detta
beror enligt Jerner pé att foretaget dr sa pass stort och kéint. Svenska Spel forsoker undvika
overskuggning genom att inte anvinda allt for stora idrottsstjdrnor. Frigren forklarar vidare att
risken for overskuggning dr mindre om celebriteten och produkten stimmer vil verens.

Svenska Spel anser att risken for overexponering av celebriteten och budskapet dr relativt
liten. Foretaget spelar in flera varianter av varje reklamfilm, med olika innehall och ldngd, for
att behalla tittarnas intresse. Enligt Jerner finns det en risk att celebriteten syns 1 for manga
olika sammanhang och som talesman for ett stort antal vitt skilda foretag och dédrmed tappar 1
trovirdighet. Han papekar vidare att Nike skriver kontrakt som forhindrar celebriteten fran att
ingd 1 samarbete med konkurrerande foretag och de &r 4ven noga med att talesmannens dvriga
samarbetspartners har liknande vérderingar.

Gillande imageforandring hos celebriteten har varken Nike eller Svenska Spel nagon

forutbestimd plan for hur eventuella konsekvenser skall hanteras. Frigren menar att Svenska
Spel tidigare avbrutit kampanjer da talesmannens image plotsligt dndrats sa att den inte ldngre
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stimde Overens med foretaget, men forklarar vidare att beslutet tas med hénsyn till varje
enskilt fall. Enligt Jerner har Nike aldrig stott pa detta problem, men han menar att kontraktet
formodligen inte skulle férnyas om en negativ imageforandring skulle intréffa.
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5 DISKUSSION AV FALLEN

I detta kapitel kommer fallstudiernas resultat att jamforas med befintliga teorier inom
undersokningsomradet. Diskussionen foljer de uppstdillda forskningsfrdagorna.

5.1 FORDELAR MED CELEBRITETER SOM TALESMAN

Enligt Erdogan (1999) dr anvandandet av celebriteter i reklam ett sétt for foretag att lattare na
ut med sina budskap och 6ka uppmirksamheten frdn kunderna. Detta ar i linje med Jerner och
Frigrens asikter, dd de bada anser att kundernas uppméarksamhet okar nir foretagen anvénder
celebriteter som talesmén. Frigren menar dock att foretag, genom att anlita en viss celebritet,
omedvetet smalnar av sin malgrupp och ddrmed néar ut med sitt budskap till farre personer.
Detta tyder pa att teorin endast stimmer till viss del. Om ett foretag véljer en celebritet som
inte ar tillrackligt kdnd av malgruppen, kan uppmaérksamheten istéllet minska.

Teorin papekar dven att celebriteter kan anvdndas som talesmén for att skapa eller forbéttra ett
foretags image. Vid ett samarbete kan den kénda personens image dverforas till foretaget och
dess produkter. Den empiriska undersokningen visar att bada respondenterna héller med om
detta. Frigren menar att en kind person som talesman bidrar till att stirka bade foretagets
image och kédrnvirde samtidigt som Jerner framhaller att Nike viljer en celebritet som
stimmer Overens med foretagets attityd och pa sa sétt stirker imagen.

Enligt Dickenson (1996) é&r celebriteter som talesmédn fordelaktiga att anvinda vid
introduktionen av ett nytt varumdrke for att de ger produkten en personlighet och image.
Andra forfattare menar att det dven leder till att kunder kommer ihdg foretagets budskap
lattare. D& Svenska Spel endast anvdnder celebriteter i marknadsforingen av Oddset har
foretaget inga kunskaper om denna metod skulle vara fordelaktig vid introduktionen av ett
nytt varumérke eller ny produkt. Nike didremot anvinder regelbundet celebriteter som
talesmén for nya produkter och Jerner menar att det ger en hog trovirdighet at produkten om
foretaget samarbetar med stora idrottsstjérnor.

En annan fordel som ndmns i litteraturen dr att kinda personer i reklam underléttar
ompositioneringen av existerande varumédrken och hjélper foretag att nd dnskad malgrupp pa
ett mer effektivt sétt. Jerner menar att Nike inte har nadgot behov av att ompositionera sig och
saledes ingen erfarenhet av att anvénda celebriteter som talesmin i denna situation. Teorin &r
dock i linje med Svenska Spel som paborjade anvindningen av kdnda personer som talesmén
dé de etablerade ett nytt reklamkoncept och ompositionerade Oddset. Frigren menar att det ar
tacksamt att anvénda celebriteter d& de fangar kundernas intresse och uppmairksamhet.

Erdogan menar dven att celebriteter med fordel kan anvindas nér ett foretag skall etablera sig
pa en utlindsk marknad. Stora stjdrnor underldttar introduktionen av en produkt pa en ny
marknad dd de har en genomslagskraft som kan Overvinna de sprékliga och kulturella
barridrer som kan forekomma. Da Oddset endast dr tillgédngligt i Sverige har Svenska Spel
ingen erfarenhet av globala kampanjer. Nike dr ett internationellt foretag som vid vissa
tillfallen anvinder sig av globala reklamkampanjer men Jerner ndmner inte hur en celebritet
paverkar kampanjens genomslagskraft internationellt.

Flertalet forfattare anser att reklamkampanjer blir mer trovirdiga nér celebriteter anvéinds som

talesmin. Kunder ser upp till en kidnd person pa grund av dennes kunskap och image och
Shimp menar att kundernas &sikter som produkten och dess kvalitet forbattras. Ovanstdende
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resonemang stimmer overens med bdde Frigren och Jerners &sikter. Jerner anser dven att
budskapet snabbare uppfattas som trovirdigt ndr en vilkénd idrottsstjdirna anvénds som
talesman for en produkt. Enligt Frigren kan dock troviardigheten minska om det inte finns
nagon naturlig koppling mellan celebriteten och produkten. Detta skulle sidledes innebira att
teorin endast stimmer nir talesmannen har en tydlig relevans till produkten.

Teorin pépekar dven att en vilkdnd talesman kan forbéttra foretagets 16nsamhet avsevirt.
Respondenterna édr eniga om att anvindandet av celebriteter som talesmidn medfor positiva
ekonomiska effekter. Frigren anser dock att dessa effekter mestadels dr langsiktiga och
papekar att kampanjer med celebriteter endast &r en del av en hel marknadsforingsstrategi
vilket gor att det kan vara svért att mita de exakta effekterna.

5.2 VAL AV CELEBRITET

Shimp menar att trovardighet dr den faktor som har storst betydelse vid valet av celebritet.
Trovérdighet bestar enligt teorin av tva dimensioner, expertis och palitlighet. Belch och Belch
(2001) pastar att talesmén ofta véljs pa grund av den kunskap och erfarenhet de har, medan
Ohanian (1990) menar att kundernas &sikter om produkten paverkas positivt om talesmannen
uppfattas som mycket palitlig. Celebritetens palitlighet baseras pa dennes arlighet samt pa hur
kunderna uppfattar motivet till samarbetet. Shimp menar att palitligheten minskar om
kunderna tror att talesmannen endast medverkar pa grund av den ekonomiska erséttningen.
Att trovardigheten dr av betydelse vid valet av celebritet bekréftas av bade Frigren och Jerner.
Svenska Spel ser till att anlita en framgangsrik talesman, som utdvar en bred och populér
idrott, for att forsékra sig om att personen har den kunskap som krivs for att uppfattas som
trovirdig. Jerner betonar att Nike sOker celebriteter som vagar vara sig sjidlva och inte
fordandrar sin personlighet efter andras onskemal. Denna érlighet 6kar deras palitlighet, vilket
ar 1 linje med det teoretiska resonemanget.

Celebritetens attraktivitet dr ytterligare en faktor som i teorin sdgs pdverka valet av talesman.
Attraktiviteten utgors av savil fysiska aspekter som erfarenhet och personliga egenskaper hos
celebriteten. Belch och Belch (2001) menar att budskapet blir mer slagkraftigt om
talesmannen och kunden delar asikter, intressen och har liknande livsstil. Celebriteten bor
dven vara en familjir person vars egenskaper uppskattas av kunderna. Detta stimmer dverens
med Svenska Spels kriterium att celebriteten skall vara folkkdr och populdr men énda inte allt
for kind och dirmed svér att identifiera sig med. Aven Nike strivar efter att anlita en
celebritet som kunderna kédnner igen och kan kinna samhorighet med. Frigren menar
dessutom att Svenska Spel till viss del baserar valet av talesman pé fysisk attraktivitet, men
inte 1 den bemaérkelse som teorin avser. Han pastér istéllet att foretaget véljer en celebritet
med ett utseende malgruppen forvéntar sig, vilket i detta fall skulle kunna utgoras av en édrrad
och tandlos ishockeyspelare.

Den modell som i teorin bendmns “match-up hypothesis” innebér att ett foretag bor vélja en
talesman vars egenskaper och image stimmer dverens med den marknadsférda produkten.
Till och Busler (1998) havdar vidare att celebritetens expertis dr en viktig aspekt for foretag
att ta hinsyn till vid matchning av produkt och talesman. Enligt Jerner ar produkten kérnan 1
all verksamhet och Nike véljer darfor en celebritet som stimmer vil 6verens med produkten.
Vidare &r det viktigt for foretaget att personen i frdga utdvar den idrott som den
marknadsforda produkten anvidnds inom. Nikes agerande dr samstimmigt med teorin och
detsamma géller Svenska Spel som stridvar efter en tydlig koppling mellan produkt och
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celebritet. Frigren betonar vikten av relevans och hdvdar att den ar avgorande for produktens,
budskapets och celebritetens trovirdighet.

Den befintliga litteraturen framhiver dven betydelsen av att matcha celebriteten med
produktens malgrupp. Detta innebdr att talesmannens image och egenskaper bor stimma
overens med madlgruppens for att upplevas som tilltalande. P4 Svenska Spel dr man vil
medveten om hur viktigt det dr att infria mélgruppens forvéntningar och véljer dérfér en
celebritet vars intressen och egenskaper matchar malgruppens. Teorin stimmer dven dverens
med Nikes agerande. Enligt Jerner utgér foretaget alltid frén den aktuella mélgruppen och
sOker en celebritet som tilltalar dessa.

Teorin behandlar dven ett antal 6vriga faktorer som kan paverka foretagets val av celebritet.
Shimp (2000) papekar hir att kostnaden for att anlita talesmannen ar ett viktigt kriterium.
Detta kan inte stodjas av den empiriska undersokningen da varken Nike eller Svenska Spel
sdger sig ta hinsyn till kostnaden vid val av celebritet. Frigren forklarar detta genom att
papeka att foretaget har avtal med de svenska idrottsforbunden och sdledes inte ger nédgra
arvoden till talesménnen. Vidare ndmns i teorin att valet dven kan paverkas av hur foretag har
segmenterat sin marknad. Detta bekréftas av Svenska Spel som pépekar att de endast viljer
celebriteter som &r populdra pa den svenska marknaden. Miciak och Shanklin (1994) forklarar
att foretag vid valet dven maéste ta hinsyn till de risker som kan f6lja av att anlita en celebritet
som talesman. Respondenterna dr av annan asikt och menar att eventuella risker diskuteras
ytterst lite vid utvérdering och val av celebritet. Detta forklarar Jerner med att foretaget aldrig
helt kan friskriva sig fran risker och dérfor istéllet baserar valet pa andra kriterier.

I teorin har de olika kategorierna av valkriterier rangordnats, baserat pa en studie gjord av
Miciak och Shanklin. En jimforelse med den empiriska undersokningens resultat visar att
forfattarnas rangordning stammer till viss del. Olikheter finns, mellan teori och verklighet
men ocksa mellan de tva fallstudieforetagen. I likhet med Miciak och Shanklin anser Nike att
celebritetens trovérdighet dr den viktigaste faktorn vid valet, medan Svenska Spel menar att
celebritetens Overensstimmelse med bade produkt och malgrupp rangordnas hogst och
placerar trovérdighet pa andra plats, foljt av celebritetens attraktivitet. Jerner anser att
overensstimmelse med produkt hoér thop med trovdrdigheten och diarmed rangordnas fore
attraktivitet och Gverensstimmelse med maélgrupp, som i sin tur dr titt forknippade med
varandra. Ingen av respondenterna ndmner de ovriga faktorerna vid rangordningen vilket vi
tolkar som att de placeras sist, i likhet med teorin.

Tabell 5:1. Rangordning av valkriterier

Miciak och Shanklin (1994) Svenska Spel Nike Sweden
1. Trovérdighet 1. Overensstimmelse med 1. Trovérdighet
produkt
2. Overensstimmelse med 1. Overensstimmelse med 2. Overensstimmelse med
malgrupp malgrupp produkt
2. Overensstimmelse med 2. Trovirdighet 3. Attraktivitet
produkt
3. Attraktivitet 3. Attraktivitet 3. Overensstimmelse med
malgrupp
4. Ovriga faktorer 4. Ovriga faktorer 4. Ovriga faktorer

Kalla: Egen konstruktion
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Miciak och Shanklin hiivdar att foretag foljer en viss process vid valet av talesman. Aven om
bada fallstudieforetagen pastér att de inte har ett sarskilt tillvigagangssétt vid utvirderingen
och valet av celebritet, sa visar undersokningen att foretagens agerande till stor del stimmer
overens med den modell som beskrivs i teorin. Som ett forsta steg bor foretag enligt Miciak
och Shanklin faststélla vilken produkt som skall marknadsforas, malgruppen samt kampanjens
mal. Fallstudieforetagen har vl definierade malgrupper och menar att produkten ar kirnan i
all verksamhet. Detta innebdr att de har bestimt vad som ska marknadsforas och vem
budskapet skall riktas till innan de utvérderar potentiella talesméan.

Niésta steg 1 processen innebér att de olika kandidaterna stills mot foretagets valkriterier. De
kriterier som Miciak och Shanklin nidmner liknar dem som diskuterats i tidigare avsnitt och
stimmer dven dverens med de faktorer som fallstudieforetagen baserar sitt val pa.

I processens avslutande fas menar forfattarna att foretag rangordnar valkriterierna och stéller
de kvarvarande kandidaterna mot dessa. Valet faller direfter pa den celebritet som bést
uppfyller foretagets krav. Miciak och Shanklin papekar vidare att foretag slutligen bor géra en
noggrann uppfoljning och utvirdera samarbetet med celebriteten. Resonemanget kring den
avslutande delen av processen finner vi ej stdd till hos fallstudieforetagen. Aven om bade
Jerner och Frigren har rangordnat de valkriterier som de anser vara viktigast sd nimner de inte
om detta dven tilldmpas pé det séitt teorin avser vid valet av celebritet. Vidare ndmner ingen av
respondenterna huruvida foretagen utvarderar samarbetet med talesménnen.

5.3 RISKER OCH RISKHANTERING

Enligt Erdogan (1999) finns det en risk att varumérket overskuggas om ett foretag anvénder
en alltfor kdnd celebritet som talesman. Kunder fokuserar da for mycket pa personen ifrdga
och kan ga miste om budskapet. Till (1998) menar att foretag kan undvika detta genom att
vilja en celebritet som inte dr for kdnd och som ldmnar plats for produkten. Kampanjen bor
fokusera pd produkten och celebriteten tillsammans och inte innehélla irrelevanta inslag.
Enligt Frigren dr Svenska Spel medvetet om att dverskuggning av varumirket utgor en risk
for foretaget och man forsoker undvika detta genom att anlita celebriteter som stimmer vél
overens med produkten och som inte ar alltfor kdnda. Svenska Spels dsikter och agerande
stimmer sdledes vil dverens med teorin. S dr inte fallet med Nike dér man anser att ingen
celebritet skulle kunna oOverskugga varumirket da det 4r sd pass stort och vélként.
Overskuggning ses allts3 inte som en risk av foretaget.

I teorin ndmns dven risken att ett kontroversiellt beteende frin celebritetens sida paverkar
foretaget negativt. Negativ publicitet om en kénd person paverkar kundernas uppfattning om
bade personen ifraga och foretaget eftersom de tva kopplas ithop genom sitt samarbete. Belch
och Belch (2001) anser att foretagen redan vid utvdrderingen av kandidaterna boér undersoka
varje individs bakgrund och sociala liv for att undvika att vilja en person vars beteende kan
uppfattas som diskutabelt och mojligtvis olampligt. Teorin foreslar dven att det 1 kontrakten
uppréttas en moralklausul som mdjliggor for foretagen att avbryta samarbetet om celebriteten
upptrider oacceptabelt. Erdogan, Baker och Tagg (2001) betonar dock att foretag kan forlora
pengar och erhdlla forsdmrad image trots att forebyggande atgérder vidtagits. P4 bdde Nike
och Svenska Spel & man medveten om den risk som talesmannens oldmpliga beteende kan
innebdra och bada respondenterna hévdar att denna risk ocksd utgoér det storsta hotet mot
foretaget. Frigren papekar dock samtidigt att risken for ett sadant beteende fran Svenska Spels
talesmén dr vildigt liten och han anser dessutom att varumérket inte skulle ta nigon storre
skada eftersom att kunderna kan skilja pa foretag och talesman. Jerner menar istéllet att ett
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kontroversiellt beteende fran talesmannen skulle minska dennes trovérdighet och pa si sitt
dven foretagets. Nike vidtar darfor ett antal dtgdrder i hopp om att minimera risken att
foretaget skall skadas. Dessa atgérder stimmer vil 6verens med vad teorin foreslar. Nike utfor
dels en noggrann bakgrundskontroll innan kontrakt skrivs, dels upprittas moralklausuler.
Svenska Spel ddaremot vidtar inte ndgra av de forebyggande atgdrder som namns i teorin, utan
hanterar situationen fOrst ndr den uppstar. Frigren forklarar att foretaget skickar ut ett
pressmeddelande som tar avstdnd fran talesmannens handlingar och samtidigt avbryter
reklamkampanjen. I litteraturen behandlas inte de atgérder som kan vidtas for att hantera ett
kontroversiellt beteende néir det vil uppstatt och saledes kan Svenska Spels agerande inte
styrkas teoretiskt.

Enligt Belch och Belch (2001) innebdr 6verexponering att en celebritet anvands som talesman
for ett stort antal produkter och foretag och ddrmed upptrider i allt for manga sammanhang.
Detta kan enligt teorin minska talesmannens trovérdighet och gora kunderna skeptiska till
reklamkampanjerna. Det finns dven en risk att foretagen och dess produkter forviaxlas da de
anvinder samma talesman. Genom att skapa en exklusivitetsklausul, som begrinsar antalet
foretag celebriteten far samarbeta med under kontraktstiden, kan dverexponering forhindras.
Denna del av teorin stimmer vil overens med Nike som upprittar klausuler vars innehall
forhindrar celebriteten frdn att samarbeta med konkurrerande foretag. Jerner pdpekar att
talesmannen tappar i virde och trovdrdighet om denne 6verexponeras och han édr ddrmed av
samma &sikt som Belch och Belch. Frigren ser dock inte 6verexponering av celebriteten som
nagon storre risk men Svenska Spel vidtar dnda vissa atgdrder for att forhindra att kunderna
tappar intresse. Foretaget producerar ett flertal olika varianter av varje reklamfilm och
efterstravar ocksa hog kvalitet. Litteraturen beskriver endast hur foretag kan forebygga att
celebriteten dverexponeras av andra samarbetspartners och darmed aterfinns ingen teoretisk
grund till Svenska Spels atgérder.

Ibland hidnder det att talesmannen plotsligt dndrar sin image, vilket kan leda till att den
ursprungliga orsaken till samarbetet med foretaget upphor. Erdogan tilldgger att en negativ
imageforandring dven kan medfora att celebritetens popularitet hos mélgruppen minskar och
att denne pd sd sitt blir mindre attraktiv som talesman. For att ldttare kunna hantera en
eventuell imageforandring bor foretag redan 1 ett tidigt skede studera de potentiella
talesménnens bakgrund och livscykel. Bada respondenterna héller med om att en
imageforandring kan utgora ett hot for foretaget men varken Svenska Spel eller Nike har
nigon forutbestimd handlingsplan, dé risken ses som vildigt liten. Atgirderna varierar fran
fall till fall och situationen hanteras ndr den intrdffar. Frigren menar att Svenska Spel
eventuellt skulle avbryta kampanjen, medan Jerner anser att det dr béttre att avvakta och
istillet diskutera saken ndr kontraktet gir ut. Eftersom fallstudieforetagens agerande sker i
efterhand stimmer det inte Overens med de dtgirder som teorin foreslar.
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6 SLUTDISKUSSION

I detta avslutande kapitel kommer de uppstilla forskningsfragorna att besvaras foljt av ett
avsnitt med dterkoppling till uppsatsens syfte. Vi kommer vidare att presentera vart praktiska
och teoretiska bidrag samt forslag till fortsatt forskning.

6.1 VILKA FORDELAR SER FORETAG MED ATT ANVANDA CELEBRITETER SOM
TALESMAN I MARKNADSFORINGEN?

Undersokningen visar att de fordelar som beskrivs i teorin till stor del stimmer dverens med
empirin. Genom att anvinda celebriteter som talesmidn anser sig foretag kunna Oka
uppméirksamheten frdn kunderna och samtidigt stirka sin image. Kunder kan identifiera sig
med, och ser upp till, en celebritet vilket leder till att de ldttare uppfattar foretags budskap. Det
har dock visat sig att foretag kan gd miste om uppmaérksamhet om de viljer en talesman som
inte &r tillrdckligt kind av malgruppen.

Att kampanjens trovirdighet 6kar, vid anvdndningen av celebriteter som talesmén, bekréftas
av undersokningen. Denna trovirdighet kan dock minska om det inte finns en naturlig
koppling mellan celebriteten och produkten. Kunderna kan di fa intrycket att talesmannen
endast medverkar pé grund av ersittningen och inte av intresse.

Nér en ny produkt skall introduceras pa marknaden kan celebriteter anvéindas som talesmin
for att skapa uppmirksamhet och snabbare ge trovirdighet at budskapet. Kdnda personer dkar
budskapets trovirdighet genom sin kunskap och erfarenhet och foretag anvénder darfor
celebriteter for att marknadsféra nya produkter. Det kan dven vara positivt att anvidnda
celebriteter vid ompositionering av existerande produkter. Fordelen hédr ar att kénda personer
fingar kundernas intresse och Okar uppmirksamheten di personens image Overfors till
produkten och varumérket.

Vidare visar undersokningen att anvdndandet av celebriteter som talesmin genererar positiva
ekonomiska effekter. Dessa dr dock mestadels ldngsiktiga och kan vara svéara att mita.

6.2 HUR GAR FORETAG TILLVAGA VID VAL AV CELEBRITET?

Undersokningen visar att foretags tillvigagingssitt till stor del stimmer 6verens med den
modell som beskrivs i teorin. Foretag utgar fran malgrupp och produkt nir de rangordnar
valkriterier och utvarderar potentiella talesmén.

De valkriterier som ndmns i1 den befintliga litteraturen aterfinns till stor del 1 empirin. Foretag
sOker en celebritet som dr populdr och folkkdr samt utovar en bred idrott. Det dr viktigt att
talesmannen har en tydlig koppling till foretagets produkt och samtidigt tilltalar den aktuella
maélgruppen. Personen i fradga skall vara framgangsrik inom sin idrott, men behdver inte
nodvindigtvis vara den allra storsta stjdrnan. Foretag strivar efter ldngsiktiga samarbeten och
véljer dirmed gdrna en celebritet som &r pa vig att sla igenom. Det har visat sig vara viktigt
att kunderna kdnner igen personen och kan kidnna nagon sorts samhorighet med denna. Vidare
kan trovirdighet vara en avgorande faktor vid valet av celebritet och foretag viljer gdrna en
talesman som har den kunskap och expertis som krivs for att gora budskapet trovirdigt.
Foretag soker dven en talesman som végar vara sig sjélv och ger ett drligt intryck. Detta 6kar
dennes palitlighet och 1 sin tur budskapets trovardighet.
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Foretag kan rangordna kategorierna av valkriterier nagot olika, men undersokningen har visat
att fyra av kategorierna anses vara vildigt viktiga och att dessa, i kombination, ligger till
grund for valet av talesman. De kriterier valet i huvudsak baseras pd &r celebritetens
trovardighet och attraktivitet, samt hur vdl denne stimmer Overens med produkt och
malgrupp.

6.3 HUR BESKRIVER FORETAG DE RISKER SOM KAN UPPSTA VID
ANVANDNINGEN AV CELEBRITETER SOM TALESMAN OCH HUR HANTERAS
DESSA?

Undersokningen visar att foretag tar hénsyn till vissa av de risker som diskuteras i teorin.
Foretag sinsemellan har dock skilda uppfattningar om dessa risker och anvédnder dédrmed olika
atgirder for att hantera dem. Det har visat sig att foretag ser kontroversiellt beteende fran en
talesman som det storsta hotet. Negativ publicitet skulle kunna medfora att talesmannens, och
ddarmed dven foretagets, troviardighet minskar. For att minimera negativa konsekvenser ér det
viktigt for foretag att undersdka celebritetens bakgrund innan valet gors och kontrakt skrivs.
Foretag kan dven uppritta en moralklausul som tilliter dem att avsluta samarbetet om
celebriteten upptrader oldmpligt. Klausulen innebér att foretag kan avbryta kampanjen utan att
bli ersittningsskyldiga. Undersdkningen har vidare visat att det finns atgarder som foretag kan
vidta om och nir situationen intréffar. De kan gé ut med ett pressmeddelande som tar avstand
fran det intriffade och direfter avsluta kampanjen. Aven om foretag hanterar situationen pa
olika sitt sd dr malet vanligtvis att skydda sig mot ekonomiska forluster.

Foretag d4r medvetna om risken att celebriteten kan dverskugga varumirket. Denna risk kan
minskas genom att vdlja en talesman som inte dr alltfor kdnd. Det har dock framkommit att
foretag som é&r vildigt vilkdnda och etablerade inte ser dverskuggning som en risk eftersom
varumérket dr mer kdnt dn vad celebriteten dr. Det finns vidare en risk att celebriteten
Overexponeras, bade av foretag och genom samarbete med flera andra olika varumirken och
produkter. Detta kan undvikas genom att teckna kontrakt som hindrar talesmannen frén att
samarbeta med konkurrerande foretag och foretag med andra virderingar. Foretag kan dven
undvika att dverexponera celebriteten genom att variera reklamfilmernas ldngd och innehill
for att behdlla kundernas intresse.

Undersokningen visar att en fordndring i1 talesmannens image kan utgora ett hot for foretag,
men risken &r liten. Foretag hanterar situationen forst nir den uppstar och deras agerande kan
skilja sig 4t. Kampanjen kan avbrytas direkt eller sa avvaktar foretag och hanterar frdgan nir
kontraktet har gétt ut.

Ovanstaende diskussion visar att det finns risker med att anvidnda celebriteter som talesmén,
men samtidigt att foretag inte tar ndgon stérre hansyn till dem vid val av celebritet. Det har
framkommit under undersékningen att det aldrig gér att friskriva sig helt fran risker. Det ar
dock sillsynt att det intraffar nagot som paverkar foretag negativt och dirfor véljer de hellre
att chansa och hantera eventuella konsekvenser om och nér de intréffar.

6.4 ATERKOPPLING TILL UPPSATSENS SYFTE

Syftet med denna uppsats var att belysa foretags anvindande av celebriteter som talesmén i
marknadsforingen av sina produkter. Mot bakgrund av den studerade litteraturen och de tva
undersokta fallstudieforetagen kan ett antal slutsatser dras.
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Foretag anvinder fradmst celebriteter som talesmén for att det &r ett effektivt sitt att skapa
uppmirksamhet och ge trovérdighet at produkten. Genom samarbetet med en celebritet
overfors dennes image till den marknadsforda produkten och leder till att kunderna
sammankopplar celebritetens egenskaper och kunskap med produkten.

Foretag viljer celebritet baserat pa ett antal forutbestimda kriterier. Celebriteten bor vara
trovardig samt besitta attraktiva egenskaper, och samtidigt ha en tydlig koppling till foretagets
produkt och malgrupp. Foretag soker en talesman som dr folkkdr och ger ett érligt intryck,
samt har den kunskap som kréivs for att uppfattas som trovérdig.

Undersokningen har dven visat att det finns ett antal risker med att anvéinda celebriteter som
talesmén. En fordndring i celebritetens beteende eller image kan skapa negativ publicitet och
leda till att foretagets anseende forsdmras. Foretag forsoker undvika risker och mildra
eventuella konsekvenser genom att vidta forebyggande 4atgdrder sd som tecknandet av
kontrakt och moralklausuler. Vissa negativa konsekvenser hanteras dock forst nir de intraffar.

6.4.1 Generaliseringsmdojligheter

Under fallstudien har tvd foretag som anvénder celebriteter som talesmin studerats. D4 bdda
foretagen endast anvinder sig av en typ av celebriteter, idrottsstjarnor, minskar mojligheterna
for generalisering nagot. De slutsatser som diskuterats ovan ér siledes baserade péa foretags
anvindande av idrottsstjarnor som talesmén.

6.4.2 Teoretiskt bidrag

Undersokningen visar att befintlig teori till stor del stimmer Overens med de empiriska
resultaten. Skillnader finns dock och vi kommer dirfér bidra med ett antal synpunkter och
slutsatser.

e Anvindandet av en celebritet som talesman hjélper foretag att 6ka uppmairksamheten
frdn kunderna, forutsatt att hela malgruppen kénner till personen i fraga. En celebritet
som inte kénns igen av tillrdckligt manga kunder smalnar av foretagets malgrupp och
genererar dirmed mindre uppmérksamhet.

e Den empiriska undersokningen pekar pa att foretag inte tar sa stor hinsyn till risker
som teorin vill framhéva.

e Det har visat sig vara ytterst viktigt for foretag att det finns en tydlig koppling mellan
celebritet och produkt. Detta ndmns &dven i befintlig litteratur men betonas inte
tillrackligt enligt var mening.

6.4.3 Praktiskt bidrag

De risker som diskuterats kan enligt vdr mening ha fler negativa konsekvenser dn de rent
ekonomiska som fallstudieforetagen tar i beaktande. Vi vill darfor rekommendera foretag att
ta storre hinsyn till de risker som ett samarbete med en celebritet kan medfora.

Valet av talesman bor ske pd ett genomténkt sétt med tydligt definierade valkriterier, foljt av
en noggrann utvirdering av samarbetet efter kampanjens slut.
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6.5 FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

Denna uppsats har fokuserat pa hur foretag ser pa anviandandet av celebriteter som talesmén.
De tvd fallstudieforetagen arbetar bada med sportprodukter och anvéinder endast
idrottsstjarnor i sin marknadsforing. Under arbetets gang har vi stott pa ett antal aspekter som
inte ticks av uppsatsens syfte men som skulle vara intressanta att studera. Nedan foljer véra
forslag till fortsatt forskning.

e Undersdka hur kunder upplever budskap som férmedlas av celebriteter.
e Studera foretag av mindre storlek som anvinder celebriteter som talesmén.
e Studera foretag som anvénder andra typer av celebriteter som talesmén.

e Studera foretag vars produkter inte har en lika tydlig koppling till en viss typ av
celebritet.
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BILAGA: INTERVJUGUIDE

FORETAGSINFORMATION

Foretagets bransch:

Omsiéttning:

Antal anstéllda som arbetar med marknadsforing:
Total marknadsforingsbudget:

Respondentens befattning:

Antal ar med denna befattning:

Antal ar i foretaget:

ALLMAN INFORMATION OM ANVANDANDET AV CELEBRITETER

bk W=

Hur stor del av den totala marknadsforingsbudgeten anvinds till att anlita celebriteter?
Hur ldnge har foretaget anvint sig av denna marknadsféringsmetod?

For vilka produkter anvénds celebriteter som talesman?

Vilka celebriteter samarbetar foretaget med for ndrvarande?

Marknadsfor en talesman flera olika produkter for foretaget?

FORDELAR MED CELEBRITETER SOM TALESMAN

1.

Nér anvinder foretaget celebriteter som talesmén?

- introduktion av nytt varumairke eller produkt
- ompositionering av existerande produkt
- etablering pd ny marknad

2. Vilka fordelar ser foretaget med att anvidnda celebriteter som talesmén i ovanstaende
situationer och rent generellt?

3. Upplever foretaget att anvindandet av celebriteter i marknadsforingen resulterar i
okad uppmérksamhet fran kunderna?

4. Upplever foretaget att anvdndningen av celebra talesmin pa nagot sitt fordndrar
varumérkets image?

5. Upplever foretaget att anvindningen av celebriteter som talesmén dkar kampanjen och
budskapets trovardighet?

6. Vilka ekonomiska effekter anser fOretaget att anvdndningen av celebriteter i
marknadsforingen medfor?

VAL AV CELEBRITET

1. Finns en sirskild process som foretaget foljer vid val av celebritet? I sa fall, hur ser
denna ut?

2. Vilka egenskaper soker foretaget hos en celebritet?

3. Finns det andra mer overgripande kriterier en celebritet maste uppfylla for att vara en
potentiell kandidat?

4. Vilka egenskaper och kriterier anser foretaget vara viktigast?

5. Ser foretaget till produktens egenskaper vid val av celebritet? I sa fall, hur paverkar

detta valet?



6. Tar foretaget hansyn till malgruppen och dess karaktér vid val av celebritet? I sé fall,
hur paverkar detta valet?
7. Teorin har delat in valkriterierna i foljande huvudkategorier:

- celebritetens trovérdighet

- celebritetens attraktivitet

- Overensstimmelse med produkt

- Overensstimmelse med malgrupp
- Ovriga valkriterier

Hur viktiga ér var och en av dessa ovanstaende kriterier och hur rangordnar foretaget
dem? (1-5, dér 1 ar viktigast)

HANTERING AV RISKER

1. Vilka risker ser foretaget med att anvidnda celebriteter som talesmian? Beskriv dessa
och hur de hanteras.

2. Hur hanterar foretaget foljande risker som kan medfolja dé celebriteter anvéinds som
talesmén?

- celebriteten 6verskuggar varumérket

- celebritetens beteende skapar kontrovers
- Overexponering

- forandring av celebritetens image

3. Vilken eller vilka risker tar foretaget mest hénsyn till? Vilken risk utgor det storsta
hotet mot foretaget?



