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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. 



FÖRORD 
 
Denna uppsats är skriven under tio hektiska veckor höstterminen 2003 och behandlar företags 
användande av celebriteter som talesmän. Vi ansåg att ämnet var intressant att fördjupa sig i 
då det är en marknadsföringsmetod som används i allt större utsträckning av företag runt om i 
världen.  
 
Arbetet har varit intensivt och krävande, men samtidigt roligt och mycket givande. Vi vill här 
passa på att tacka de personer som på olika sätt hjälpt oss och bidragit till denna uppsats: 
 
Rickard Wahlberg, vår handledare, som alltid har funnits till hands samt bidragit med 
konstruktiv kritik och förslag på lämplig litteratur.  
 
Seminariedeltagarna som läst, kommenterat samt kommit med synpunkter och förslag på 
ändringar.  
 
Respondenterna, Anders Frigren och Håkan Jerner, som glatt besvarat våra frågor samt givit 
oss mycket värdefull och intressant information. 
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1 INLEDNING 
I detta inledande kapitel kommer bakgrunden till problemområdet att beskrivas, följt av en 
problemdiskussion som behandlar uppsatsens huvudsakliga ämnesområden. Avslutningsvis 
presenteras undersökningens syfte och forskningsfrågor. 
 

1.1 BAKGRUND 
Reklam och andra kommunikationsverktyg utgör enligt Belch och Belch (2001, s 5) en 
väsentlig del i våra sociala och ekonomiska system. De påpekar att företag i dagens komplexa 
samhälle förlitar sig alltmer på reklam i marknadsföringen av sina varor och tjänster. Vidare 
menar de att utgifterna för reklam har ökat markant i många länder, vilket i sin tur visar att 
marknadsförare världen över börjar inse värdet 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 är oerhört viktigt, framförallt för företag 
vars produkter är ämnade för stora konsumentmarknader.  
   
Enligt Wells, Burnett och Moriarty (2000, s 47) är användandet av en talesman, som talar för 
ett varumärke eller en produkt, en populär strategi i reklamsammanhang. Detta kallas 
endorsements1 och definieras som alla reklambudskap som kunderna tror reflekterar åsikter, 
värderingar och erfarenheter hos en individ, grupp eller institution (ibid). Talesmannen måste 
enligt författarna ha lämplig erfarenhet eller utbildning för att kunna göra goda bedömningar 
samt vara faktisk användare av produkten. Erdogan (1999) menar att företag har stor kontroll 
över vad han kallar ”skapade” talesmän, vanliga konsumenter, eftersom dessa karaktärer 
utvecklats av företagen själva. Företag kan därmed skapa roller som stämmer överens med 
varumärket och målgruppen och, om så önskas, se till att denna karaktär används i reklam för 
en enda specifik produkt (Tom, Clark, Elmer, Grech, Masetti & Sandhar, 1992). Belch och 
Belch (2001, s 177) menar att en fördel med dessa okända talesmän är att konsumenterna lätt 
kan identifiera sig med dem.       
 
Enligt Erdogan (1999) är det nödvändigt för företag att utveckla en strategi som stödjer och 
bekräftar dess differentierade konkurrensfördelar. Han menar vidare att en del i denna strategi 
ofta utgörs av ”celebrity endorsers”, även kallade celebriteter som talesmän. 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 fördelarna som följer med okända talesmän, så ökar användandet av 
celebriteter i marknadsföringen (Erdogan, 1999). Kända människor har enligt McCracken 
(1989) en tydligt märkbar image som kan överföras till förknippade varumärken. Genom att 
använda en celebritet som talesman får företaget och produkten därmed en bättre möjlighet att 
utmärka sig och synas i mängden av erbjudanden (Atkin & Block, 1983; Erdogan, 1999).  
 

1.2 PROBLEMDISKUSSION 
Enligt Erdogan (1999) har celebriteter använts i marknadskommunikationen sedan slutet på 
1800-talet och är därmed inget nytt fenomen. Biografernas uppkomst hjälpte till att vidga 
användandet av denna reklamteknik och utvecklingen av kommersiell radio och television har 
bidragit starkt till dess nutida popularitet (McDonough, 1995).  

                                                 
1 Det engelska begreppet kommer att användas eftersom lämplig översättning ej är funnen. 
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Användandet av celebriteter som talesmän har ökat markant på många håll i världen 
(Erdogan, 1999; Pornpitakpan, 2003). Från att ha medverkat i vart sjätte reklaminslag 1979 
(Howard refererad i Erdogan, 1999), deltog celebriteter i en fjärdedel av all reklam 
producerad i USA 1997 (Shimp, 2000, s 335). I England används kända personer i var femte 
reklamkampanj (Erdogan, Baker & Tagg, 2001) och i Japan figurerar de i ungefär 70 procent 
av all reklam som skapas (Kilburn, 1998). Enligt Hsu och McDonald (2002) är dessa siffror 
bevis på det allmänt utbredda användandet av celebriteter som talesmän. Företag och 
marknadsförare spenderar mycket stora summor varje år på denna marknadsföringsteknik 
(Hsu & McDonald, 2002; Till & Busler, 1998). Även Erdogan (1999) visar på detta och 
förklarar vidare att en så pass hög användarnivå nu nåtts att celebra talesmän kan och ska 
accepteras som en allmän strategi för marknadskommunikation.  
 
Ett flertal författare beskriver olika fördelar med att använda kända personer i företags 
marknadsföring (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 är väl använda och populära som talesmän på grund av 
att budskap kommunicerade med hjälp av en känd person resulterar i en högre grad av 
uppmärksamhet och ihågkomst hos vissa konsumenter. Att använda en celebritet som 
talesman ger företaget och produkten en bättre möjlighet att utmärka sig i mängden av 
erbjudanden (Atkin & Block, 1983; Belch & Belch, 2001, s 178; Erdogan, 1999). 
Möjligheterna för lyckad kommunikation förbättras genom att vissa störningar i 
kommunikationsprocessen försvinner (Sherman, 1985). Petty, Cacioppo och Schuman (1983) 
samt Belch och Belch (2001, s 178) menar att en känd talesman även genererar mer positiva 
attityder och inställningar till reklamen samt skapar starkare köpintentioner än en okänd, 
skapad talesman.  
 
Erdogan (1999) påpekar att företag ibland använder celebriteter i reklamsammanhang för att 
åtgärda en försvagad image eller för att ompositionera en existerande produkt. Han menar 
vidare att riktigt stora celebriteter, välkända världen över, kan utgöra ett effektivt verktyg för 
att ta sig in på en utländsk marknad. Enligt Tom et al (1992) innehar celebriteter olika typer 
av social makt som gör det möjligt för dem att påverka konsumenterna. Fowles (1996, s 127) 
menar att människor konsumerar celebriteters image och företag hoppas därmed att de även 
skall konsumera de produkter som celebriteterna marknadsför. Detta anser Fowles vara den 
logiska grunden till varför företag väljer att använda ett känt ansikte som talesman för 
produkten.  
 
Ovanstående diskussion tyder på att ett flertal forskare beskriver fördelar med att använda 
kända personer i reklam. Befintlig teori är dock begränsad inom detta område och de fördelar 
som finns beskrivs endast översiktligt i litteraturen. Tidigare gjord forskning fokuserar istället 
i huvudsak på valet av talesman och de faktorer som ett företag bör ta hänsyn till.     
 
Valet av talesman är en viktig och svår uppgift (Erdogan, 1999; Erdogan, Baker & Tagg, 
2001; Louie & Obermiller, 2002; Ohanian, 1990; Pornpitakpan, 2003). Ämnet har lockat stort 
intresse och därmed lett till en hel del forskning (Erdogan, 1999; Erdogan, Baker & Tagg, 
2001). Enligt Erdogan (1999) har många forskare försökt att utveckla modeller som ska kunna 
hjälpa företag att välja lämplig celebritet för rollen som talesman. En av de tidigaste, ”the 
source credibility model”, presenterades redan i början av 1950-talet (Erdogan, 1999). Enligt 
Solomon (1996, s 239) innebär denna modell att ett budskaps effektivitet beror på hur 
talesmannen uppfattas ur expertis- och pålitlighetssynpunkt. Pålitlighet syftar till 
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talesmannens ärlighet, integritet och trovärdighet (Erdogan, 1999). Expertis avser enligt 
Erdogan (1999) talesmannens kunskap, erfarenhet och färdighet.  
 
Erdogan (1999) beskriver även en modell som kallas ”source attractiveness model”. Enligt 
denna modell beror ett budskaps effektivitet på hur välbekant och omtyckt talesmannen är 
samt till vilken grad konsumenterna kan identifiera sig med denne (Erdogan, 1999). 
Pornpitakpan (2003) menar att marknadsförare ofta föredrar att använda fysiskt attraktiva 
talesmän eftersom att dessa tros vara mer omtyckta och på så sätt mer effektiva för att skapa 
önskvärd respons.  
 
Enligt McCracken (1989) fungerar vissa endorsements bättre än andra tack vare likhet och 
överensstämmelse mellan produkt och celebritet. Även Kamins (1990) menar att reklamen 
blir mer effektiv när talesman och produkt har image och attribut som stämmer överens. Detta 
kallas för ”match-up hypothesis” och diskuteras av flertalet författare (Erdogan, 1999; 
Erdogan, Baker & Tagg, 2001; Kamins, 1990; Pornpitakpan, 2003; Till & Busler, 1998).  
 
Ovanstående diskussion tyder på att ett flertal forskare behandlar valet av celebritet men 
Erdogan (1999) vill framhålla att ytterligare forskning krävs för att fastställa hur företag går 
till väga i valet av talesman. Författaren menar att det inte finns någon allmänt accepterad 
teori om vilka kriterier som valet ska baseras på. Ohanian (1991) menar att företag bör 
utveckla ett systematiskt tillvägagångssätt vid val av talesman och att detta är viktigt på grund 
av de höga kostnader som är involverade samt de risker som följer av ett olämpligt val.  
  
De risker som kan uppkomma i användandet av celebriteter som talesmän diskuteras av ett 
flertal författare men teorin är kortfattad. Pornpitakpan (2003) påpekar att inte alla celebriteter 
passar som talesmän för alla produkter. Författaren menar att företag, i valet av talesman, 
även måste ta hänsyn till de risker som samarbetet kan medföra. Belch och Belch (2001, s 
178) anser att företag bör välja en celebritet som skapar uppmärksamhet utan att överskugga 
varumärket. Även Fowles (1996, s 125) diskuterar detta och menar att kommunikationen av 
budskapet ofta försvåras då celebriteten är mer välkänd än produkten. Om det inte finns en 
tydlig kopplig mellan produkt och talesman så finns en risk att konsumenterna uppfattar att 
celebriteten endast medverkar på grund av de stora summor pengar det ofta rör sig om 
(Erdogan, 1999). Belch och Belch (2001, s 178) menar att detta är särskilt påtagligt när 
celebriteten medverkar i många företags reklamkampanjer. Denna överexponering kan leda 
till att talesmannens trovärdighet och popularitet försvagas (Shimp, 2000, s 338).   
 
Vidare finns det en risk att företagets varumärke och produkt påverkas negativt om 
talesmannen beter sig på ett icke önskvärt sätt (Erdogan, Baker & Tagg, 2001; Pornpitakpan, 
2003). Om celebriteten plötsligt ändrar sin image kan den ursprungliga orsaken till samarbetet 
med företaget försvinna (Erdogan, Baker & Tagg, 2001). Detta kan även leda till att fel 
budskap kommuniceras till konsumenterna (ibid).  
 
Trots att företag spenderar mycket tid och pengar på att finna en talesman som stämmer 
överens med produkten och varumärket kan problem uppstå (Louie & Obermiller, 2002). 
Detta bekräftas av ovanstående diskussion rörande eventuella risker och negativa händelser 
som kan inträffa. Louie och Obermiller (2002) hävdar att företag därför måste klarlägga hur 
dessa skall hanteras. 
 
Som diskuterats ovan tycks celebriteter vara fördelaktiga att använda i reklam på grund av att 
graden av uppmärksamhet och igenkännande är högre än då ett budskap kommuniceras via en 
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okänd talesman. Företag kan lättare utmärka sig i mängden av budskap och som tidigare 
nämnts genererar kända talesmän mer positiva attityder samt starkare köpintentioner hos 
kunder. Ett flertal forskare beskriver även vad företag bör ta hänsyn till vid valet av talesmän 
samt de modeller och processer som kan förklara tillvägagångssättet.  
 
Att använda celebriteter som talesmän kan även vara riskfyllt för företag. Celebritetens 
uppförande och image kan påverka företagets varumärke negativt och företag bör i förväg 
bestämma hur dessa risker skall hanteras om problem uppstår.     
 
Som tidigare nämnts har celebriteter som talesmän utvecklats till en allmän marknadsförings-
strategi på många håll i världen och företag spenderar alltmer pengar på att knyta sina 
produkter och varumärken till kända personer. Det har även framgått av problemdiskussionen 
att befintlig litteratur inom delar av ämnesområdet är begränsad och kortfattad. Vi finner det 
därmed intressant att studera detta ämne mer ingående. 
 
Syftet med denna uppsats är således att belysa företags användande av celebriteter som 
talesmän i marknadsföringen av sina produkter. För att uppfylla syftet ämnar vi besvara 
följande forskningsfrågor:  
 

• Vilka fördelar ser företag med att använda celebriteter som talesmän i marknads-
föringen? 

• Hur går företag tillväga vid val av celebritet? 
• Hur beskriver företag de risker som kan uppstå vid användningen av celebriteter som 

talesmän och hur hanteras dessa? 
 

1.3 UPPSATSENS DISPOSITION 
 
 

 

Diskussion 
av fallen 

Slut-
diskussion

Teori Metod Fallstudier

 
 
Figur 1.1. Uppsatsens disposition 
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2 TEORI 
I detta kapitel presenteras de teorier som vi anser vara relevanta för att uppfylla uppsatsens 
syfte. Teorierna från den befintliga litteraturen redovisas i tre delkapitel som följer de 
uppställda forskningsfrågorna. 
  

2.1 FÖRDELAR MED CELEBRITETER SOM TALESMÄN 
Pornpitakpan (2003) hävdar att de fördelar som följer av att använda celebriteter som 
talesmän har studerats noggrant och systematiskt av flertalet författare. Diskussionerna rör 
oftast samma positiva aspekter och författarnas åsikter kommer därför behandlas gemensamt. 
Sammanställningen nedan är inte rangordnad eftersom befintlig teori inte gör någon skillnad 
på fördelarnas betydelse.  
 
Ökad uppmärksamhet 
Erdogan (1999) menar att celebriteter i reklam hjälper företag att locka och bibehålla 
kundernas uppmärksamhet mer effektivt än andra talesmän. Detta krävs enligt författaren för 
att utmärka sig i mängden av likartade budskap. Även Croft, Dean och Kitchen (refererade i 
Erdogan, 1999) nämner detta och påstår att tekniska innovationer som kabel-TV, video och 
fjärrkontroll ökar kundens makt och gör det svårare för företag att nå ut med sina budskap. 
Användandet av celebriteter i reklam är ett sätt att hantera detta problem (Miciak & Shanklin, 
1994).      
 
Förbättrad image 
Enligt Erdogan (1999) kan celebriteter användas i reklam för att skapa eller förbättra företags 
image. Han menar att om ett företags image har försvagats kan användandet av en känd och 
omtyckt person som talesman bidra till att denna återskapas. Samarbetet med en celebritet kan 
leda till att dennes image överförs till företaget och dess produkter då kunderna ser parterna 
tillsammans (Till, 1998).      
 
Underlättar introduktionen av ett nytt varumärke 
När ett nytt varumärke skall introduceras kan celebriteter användas för att skapa 
uppmärksamhet och ge produkten en viss personlighet och image (Dickenson, 1996). En känd 
och omtyckt talesman leder till att kunder lättare kommer ihåg budskapet samt lägger 
varumärket på minnet (Petty, Cacioppo & Schumann, 1983).  
 
Underlättar ompositioneringen av existerande varumärken 
Enligt Erdogan (1999) händer det ofta att företag misslyckas med den initiala positioneringen 
av varumärket eller produkten och därmed inte når önskad uppmärksamhet från kunderna. 
Celebriteter med önskvärda egenskaper kan då enligt författaren anlitas för att ompositionera 
produkten, i hopp om att nå önskad målgrupp på ett effektivt sätt.  
 
Underlättar globala kampanjer 
Erdogan (1999) menar att företag som vill etablera sig på en utländsk marknad stöter på 
många hinder. Även de Mooij (1994, s 198-200) diskuterar detta och nämner språkliga och 
kulturella skillnader som två av de främsta barriärerna. Ett sätt att hantera detta är enligt 
Erdogan (1999) att använda internationellt kända och populära celebriteter i 
marknadsföringen av produkten. Dessa stjärnor har stor genomslagskraft runt om i världen 
och underlättar introduktionen av en produkt på en ny marknad då kunderna redan känner till 
talesmannen (Erdogan, 1999). 
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Ökar trovärdigheten 
Enligt Kamins (1989) blir reklamkampanjer mer trovärdiga när celebriteter används som 
talesmän. McCracken (1989) påpekar att en känd person tillför en mening till budskapet på ett 
mer specifikt sätt än en anonym talesman. Dessutom bidrar celebriteten med en mängd 
meningar gällande personlighet och livsstil som andra talesmän inte kan erbjuda (ibid). 
Kunder ser upp till celebriteter på grund av den image och expertis de innehar samt den 
framgång de nått (McCracken, 1989; Ohanian, 1990). Shimp (2000, s 332) menar att kunder 
kopplar ihop celebritetens egenskaper med produkten och hoppas att denna image överförs till 
dem själva om de köper varan. Han påpekar även att kundernas åsikter om produktens kvalitet 
förbättras när en känd person deltar i marknadsföringen.  
 
Positiva ekonomiska effekter       
Mathur, Mathur och Rangan (1997) påstår att en riktigt stor celebritet har potential att 
påtagligt förbättra den marknadsförda produktens lönsamhet. De får medhåll av Agrawal och 
Kamakura (1995) som i en undersökning kom fram till att delgivandet om att ett företag 
kontrakterat en celebritet har en positiv effekt på framtida intäkter. 
   

2.2 VAL AV CELEBRITET 

2.2.1 Faktorer 
Angående val av celebritet kommer inledningsvis tre teoretiska modeller att presenteras och 
diskuteras. De två första modellerna berör talesmannens karaktärsdrag och är ursprungligen 
ämnade för studier av kommunikation (Erdogan, 1999). Modellerna har på senare tid även 
tillämpats i forskning kring valet av celebritet som talesman (Erdogan, 1999; McCracken, 
1989). Båda modellerna är utvecklade för att avgöra i vilka sammanhang och situationer 
budskapets talesman är mest övertygande (McCracken, 1989). Den tredje modellen förklarar 
vikten av att produkten och celebritetens image stämmer överens (Kamins, 1990). 
Avslutningsvis kommer ett stycke att presenteras där övriga påverkande faktorer behandlas 
följt av en modell som rangordnar samtliga nämnda kategorier.  
 
Nedanstående figur visar de olika modellernas attribut och de processer som involveras. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source attribute 

 
Credibility 
 
Attractiveness 
 
Image 

 
Process 
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igur 2.1. Rekonstruktion av ”Source attributes and receiver processing modes” av Belch och 
elch (2001, s 173) 
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2.2.1.1 Source credibility 
Enligt Shimp (2000, s 338) är celebritetens trovärdighet den faktor som har störst betydelse 
vid valet av talesman. Av samma åsikt är Ohanian (1990) som menar att trovärdiga källor är 
mer övertygande än andra. Information som kommer från en trovärdig källa kan påverka 
kundens åsikter, värderingar, 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) när mottagaren antar den trovärdige talesmannens åsikt i tron om att information 
från denna källa är sanningsenlig. Processen leder till att mottagaren behåller åsikten även 
efter att källan glömts bort (ibid).   
 
Belch och Belch (2001, s 173) definierar trovärdighet på följande sätt: ”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 således två dimensioner; 
expertis och pålitlighet. 
  
Belch och Belch (2001, s 173) menar att talesmän ofta väljs på grund av den kunskap, 
erfarenhet och expertis de besitter inom ett specifikt område. Att expertis är av betydelse 
bekräftas av Ohanian (1990) som förklarar att källans upplevda kunskap har en positiv 
inverkan på attitydförändringar. Författaren menar vidare att expertis framkallar starkare 
köpintentioner än vad talesmannens pålitlighet gör. Enligt Ohanian (1991) är dock källans 
verkliga kunskaper av mindre betydelse, det viktiga är att kunden upplever källan som en 
expert.  
 
Även om expertis är viktigt så menar Belch och Belch (2001, s 173) att mottagaren även 
måste uppfatta källan som pålitlig. Denna pålitlighet är en viktig aspekt för marknadsförare 
och de väljer ofta talesmän som är kända för att vara ärliga och trovärdiga (Shimp, 2000 s 
343). Enligt Ohanian (1990) finns ett flertal studier som bekräftar detta och som visar att en 
hög grad av pålitlighet hos talesmannen har en positiv inverkan på kundernas åsikter om 
produkten. Friedman och Friedman (refererad i Erdogan, Baker & Tagg, 2001) hävdar att 
pålitlighet är den faktor som främst bidrar till att en källa uppfattas som trovärdig. 
Talesmannens pålitlighet beror framförallt på hur mottagaren uppfattar dennes bakomliggande 
motiv till medverkan (Shimp, 2000 s 343). Om kunderna uppfattar det som att celebriteten 
endast medverkar på grund av ersättningen så minskar talesmannens pålitlighet (ibid). 
 
Enligt Patzer (1985) har den ökade användningen av celebriteter som talesmän bidragit till att 
även attraktivitet nu ses som en faktor för att bedöma källans trovärdighet. Även Ohanian 
(1990) beaktar detta och menar att begreppet utgörs av såväl personliga egenskaper som ett 
vackert ansikte. 
  
Ohanian (1990) har sammanfattat ovanstående påverkande faktorer i vad hon kallar ”the 
source credibility scale”. Denna skala antyder att talesmannens trovärdighet, och således även 
effektivitet, är bunden till olika egenskapsdimensioner eller karaktärsdrag (ibid).  
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Tabell 2:1. The source credibility scale 

Attractiveness Trustworthiness Expertise 
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 

 
Källa: “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 
på socialpsykologisk forskning (McCracken, 1989). Modellen framhåller att ett budskaps 
effektivitet är beroende av hur attraktiv källan är i mottagarens ögon (Pornpitakpan, 2003). 
När mottagaren finner en aspekt hos källan attraktiv övertygas denne genom vad som kallas 
”identification process” (Shimp, 2000, s 342). Om mottagaren upplever att källan är 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 behåller dessa så länge källan stöder dem och förblir attraktiv.  
 
Nedanstående figur visar ”the identification process” och de faktorer som påverkar den 
upplevda attraktiviteten.  

        

          The identification process 

   Source 
- similarity 
- familiarity 
- likability 

  Receiver
Perceived source   
attractiveness 

Identification 

 
Figur 2:2.  Egen konstruktion 
 
Erdogan (1999) beskriver faktorerna och menar att similarity syftar till likheten mellan källan 
och mottagaren. Belch och Belch (2001, s 177) menar att budskapets genomslagskraft ökar 
om källan och mottagaren delar åsikter, intressen och livsstil. Han förklarar familiarity som 
den grad till vilken mottagaren känner till källan. Erdogan menar vidare att detta beror på 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 utgörs således inte endast av fysiska aspekter utan 
inkluderar även källans personliga egenskaper och meriter (Erdogan, 1999).   
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2.2.1.3 The match-up hypothesis 
Erdogan (1999) anser att det inte räcker att källan är trovärdig och attraktiv för att vara 
effektiv. Det krävs även att talesmannen och produkten stämmer överens (Erdogan, Baker & 
Tagg, 2001). Detta kallas av flertalet författare för ”match-up hypothesis” och innebär att 
företag väljer celebriteter vars egenskaper och image går väl ihop med företagets produkt 
(Erdogan, 1999; Erdogan, Baker & Tagg, 2001; Pornpitakpan, 2003; Till & Busler, 1998). 
Exempelvis menar Till och Busler (1998) att fysiskt attraktiva talesmän är mer effektiva när 
de gör reklam för skönhetsprodukter. Även Pornpitakpan (2003) diskuterar detta men påstår 
dock även att talesmannens utseende har minimal betydelse när denne marknadsför andra 
typer av produkter. Till och Busler nämner sedan expertis som en annan dimension och påstår 
att denna är viktigare än attraktivitet när det handlar om att matcha produkt med lämplig 
talesman.  
 
Erdogan, Baker och Tagg (2001) anser att teorin kring ”match-up hypothesis” behöver 
utvecklas till att även innefatta målgruppen. De menar att talesmannens image och egenskaper 
måste stämma överens med målgruppens för att vara tilltalande. En undersökning av Miciak 
och Shanklin (1994) visar att företagen anser det viktigt att välja en celebritet som 
målgruppen ser upp till och vill efterlikna samt har liknande värderingar.  
 

2.2.1.4 Övriga faktorer  
Enligt Shimp (2000, s 338) samt Miciak och Shanklin (1994) finns ett antal övriga faktorer 
som företag behöver ha i åtanke vid valet av celebritet. Bland dessa nämns kostnaden för att 
anlita celebriteten som det viktigaste kriteriet. Författarna menar vidare att företag även måste 
ta hänsyn till de risker som medföljer en viss talesman. Miciak och Shanklin förklarar 
exempelvis att talesmannens trovärdighet minskar om denne representerar ett stort antal 
företag och produkter. De menar dock att en person inte nödvändigtvis diskvalificeras endast 
på grund av att han eller hon företräder för många företag. Även celebritetens uppträdande 
och beteende, samt samarbetsförmåga måste enligt Shimp bedömas innan beslut fattas. 
Miciak och Shanklin påpekar avslutningsvis att valet även påverkas av hur företaget 
segmenterat sin marknad. De menar att marknadsförare i vissa fall väljer en regional celebritet 
framför en internationell superstjärna för att kunderna lättare kan identifiera sig med denna.  
 

2.2.1.5 Sammanställning och rangordning 
Miciak och Shanklin har sammanställt ovanstående kategorier och rangordnat dem efter 
resultaten från den genomförda undersökningen. Inom varje huvudkategori har författarna 
även rangordnat mer specifika valkriterier. 
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Tabell 2:2. Rekonstruktion av “How experts evaluate celebrity endorsers”  
 

Importance of overall celebrity 
selection categories 

Importance of celebrity selection criteria 
within overall categories 

Celebrity credibility 
 
 
 
(most important) 

1 Trustworthiness 
2 Expertise 
3 Uses the product 
4 Composed 
5 Many endorsements 

Celebrity / audience match-up 
 
 
 
(second most important) 

1 Audience aspires to be like the celebrity 
2 Values 
3 Audiences see themselves as being like the 
celebrity 
4 Appearance 

Celebrity / product match-up 
 
 
(second most important) 

1 Image 
2 Reputation 
3 Values 
4 Appearance 

Celebrity attractiveness 
 
 
(third most important) 

1 Easy to recognize 
2 Likable 
3 Social association 
4 Physical attraction 

Additional considerations 
 
 
 
(least important) 

1 Endorsement fee 
2 Publicity risk 
3 Life cycle stage of product 
4 Probability of hiring celebrity 
5 Exclusive representation 

 
Källa: “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 företag följer 
vid val av celebritet. Författarna menar att företag i ett första steg bör se över olika aspekter 
gällande kommunikationen. Målet med kampanjen, målgruppen samt den typ av produkt som 
ska marknadsföras måste enligt författarna fastställas och tydliggöras innan företaget kan gå 
vidare i processen. De påpekar dock att många företag hoppar över detta steg och istället 
börjar med att ta fram en sammanställning över potentiella talesmän. Enligt Miciak och 
Shanklin innebär detta ofta att företag inte vet vad de letar efter och därmed inte heller kan 
göra ett lämpligt val.  
 
I nästa steg jämförs celebriteterna var och en med företagets valkriterier. De kandidater som 
inte uppfyller kriterierna på ett tillfredsställande sätt elimineras redan här. Miciak och 
Shanklin beskriver de grundläggande kriterierna på följande sätt: 
 

• Familiarity 
Celebriteten bör vara trevlig, vänlig och omtyckt samt lätt att känna igen. En av de 
viktigaste aspekterna är att talesmannen känns igen av den utvalda målgruppen. 
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• Relevance 
Talesmannens image, rykte och värderingar måste stämma överens med produkten och 
dess egenskaper för att personen ifråga ska uppfattas som en trovärdig källa. Det är 
även viktigt att det finns en överensstämmelse mellan celebriteten och målgruppen. 
Därför krävs först noggrann segmentering för att kunna bestämma vilka karaktärsdrag 
och egenskaper som är relevanta att söka hos talesmannen.  

 
• Esteem 

Detta kriterium syftar på talesmannens personliga trovärdighet. Det är viktigt att 
celebriteten och dennes tidigare prestationer uppskattas av den utvalda målgruppen.  

 
• Differentiation 

En mindre känd celebritet lyckas inte alltid skapa den uppmärksamhet som företaget 
hoppats på. Det är därmed viktigt att välja en talesman som skiljer sig från mängden 
och har en distinkt karaktär.  

 
• Deportment 

Detta syftar till celebritetens beteende och uppträdande och är ett av de viktigaste 
kriterierna. Även om talesmän uppfyller samtliga ovanstående krav kan de elimineras 
från urvalsgruppen om de anses vara oberäkneliga. Ett sådant beteende kan utgöra en 
risk för företag som de inte är beredda att ta.  

 
Miciak och Shanklin nämner även andra faktorer som företaget behöver beakta i valet av 
celebritet. Kostnaden för att anlita en viss celebritet och huruvida denne är möjlig att anlita 
påverkar naturligtvis också valet enligt författarna.  
 
Miciak och Shanklin menar att dessa ovanstående kriterier sedan rangordnas med hänsyn till 
de mål och motiv företaget har med kampanjen. De förklarar vidare att de kvarvarande 
potentiella talesmännen utvärderas ännu en gång genom att deras egenskaper jämförs med 
rangordnade valkriterier. Enligt författarna väljer sedan företaget den celebritet som på bästa 
sätt uppfyller kraven. Miciak och Shanklins undersökning visar att en arbetsgrupp om fem 
eller fler personer är lämpligast för att fastställa kampanjens mål och utvärdera potentiella 
talesmän.  
 
Det sista steget avslutas enligt Miciak och Shanklin med implementering och utvärdering av 
valet. De menar att kampanjer med kända personer är av sådan karaktär att konstant och 
noggrann övervakning krävs.  
 
Nedan visas Miciak och Shanklins modell. 
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Familiarity 
Relevance 
Esteem 
Differentiation 
Deportment 
 
Other issues 

Rank criteria 
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Select, implement 
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Positioning and 
creative strategy 

Decision 
making 

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

2.3 RISKER OCH RISKHANTERING 
Även om användandet av celebriteter som talesmän medför en rad fördelar, som diskuterats 
ovan, finns det negativa aspekter och risker som företag måste uppmärksamma och hantera. 
Flertalet författare behandlar detta område och deras åsikter kommer att redovisas gemensamt 
under nedanstående kategorier. För att bättre kunna beskriva hur riskerna skall hanteras 
kommer först en förklaring av varje kategori att presenteras. 
 
Celebriteten överskuggar varumärket 
När företag använder en alltför framgångsrik celebritet som talesman finns en risk att denne 
överskuggar varumärket (Erdogan, 1999). Enligt Till (1998) fokuserar då kunderna för 
mycket på personen ifråga och uppfattar inte den produkt som marknadsförs. 
 
För att undvika detta problem bör företag enligt Till (1998) först och främst välja en omtyckt 
celebritet med attraktiva egenskaper som kan marknadsföra produkten utan att ta för stor plats 
själv. Han menar vidare att själva kampanjen bör vara enkelt utformad utan irrelevanta inslag 
och fokusera på varumärket och celebriteten tillsammans. Erdogan (1999) anser att det är 
viktigt med noggrann planering och att kampanjen bedöms av en testgrupp innan den 
lanseras. På så sätt får företaget vetskap om hur kunderna uppfattar budskapet och om 
produkten får tillräcklig uppmärksamhet (ibid). 
 
Celebritetens beteende skapar kontrovers 
Negativ publicitet om en känd talesman påverkar inte bara kundernas uppfattning om 
personen ifråga utan även deras attityder till företaget och produkten (Till & Shimp, 1998). 
Erdogan (1999) menar att företag kan drabbas negativt om talesmannens uppträdande 
uppfattas som kontroversiellt av omgivningen. Belch och Belch (2001, s 180) nämner ett 
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flertal fall där företag gjorts till åtlöje på grund av att deras talesmän varit inblandade i 
skandaler.  
 
Enligt Belch och Belch bör företag redan vid utvärderingen av potentiella talesmän undersöka 
varje persons privatliv och bakgrund för att minimera de risker som kan medfölja ett felaktigt 
val. När valet sedan är gjort finns ytterligare åtgärder företag kan vidta för att minska de 
negativa effekter som kan uppstå till följd av ett eventuellt kontroversiellt uppträdande från 
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 företaget möjlighet att avsluta samarbetet om talesmannens beteende är 
oacceptabelt. Författarna förklarar vidare att företag även kan teckna en försäkring som täcker 
de oförutsedda händelser som leder till att celebriteten inte kan fullfölja sin roll som talesman. 
Även om ovanstående åtgärder vidtas kan företagets image försämras och investerade pengar 
gå förlorade på grund av talesmannens beteende (Erdogan, Baker & Tagg, 2001). 
 
Överexponering 
Överexponering sker när en celebritet figurerar som talesman för ett flertal olika produkter 
och varumärken och därmed syns i allt för många sammanhang (Belch & Belch, 2001, s 178). 
Detta leder enligt Tripp, Jensen och Carlson (1994) till att kunderna upplever det som att 
talesmannen endast medverkar på grund av ersättningen. De menar vidare att detta i sin tur 
gör kunderna skeptiska till reklamkampanjerna. En annan effekt av överexponering är enligt 
Mowen och Brown (refererade i Erdogan, 1999) att celebritetens image sammankopplas med 
alltför många varumärken, vilket kan resultera i att kunderna får svårare att identifiera 
sambandet mellan talesmannen och varje enskild produkt. Enligt Miciak och Shanklin (1994) 
minskar även talesmannens trovärdighet.  
 
Ett sätt att hantera risken att överexponering inträffar är enligt Belch och Belch (2001, s 179) 
och Erdogan (1999) att skapa en exklusivitetsklausul. Detta innebär enligt författarna att 
företaget begränsar antalet produkter som talesmannen får marknadsföra under kontraktstiden. 
Belch och Belch menar dock att dessa klausuler är kostsamma och att de flesta celebriteter 
ändå går med på detta.  
 
Förändring av celebritetens image 
Det är ovanligt att en celebritet helt plötsligt ändrar image, men när det sker innebär det ofta 
att den huvudsakliga grunden till relationen med företaget upphör (Erdogan, Baker & Tagg, 
2001). Om talesmannens image förändras får det också effekter på det budskap som ska 
kommuniceras till kunderna (ibid). Enligt Erdogan (1999) kan en imageförändring leda till att 
celebritetens popularitet minskar hos målgruppen och att denne därmed blir mindre attraktiv 
som talesman för produkten.   
 
Företag bör vid utvärdering av potentiella talesmän studera kandidaternas livscykler, ta reda 
på vilken fas i livet de befinner sig i och hur länge denna kommer att pågå (Erdogan, 1999). 
Detta görs enligt Erdogan för att kunna förutspå om, och i så fall när, en förändring av image 
kan komma att ske.  
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3 METOD 
I detta kapitel presenterar och motiverar vi våra val av forskningsstrategi och 
datainsamlingsmetod. Vi kommer även att beskriva och förklara valet av fallstudieobjekt samt 
respondenter. Avslutningsvis förs en diskussion kring de metodproblem som uppkommit och 
vilka åtgärder vi vidtagit för att hantera dessa.  
 

3.1 LITTERATURSTUDIE 
För att få en bra överblick samt öka förståelsen om ämnet utgick vi under studiens 
inledningsfas ifrån befintlig litteratur, i form av böcker, rapporter och tidsskriftsartiklar. Detta 
gav oss även vissa idéer om hur fortsatt arbete skulle bedrivas, samt vilka aspekter som vore 
intressanta att studera. Den studerade litteraturen har således bidragit till formulering av 
forskningsfrågor och på så sätt även till tolkning av resultat. Relevant litteratur fann vi genom 
flertalet sökningar i databaserna Ebsco Host, Emerald, Lucia och Libris. De sökord som 
användes mest frekvent inkluderar följande: celebrity endorsement, celebrity endorser, 
endorsements, endorsers, celebrity advertising. Dessa uttryck har använts på både engelska 
och svenska, samt enskilt och i kombination med varandra, för att erhålla så många relevanta 
träffar som möjligt.  
 

3.2 FORSKNINGSSTRATEGI 
Enligt Denscombe (2000, s 9) medför varje strategi en rad fördelar och nackdelar och därför 
finns inget alternativ som är det enda rätta. Han menar dock att vissa strategier är mer 
lämpliga än andra i en viss situation eller för att hantera en viss forskningsfråga.  
 
Denscombe nämner fem möjliga alternativ vid val av forskningsstrategi: experiment, 
aktionsforskning, etnografi, surveyundersökning och fallstudie. De tre förstnämnda ansågs 
inte vara lämpliga för denna studie samt dess syfte och uteslöts därmed i ett tidigt skede. Även 
survey eliminerades så småningom, då den enligt Denscombe (s 12) ska vara så bred och 
omfattande att den täcker in allt. I denna studie var vi mer intresserade av att undersöka ämnet 
på djupet och därför ansåg vi det befogat att även utesluta surveyundersökning. Det slutliga 
valet föll således på fallstudie.  
 
Fokus på en eller ett fåtal undersökningsenheter är det som enligt Denscombe (s 41) utmärker 
fallstudier. Vi ansåg det mer givande och lämpligare, med tanke på studiens syfte, att få 
mycket och djupare information från ett fåtal företag, än en mindre mängd information från 
fler företag. En fallstudie skulle ge oss möjligheten att nå djupare och mer detaljrik 
information som inte kan fås genom bredare forskningsstrategier. Detta är den främsta 
orsaken till vårt val av forskningsstrategi.  
 
Fallstudier kännetecknas vidare av att fallet är naturligt och existerar både före och efter 
undersökningen (Yin, 1994 s 8). Då vi valt att studera företag som använder celebriteter som 
talesmän är fallen i högsta grad naturliga och verkliga.  
 

3.3 VAL AV FALLSTUDIEOBJEKT 
Vid en fallstudie måste forskaren enligt Denscombe (2000, s 44) välja en eller ett fåtal enheter 
ur den stora massan som undersöks, för att sedan kunna studera dessa närmare. För att 
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uppfylla uppsatsens syfte var det även viktigt att välja rätt fallstudieobjekt ur den stora 
helheten. 
  
För att få en överblick över vilka företag som använder kända personer i reklam gjordes 
sökningar på Internet och i tidningar. Vi har även kontaktat företag som tidigare använt 
celebriteter som talesmän för att undersöka om de kommer att fortsätta med detta och därmed 
skulle vara relevanta för denna studie. Valet föll slutligen på Nike Sweden AB och Svenska 
Spel AB. Detta val baserades på att båda företagen frekvent använder kända personer som 
talesmän för sina produkter samtidigt som de har erfarenhet och väl utvecklade strategier 
inom området. Vi fann dem även intressanta att studera då de är stora företag som är välkända 
i Sverige. Företagen verkar inom olika branscher men är båda inriktade på sportprodukter och 
använder idrottsstjärnor som talesmän. 
 

3.4 DATAINSAMLING 

3.4.1 Datainsamlingsmetod 
Valet av metod för datainsamling är enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 66) 
framförallt beroende av forskningsproblemet och de tillgängliga resurserna. Denscombe 
(2000, s 102) talar om fyra datainsamlingsmetoder: intervju, frågeformulär, observation samt 
skriftliga källor. Enligt författaren är de alla olika och lämpar sig bättre för vissa situationer än 
andra. Denscombe menar även att de olika metoderna kan kombineras för att få en bredare 
förståelse för ämnet. Av tidsmässiga skäl valde vi att i denna studie endast använda oss av en 
datainsamlingsmetod. Frågeformulär, observation och skriftliga källor ansågs inte vara 
aktuella med tanke på studiens syfte och den information som söktes.  
 
Intervju är den metod vi valt för att samla in data till vår undersökning. En intervju definieras 
av Keats (2000, s 1) som en kontrollerad situation där en individ ställer en rad frågor till en 
annan individ. Enligt Denscombe (s 132) kan intervjuer användas för att samla in mer 
djupgående information från ett fåtal respondenter. Vi ansåg att djupare och mer detaljrik 
information krävdes för att uppfylla undersökningens syfte och detta är den grundläggande 
orsaken till att vi valde intervjuer för att samla in data. Denscombe (s 132-133) menar att 
intervjuer även är ett lämpligt val när det handlar om data baserade på känsliga frågor och 
speciellt viktig information. Dessa aspekter berörs i den studie vi ville genomföra och kan 
därmed ses som ytterligare en motivering till vårt val av datainsamlingsmetod. Vissa frågor 
kring företagets riskhantering och val av celebritet kan uppfattas som känsliga och kräver 
därmed den närmare kontakt som intervjuer ger oss med informanten. Vidare sökte vi just den 
speciellt viktiga information som Denscombe nämner. Detta är information som endast vissa 
människor kan ge på grund av att de är nyckelpersoner i en viss situation. För att kunna 
uppfylla undersökningens syfte ansåg vi det nödvändigt att ha kontakt med de personer i 
företaget som deltar vid val av celebritet som talesman. 

3.4.2 Val av undersökningsenheter 
Syftet med intervjuer är att öka informationsvärdet och skapa en grund för djupare och mer 
fullständig förståelse för det studerade fenomenet; därför är det viktigt att respondenten har 
gott om kunskap om de företeelser som studeras samt är villig att delta (Holme & Solvang, 
1997, s 101-104).  
 
Som ett första steg kontaktades företagens växel varifrån vi blev kopplade till respektive 
marknadsavdelning. Efter att ha beskrivit vårt ärende blev vi hänvisade till den person som 
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ansågs kunna besvara våra frågor på bästa sätt. På Svenska Spel AB rekommenderades 
Anders Frigren som är marknadschef för sportspel. Efter att ha talat med Frigren över telefon 
och förklarat syftet med undersökningen ansågs han vara lämplig som respondent på grund av 
sin kunskap och erfarenhet. Frigren visade även intresse av att delta och tid bokades för en 
intervju. 
 
Marknadsavdelningen på Nike Sweden AB rekommenderade oss att kontakta Håkan Jerner, 
marknadschef för Nike i Sverige. Efter att ha samtalat med Jerner ansågs även han ha de 
kunskaper som krävdes för att kunna besvara våra frågor. Han sa sig också vara intresserad av 
att ställa upp och vi bokade därmed en tid för intervju. 

3.4.3 Genomförande 
Denscombe (s 134-136) beskriver olika typer av forskningsintervjuer som kan användas för 
att samla in information: ostrukturerad, semistrukturerad och strukturerad intervju. Vi har i 
denna undersökning valt att använda oss av semistrukturerade intervjuer. Denna form av 
intervju kännetecknas enligt Denscombe av att forskaren har en färdig lista över ämnen och 
frågor som ska behandlas. Intervjuaren är dock beredd att låta respondenten utveckla sina 
åsikter och tankar, samt tala mer utförligt om vissa områden. Svaren hålls öppna för att nå 
djupare och mer rättvisande information.  
 
Vår intervjuguide utvecklades med befintlig teori som bas och i linje med uppsatsens syfte, 
för att försäkra oss om att erhålla för undersökningen relevanta svar. Guiden användes som 
bas till intervjun för att inte glömma någon viktig aspekt av det ämne som skulle undersökas. 
Vid utformandet av intervjuguiden valde vi att använda oss av den så kallade ”tratt-tekniken”, 
som enligt Patel och Davidson (2003, s 74) innebär att intervjun inleds med övergripande och 
öppna frågor för att sedan övergå till mer specifika. Vi började därför med att ställa mer 
allmänna frågor för att skaffa oss en bra bild av företaget och respondenten. Informationen 
som erhölls med hjälp av dessa inledande frågor har inte analyserats eller jämförts med teorin. 
Intervjuguiden utformades sedan på ett sätt som följer forskningsfrågorna och teorikapitlets 
upplägg. Varje del började med ett övergripande ämne och avslutades med mer detaljerade 
frågor gällande en viss del i teorin. Genomgående försökte vi undvika ledande frågor för att 
erhålla så rättvisande svar som möjligt. Vi utformade även intervjuguiden på ett lättförståeligt 
sätt för att undvika missförstånd. 
 
Vi valde att inte skicka vår intervjuguide till respondenterna i förväg. Orsaken till detta var att 
undvika allt för planerade och genomtänkta svar då vi eftersträvade en mer spontan och öppen 
diskussion. Istället valde vi att över telefon och via e-post beskriva uppsatsens syfte och 
övergripande ämnesområden för respondenterna.  
 
Intervjuerna genomfördes öga mot öga på företagens respektive kontor i Stockholm. Denna 
form av intervju valdes framför en telefonintervju eftersom den innebär att respondentens 
kroppsspråk kan observeras. Detta i sin tur underlättar bedömningen av sanningshalten och 
riktigheten i svaren. Intervjuerna genomfördes i konferensrum på respektive företag där vi 
kunde ställa våra frågor i en lugn och ostörd miljö. De två intervjuerna utfördes den 15 
december och varade i drygt 40 minuter vardera. Resultaten kommer att presenteras 
gemensamt i empirikapitlet.  
 
Under intervjuerna medverkade båda författarna för att minska risken för missförstånd och 
kunna förklara eventuella otydligheter. Bandspelare användes under båda intervjuerna 
samtidigt som vi förde anteckningar. Detta gav oss möjlighet att gå tillbaka och lyssna igenom 
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intervjuerna vid senare tillfällen. Det innebar också att vi kunde jämföra bandinspelningarna 
med de anteckningar som gjorts. På så sätt försäkrade vi oss om att allt uppfattats korrekt. 
Innan intervjuerna påbörjades bad vi om tillåtelse att få använda bandspelare och lovade även 
att avbryta inspelningen om respondenten ansåg att ett ämne var för känsligt.  
 

3.5 METODPROBLEM 
Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 38) beskriver två viktiga begrepp vid 
operationalisering, validitet och reliabilitet. Enligt Yin (1994, s 32) kan kvaliteten på en 
undersökningsmetod avgöras genom att testa och bedöma just dessa. Hög validitet och 
reliabilitet innebär att metoden kan anses vara bra (Lekvall & Wahlbin, 1993, s 211-213). 
Dessa två begrepp, dess innebörd och konsekvenser, diskuteras var för sig nedan.  

3.5.1 Validitet 
Validitet innebär enligt Patel och Davidson (1994, s 85) ”att undersöka det man ska 
undersöka”. Denscombe (2000, s 103) hävdar att forskaren kan kontrollera validiteten genom 
att inte påverka resultatet med ensidig eller snedvriden rapportering, samt genom att välja 
undersökningsenheter på rimliga och tydligt redovisade grunder.  
 
För att öka validiteten i undersökningen valde vi att utforma intervjuguiden med grund i 
befintlig teori och i linje med uppsatsens syfte för att kunna besvara de uppställda 
forskningsfrågorna. Vi försökte undvika ledande frågor för att inte styra respondenterna i en 
viss riktning och för att erhålla så rättvisande svar som möjligt. Vi sökte även en öppen 
diskussion i hopp om att få uttömmande och fullständiga svar. Intervjuguiden utformades på 
ett lättförståeligt sätt för att undvika missförstånd, feltolkningar och orelevanta svar. Vidare 
ställdes kontinuerliga följdfrågor för att reda ut oklarheter. Vi har även haft goda möjligheter 
att återkomma till respondenterna via telefon och e-post för att ställa frågor som uppkommit 
under arbetets gång. För att ytterligare öka undersökningens validitet valdes respondenter med 
relevanta kunskaper inom ämnesområdet och som rekommenderats av respektive företags 
marknadsavdelning.  
 
Validiteten i undersökningen, och därmed även möjligheten att generalisera, skulle ha ökat 
om fler företag hade studerats. På grund av den begränsade tid som stod till förfogande ansåg 
vi att det inte var möjligt att utföra fler än två intervjuer. Vidare finns alltid en risk för 
missförstånd samt att personliga värderingar påverkar resultatet och därmed minskar 
validiteten.  

3.5.2 Reliabilitet 
Reliabilitet syftar enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 39) till mätinstrumentets 
tillförlitlighet. Keats (2000, s 76) menar att samma resultat ska uppnås om undersökningen 
genomförs igen av samma, eller en annan, person.  
 
För att öka reliabiliteten valde vi att, med respondenternas tillstånd, spela in intervjuerna. 
Detta medförde att vi efter intervjuernas slut kunde lyssna igenom banden tillsammans och 
jämföra med anteckningar för att försäkra oss om att vi uppfattat svaren på samma sätt. 
Användandet av bandspelare innebar även att vi kunde koncentrera oss på intervjun i första 
hand och inte behövde fokusera allt för mycket på andra sätt att bevara samtalen. 
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Denscombe hävdar dock att bandspelare kan hämma respondenten (2000, s 148). Vi har 
försökt undvika detta genom att inledningsvis be om tillstånd att spela in samtalet och erbjuda 
oss att avbryta inspelningen om respondenten så önskar. 
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4 FALLSTUDIER 
I detta kapitel kommer inledningsvis de två fallstudieföretagens verksamhet att beskrivas. 
Därefter presenteras resultaten från de genomförda intervjuerna, indelat efter de uppställda 
forskningsfrågorna. 
 

4.1 FALLSTUDIEFÖRETAGEN 
Som tidigare nämnts föll valet av fallstudieföretag på Svenska Spel AB och Nike Sweden AB. 
Dessa företag är erfarna användare av celebriteter som talesmän och nyttjar dem kontinuerligt 
i sin marknadsföring. 

4.1.1 Svenska Spel AB 
Svenska Spel är Sveriges ledande spelföretag och står för 53 procent av den totala 
spelmarknaden. Företaget är statligt ägt och bildades i januari 1997. Huvudkontoret är beläget 
i Visby men en betydande del av verksamheten finns i Sundbyberg. Svenska Spel har drygt 
570 anställda och omsatte 17,7 miljarder kronor 20022. 
 
På Svenska Spel har vi intervjuat Anders Frigren som är marknadschef för sportspel sedan 
fyra år tillbaka. Enligt Frigren använder företaget endast kända personer i marknadsföringen 
av Oddset, som är ett skicklighetsspel där kunderna kan spela på resultat i olika idrottsgrenar. 
Svenska Spel har använt sig av celebriteter som talesmän för Oddset sedan år 2000 och har 
för närvarande en kampanj med ishockeyspelaren Magnus Wernblom. Företaget har tidigare 
använt sig av bland andra Mats Sundin, Börje Salming och Mikael Renberg och Frigren 
förklarar att Svenska Spel förhandlar med ett flertal celebriteter för kommande 
reklamkampanjer.  
 
Frigren betonar att Svenska Spel endast kontrakterar svenska idrottsmän och kvinnor som 
talesmän och att företaget inte betalar något arvode till dessa utan har sponsringsavtal med de 
olika idrottsförbunden. Svenska Spel använder ungefär 70 procent av Oddsets mediebudget 
till TV-kampanjer med svenska idrottsstjärnor, vilket motsvarar 15 till 18 miljoner kronor per 
år.   

4.1.2 Nike Sweden AB 
Nike Sweden AB startades 1981 och är en del av det globala företaget Nike Inc. som 
producerar och säljer sportartiklar. Nike Sweden har 40 anställda och omsätter ungefär 550 
miljoner kronor per år3. 
 
På Nike har vi intervjuat Håkan Jerner som har arbetat inom företaget i sex år. Sedan två och 
ett halvt år tillbaka är han marknadschef för den svenska marknaden. Nike är enligt Jerner ett 
reklamintensivt företag som har använt sig av celebriteter som talesmän sedan starten 1981. 
Enligt Jerner används kända idrottsstjärnor i marknadsföringen av alla produktkategorier, 
dock indelat per idrottsgren. Detta innebär att varje enskild idrottsman endast marknadsför 
produkter relaterade till den sport han eller hon utövar. För närvarande arbetar företaget med 
bland andra Kajsa Bergqvist, Fredrik Ljungberg, Zlatan Ibrahimovic, Jenny och Susanna 
Kallur samt beachvolleylandslaget.  
 

                                                 
2 Denna företagsinformation är hämtad från www.svenskaspel.se 
3 Denna företagsinformation har erhållits från Håkan Jerner 
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4.2 FÖRDELAR MED CELEBRITETER SOM TALESMÄN     
Enligt Frigren påbörjade Svenska Spel användningen av celebriteter som talesmän när de 
skulle markera ett nytt reklamkoncept då Oddsets profil och logotyp förändrades. Han nämner 
vidare att kända personer i marknadsföringen numera är en medveten strategi från företagets 
sida och används kontinuerligt.  
 
Enligt Jerner har Nike en stark position inom alla segment och därmed inget behov av att 
ompositionera sig. Företaget anlitar heller inte celebriteter som talesmän för att etablera sig på 
en ny marknad. Jerner menar istället att de främst används när Nike eftersträvar att skapa 
trovärdighet åt en ny produkt eller produktkategori.  
 
Frigren nämner ett antal fördelar som Svenska Spel ser med att använda kända personer i 
reklam. Han menar att denna metod är en bra inkörsport för att skapa intresse för företaget 
och dess produkter, samtidigt som det är tacksamt och relevant för företaget då dessa 
idrottsstjärnor är en del av produkten. Frigren förklarar att det är positivt att i reklamen 
använda de idrottsstjärnor som kunderna också kan spela på.  
 
Enligt Nike är den främsta fördelen med att använda kända idrottsmän i reklam att budskapet 
lättare uppfattas av kunderna. Jerner förklarar att kunder lättare identifierar sig med kända 
idrottspersonligheter än vad de gör med ett företag. Han menar att om företaget lyckas hitta en 
populär känd person, som även kan förmedla budskapet på ett bra sätt, så positionerar de sig 
lättare i kundernas medvetande.  
 
Både Frigren och Jerner hävdar att användningen av celebriteter som talesmän ökar 
uppmärksamheten från kunderna. Jerner menar att idrottsstjärnorna skapar goodwill för 
företaget och att det därmed är positivt att arbeta med dem. Frigren anser dock att 
användningen av kända personer i reklam även kan ha negativa effekter på kundernas 
uppmärksamhet. Som exempel nämner han risken med att använda en person som inte alla i 
målgruppen känner till. Budskapet uppfattas då inte av samtliga och företaget har därmed 
smalnat av sin målgrupp. 
 
Frigren menar att användningen av celebriteter som talesmän påverkar företagets image och 
förklarar vidare att de hjälper till att skapa och stärka kärnvärdet. Svenska Spel har som mål 
att upplevas som ett starkt varumärke inom svensk idrott och genom att förknippas med 
idrottsstjärnor, sport och alla stora evenemang hoppas företaget uppnå detta. Även Jerner 
anser att kända personer hjälper till att stärka imagen. Nike är inte ute efter att förändra sin 
image utan söker snarare en celebritet med en attityd som stämmer överens med företagets 
och som kan bli en ambassadör för varumärket.  
 
Både Frigren och Jerner anser att budskapets trovärdighet kan förbättras genom att använda 
celebriteter som talesmän. Jerner menar att trovärdigheten för företagets produkter ökar då de 
samarbetar med de stora idrottsstjärnorna. Han förklarar vidare att användandet av en 
framgångsrik idrottsman i marknadsföringen av en ny produkt leder till att budskapet 
snabbare uppfattas som trovärdigt. Frigren påpekar dock att trovärdigheten kan minska om det 
inte finns någon naturlig koppling mellan produkten och talesmannen.  
 
De ekonomiska effekter som följer av att använda kända talesmän är enligt Frigren mestadels 
långsiktiga. Han menar att kampanjer med idrottsstjärnor är en satsning för att stärka 
varumärket på lång sikt. Kampanjerna utgör dock endast en del av en hel marknadsförings-
strategi och det är därför svårt att mäta exakt hur mycket de bidrar med. Jerner håller med om 
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detta men påpekar även att användningen av kända personer som talesmän naturligtvis 
genererar positiva ekonomiska effekter. Målet med varje kampanj är trots allt att öka 
försäljningen.  
 

4.3 VAL AV CELEBRITET 
Enligt Frigren följer inte Svenska Spel någon särskild process vid valet av talesman. Han 
menar att företaget främst ser till personens egenskaper och hur väl denne stämmer överens 
med företaget. Frigren påpekar även att det är otroligt viktigt att personen har ett samband 
med produkten. Svenska Spel väljer därmed endast talesmän som kunderna kan spela på. 
Frigren anser att celebriteten skall vara en folkkär idrottsstjärna som sysslar med en bred 
idrott. Han förklarar att Svenska Spel söker en person som har ett känt namn samt ett 
välbekant ansikte och menar vidare att om personens utseende inte är särskilt känt måste 
dennes namn framgå tydligt i reklamen. Celebriteten ska gärna vara en karaktär, med en 
personlighet som sticker ut från mängden, samt även vara social och ha sunda värderingar. 
Enligt Frigren tar Svenska Spel även hänsyn till målgruppen vid valet av celebritet. Han 
menar att företaget gör ett medvetet smalt val för att locka så många som möjligt inom den 
aktuella målgruppen. Företaget väljer därmed en talesman som kanske inte är särskilt känd 
hos den stora massan.  
 
Nike följer inte heller en särskild process vid valet av idrottsstjärna. Jerner menar att företaget 
letar aktivt när de anser att de behöver en ny talesman för en produkt eller en produktkategori. 
Detta sker genom intern scouting där företaget tar hjälp av media, olika evenemang och 
agenter för att hitta lämpliga idrottsstjärnor. Nike träffar sedan de potentiella kandidaterna vid 
ett flertal tillfällen och väljer så småningom den person som de känner kommer fungera bäst 
som talesman. Jerner förklarar att Nike ser långsiktigt och försöker hitta en person som är på 
väg att slå igenom. Frigren är av samma åsikt och anser att det är en utmaning att inte använda 
de allra största idrottsstjärnorna. 
 
De egenskaper som Nike främst söker hos en celebritet är att personen ifråga skall stämma 
överens med företaget och dess varumärke samt med den produkt som ska marknadsföras. 
Enligt Jerner marknadsför en talesman således endast produkter relaterade till dennes idrott. 
Jerner påpekar vidare att celebriteten givetvis ska vara framgångsrik inom sin sport, men han 
eller hon måste samtidigt ha attityd och en stark personlighet. Det är även viktigt att de har 
åsikter inom andra områden vid sidan av idrotten. Jerner menar att celebriteten ska fortsätta 
vara sig själv och att Nike inte försöker ändra något i dennes personlighet eller image. Jerner 
förklarar att olika produktkategorier kräver olika typer av talesmän och därför utgår Nike 
alltid från målgruppen för den aktuella produkten när en talesman ska utses.  
 
Vid en rangordning av teorins övergripande valkriterier anser Frigren att celebritetens 
överensstämmande med produkten och målgruppen är de viktigaste. Han påpekar än en gång 
betydelsen av celebritetens relevans för budskapets och produktens trovärdighet. Han nämner 
vidare celebritetens trovärdighet som det näst viktigaste kriteriet och menar att även detta är 
tätt förknippat med celebritetens relevans och hur väl han eller hon stämmer överens med 
produkten. Det kriterium Frigren anser vara minst viktigast är celebritetens attraktivitet. Han 
syftar då främst på den fysiska attraktiviteten och menar att Oddsets målgrupp inte är särskilt 
intresserad av talesmannens utseende, utan istället fokuserar på dennes prestationer och 
image.  
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Nike rangordnar de övergripande kriterierna på ett annorlunda sätt. Jerner menar att 
celebritetens trovärdighet är det allra viktigaste kriteriet vid val av celebritet. Han påpekar 
dock att trovärdigheten påverkas av celebritetens överensstämmelse med produkten och att 
detta därmed är näst viktigast. Jerner menar vidare att celebritetens attraktivitet och 
överensstämmelse med målgruppen är tätt förknippade med varandra och därmed svåra att 
skilja åt.  
 

4.4 RISKER OCH RISKHANTERING 
Svenska Spel nämner negativ publicitet och kontroversiellt beteende som de främsta riskerna 
med att använda celebriteter som talesmän. Enligt Frigren vidtar företaget inga förebyggande 
åtgärder mot dessa risker utan de hanteras om och när situationen uppstår. Ett 
pressmeddelande går ut som tar avstånd från det inträffade och företaget avbryter sedan 
kampanjen. Eftersom Svenska Spel inte har några ekonomiska avtal med sina talesmän kostar 
det inte företaget något att avbryta en kampanj. Det är endast investeringen i reklamfilmerna 
som går förlorad. Frigren anser dessutom att varumärket inte skulle ta någon större skada av 
talesmannens eventuellt kontroversiella beteende eftersom kunderna förstår att det inte har 
något med företaget att göra. Frigren menar därför att företaget inte tar någon större hänsyn 
till dessa risker vid valet av celebritet.  
 
Jerner påpekar att företaget inte kan veta på förhand om samarbetet med en talesman kommer 
att lyckas. De risker han nämner rör främst oetiskt och kontroversiellt beteende, som enligt 
Jerner skulle minska trovärdigheten och smutskasta företaget. För att minimera negativa 
konsekvenser av talesmannens beteende upprättar Nike särskilda klausuler som innebär att de 
har rätt att avbryta kontraktet, utan ekonomiska förluster. Jerner påpekar dock att företaget 
står bakom talesmannen till dess att anklagelserna är bevisade.  
 
Redan innan valet av talesman görs undersöker Nike celebriteternas bakgrund och försöker 
bilda sig en uppfattning om deras personligheter och beteenden, för att bedöma eventuella 
risker. Jerner menar att företaget här måste avgöra om det är värt att ta risken och påpekar 
vidare att så är fallet nio av tio gånger. Han förklarar vidare att Nike hellre chansar och att det 
ingår i företagets image att våga ta risker.   
 
Övriga risker som beskrivs i litteraturen uppfattas och hanteras på olika sätt av de två 
fallstudieföretagen. Att celebriteten överskuggar varumärket är ingen risk för Nike. Detta 
beror enligt Jerner på att företaget är så pass stort och känt. Svenska Spel försöker undvika 
överskuggning genom att inte använda allt för stora idrottsstjärnor. Frigren förklarar vidare att 
risken för överskuggning är mindre om celebriteten och produkten stämmer väl överens.  
 
Svenska Spel anser att risken för överexponering av celebriteten och budskapet är relativt 
liten. Företaget spelar in flera varianter av varje reklamfilm, med olika innehåll och längd, för 
att behålla tittarnas intresse. Enligt Jerner finns det en risk att celebriteten syns i för många 
olika sammanhang och som talesman för ett stort antal vitt skilda företag och därmed tappar i 
trovärdighet. Han påpekar vidare att Nike skriver kontrakt som förhindrar celebriteten från att 
ingå i samarbete med konkurrerande företag och de är även noga med att talesmannens övriga 
samarbetspartners har liknande värderingar. 
 
Gällande imageförändring hos celebriteten har varken Nike eller Svenska Spel någon 
förutbestämd plan för hur eventuella konsekvenser skall hanteras. Frigren menar att Svenska 
Spel tidigare avbrutit kampanjer då talesmannens image plötsligt ändrats så att den inte längre 
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stämde överens med företaget, men förklarar vidare att beslutet tas med hänsyn till varje 
enskilt fall. Enligt Jerner har Nike aldrig stött på detta problem, men han menar att kontraktet 
förmodligen inte skulle förnyas om en negativ imageförändring skulle inträffa. 
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5 DISKUSSION AV FALLEN  
I detta kapitel kommer fallstudiernas resultat att jämföras med befintliga teorier inom 
undersökningsområdet. Diskussionen följer de uppställda forskningsfrågorna. 
 

5.1 FÖRDELAR MED CELEBRITETER SOM TALESMÄN 
Enligt Erdogan (1999) är användandet av celebriteter i reklam ett sätt för företag att lättare nå 
ut med sina budskap och öka uppmärksamheten från kunderna. Detta är i linje med Jerner och 
Frigrens åsikter, då de båda anser att kundernas uppmärksamhet ökar när företagen använder 
celebriteter som talesmän. Frigren menar dock att företag, genom att anlita en viss celebritet, 
omedvetet smalnar av sin målgrupp och därmed når ut med sitt budskap till färre personer. 
Detta tyder på att teorin endast stämmer till viss del. Om ett företag väljer en celebritet som 
inte är tillräckligt känd av målgruppen, kan uppmärksamheten istället minska. 
 
Teorin påpekar även att celebriteter kan användas som talesmän för att skapa eller förbättra ett 
företags image. Vid ett samarbete kan den kända personens image överföras till företaget och 
dess produkter. Den empiriska undersökningen visar att båda respondenterna håller med om 
detta. Frigren menar att en känd person som talesman bidrar till att stärka både företagets 
image och kärnvärde samtidigt som Jerner framhåller att Nike väljer en celebritet som 
stämmer överens med företagets attityd och på så sätt stärker imagen. 
 
Enligt Dickenson (1996) är celebriteter som talesmän fördelaktiga att använda vid 
introduktionen av ett nytt varumärke för att de ger produkten en personlighet och image. 
Andra författare menar att det även leder till att kunder kommer ihåg företagets budskap 
lättare. Då Svenska Spel endast använder celebriteter i marknadsföringen av Oddset har 
företaget inga kunskaper om denna metod skulle vara fördelaktig vid introduktionen av ett 
nytt varumärke eller ny produkt. Nike däremot använder regelbundet celebriteter som 
talesmän för nya produkter och Jerner menar att det ger en hög trovärdighet åt produkten om 
företaget samarbetar med stora idrottsstjärnor. 
 
En annan fördel som nämns i litteraturen är att kända personer i reklam underlättar 
ompositioneringen av existerande varumärken och hjälper företag att nå önskad målgrupp på 
ett mer effektivt sätt. Jerner menar att Nike inte har något behov av att ompositionera sig och 
således ingen erfarenhet av att använda celebriteter som talesmän i denna situation. Teorin är 
dock i linje med Svenska Spel som påbörjade användningen av kända personer som talesmän 
då de etablerade ett nytt reklamkoncept och ompositionerade Oddset. Frigren menar att det är 
tacksamt att använda celebriteter då de fångar kundernas intresse och uppmärksamhet. 
 
Erdogan menar även att celebriteter med fördel kan användas när ett företag skall etablera sig 
på en utländsk marknad. Stora stjärnor underlättar introduktionen av en produkt på en ny 
marknad då de har en genomslagskraft som kan övervinna de språkliga och kulturella 
barriärer som kan förekomma. Då Oddset endast är tillgängligt i Sverige har Svenska Spel 
ingen erfarenhet av globala kampanjer. Nike är ett internationellt företag som vid vissa 
tillfällen använder sig av globala reklamkampanjer men Jerner nämner inte hur en celebritet 
påverkar kampanjens genomslagskraft internationellt. 
 
Flertalet författare anser att reklamkampanjer blir mer trovärdiga när celebriteter används som 
talesmän. Kunder ser upp till en känd person på grund av dennes kunskap och image och 
Shimp menar att kundernas åsikter som produkten och dess kvalitet förbättras. Ovanstående 
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resonemang stämmer överens med både Frigren och Jerners åsikter. Jerner anser även att 
budskapet snabbare uppfattas som trovärdigt när en välkänd idrottsstjärna används som 
talesman för en produkt. Enligt Frigren kan dock trovärdigheten minska om det inte finns 
någon naturlig koppling mellan celebriteten och produkten. Detta skulle således innebära att 
teorin endast stämmer när talesmannen har en tydlig relevans till produkten. 
 
Teorin påpekar även att en välkänd talesman kan förbättra företagets lönsamhet avsevärt. 
Respondenterna är eniga om att användandet av celebriteter som talesmän medför positiva 
ekonomiska effekter. Frigren anser dock att dessa effekter mestadels är långsiktiga och 
påpekar att kampanjer med celebriteter endast är en del av en hel marknadsföringsstrategi 
vilket gör att det kan vara svårt att mäta de exakta effekterna.              
 

5.2 VAL AV CELEBRITET    
Shimp menar att trovärdighet är den faktor som har störst betydelse vid valet av celebritet. 
Trovärdighet består enligt teorin av två dimensioner, expertis och pålitlighet. Belch och Belch 
(2001) påstår att talesmän ofta väljs på grund av den kunskap och erfarenhet de har, medan 
Ohanian (1990) menar att kundernas åsikter om produkten påverkas positivt om talesmannen 
uppfattas som mycket pålitlig. Celebritetens pålitlighet baseras på dennes ärlighet samt på hur 
kunderna uppfattar motivet till samarbetet. Shimp menar att pålitligheten minskar om 
kunderna tror att talesmannen endast medverkar på grund av den ekonomiska ersättningen. 
Att trovärdigheten är av betydelse vid valet av celebritet bekräftas av både Frigren och Jerner. 
Svenska Spel ser till att anlita en framgångsrik talesman, som utövar en bred och populär 
idrott, för att försäkra sig om att personen har den kunskap som krävs för att uppfattas som 
trovärdig. Jerner betonar att Nike söker celebriteter som vågar vara sig själva och inte 
förändrar sin personlighet efter andras önskemål. Denna ärlighet ökar deras pålitlighet, vilket 
är i linje med det teoretiska resonemanget.  
 
Celebritetens attraktivitet är ytterligare en faktor som i teorin sägs påverka valet av talesman. 
Attraktiviteten utgörs av såväl fysiska aspekter som erfarenhet och personliga egenskaper hos 
celebriteten. Belch och Belch (2001) menar att budskapet blir mer slagkraftigt om 
talesmannen och kunden delar åsikter, intressen och har liknande livsstil. Celebriteten bör 
även vara en familjär person vars egenskaper uppskattas av kunderna. Detta stämmer överens 
med Svenska Spels kriterium att celebriteten skall vara folkkär och populär men ändå inte allt 
för känd och därmed svår att identifiera sig med. Även Nike strävar efter att anlita en 
celebritet som kunderna känner igen och kan känna samhörighet med. Frigren menar 
dessutom att Svenska Spel till viss del baserar valet av talesman på fysisk attraktivitet, men 
inte i den bemärkelse som teorin avser. Han påstår istället att företaget väljer en celebritet 
med ett utseende målgruppen förväntar sig, vilket i detta fall skulle kunna utgöras av en ärrad 
och tandlös ishockeyspelare.  
 
Den modell som i teorin benämns ”match-up hypothesis” innebär att ett företag bör välja en 
talesman vars egenskaper och image stämmer överens med den marknadsförda produkten. 
Till och Busler (1998) hävdar vidare att celebritetens expertis är en viktig aspekt för företag 
att ta hänsyn till vid matchning av produkt och talesman. Enligt Jerner är produkten kärnan i 
all verksamhet och Nike väljer därför en celebritet som stämmer väl överens med produkten. 
Vidare är det viktigt för företaget att personen i fråga utövar den idrott som den 
marknadsförda produkten används inom. Nikes agerande är samstämmigt med teorin och 
detsamma gäller Svenska Spel som strävar efter en tydlig koppling mellan produkt och 
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celebritet. Frigren betonar vikten av relevans och hävdar att den är avgörande för produktens, 
budskapets och celebritetens trovärdighet.  
 
Den befintliga litteraturen framhäver även betydelsen av att matcha celebriteten med 
produktens målgrupp. Detta innebär att talesmannens image och egenskaper bör stämma 
överens med målgruppens för att upplevas som tilltalande. På Svenska Spel är man väl 
medveten om hur viktigt det är att infria målgruppens förväntningar och väljer därför en 
celebritet vars intressen och egenskaper matchar målgruppens. Teorin stämmer även överens 
med Nikes agerande. Enligt Jerner utgår företaget alltid från den aktuella målgruppen och 
söker en celebritet som tilltalar dessa.  
 
Teorin behandlar även ett antal övriga faktorer som kan påverka företagets val av celebritet. 
Shimp (2000) påpekar här att kostnaden för att anlita talesmannen är ett viktigt kriterium. 
Detta kan inte stödjas av den empiriska undersökningen då varken Nike eller Svenska Spel 
säger sig ta hänsyn till kostnaden vid val av celebritet. Frigren förklarar detta genom att 
påpeka att företaget har avtal med de svenska idrottsförbunden och således inte ger några 
arvoden till talesmännen. Vidare nämns i teorin att valet även kan påverkas av hur företag har 
segmenterat sin marknad. Detta bekräftas av Svenska Spel som påpekar att de endast väljer 
celebriteter som är populära på den svenska marknaden. Miciak och Shanklin (1994) förklarar 
att företag vid valet även måste ta hänsyn till de risker som kan följa av att anlita en celebritet 
som talesman. Respondenterna är av annan åsikt och menar att eventuella risker diskuteras 
ytterst lite vid utvärdering och val av celebritet. Detta förklarar Jerner med att företaget aldrig 
helt kan friskriva sig från risker och därför istället baserar valet på andra kriterier.  
 
I teorin har de olika kategorierna av valkriterier rangordnats, baserat på en studie gjord av 
Miciak och Shanklin. En jämförelse med den empiriska undersökningens resultat visar att 
författarnas rangordning stämmer till viss del. Olikheter finns, mellan teori och verklighet 
men också mellan de två fallstudieföretagen. I likhet med Miciak och Shanklin anser Nike att 
celebritetens trovärdighet är den viktigaste faktorn vid valet, medan Svenska Spel menar att 
celebritetens överensstämmelse med både produkt och målgrupp rangordnas högst och 
placerar trovärdighet på andra plats, följt av celebritetens attraktivitet. Jerner anser att 
överensstämmelse med produkt hör ihop med trovärdigheten och därmed rangordnas före 
attraktivitet och överensstämmelse med målgrupp, som i sin tur är tätt förknippade med 
varandra. Ingen av respondenterna nämner de övriga 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. Trovärdighet 1. Överensstämmelse med 

produkt 
1. Trovärdighet 

2. Överensstämmelse med 
målgrupp 

1. Överensstämmelse med 
målgrupp 

2. Överensstämmelse med 
produkt 

2. Överensstämmelse med 
produkt 

2. Trovärdighet 3. Attraktivitet 

3. Attraktivitet 3. Attraktivitet 3. Överensstämmelse med 
målgrupp 

4. Övriga faktorer 4. Övriga faktorer 4. Övriga faktorer 

Källa: Egen konstruktion 
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Miciak och Shanklin hävdar att företag följer en viss process vid valet av talesman. Även om 
båda fallstudieföretagen påstår att de inte har ett särskilt tillvägagångssätt vid utvärderingen 
och valet av celebritet, så visar undersökningen att företagens agerande till stor del stämmer 
överens med den modell som beskrivs i teorin. Som ett första steg bör företag enligt Miciak 
och Shanklin fastställa vilken produkt som skall marknadsföras, målgruppen samt kampanjens 
mål. Fallstudieföretagen har väl definierade målgrupper och menar att produkten är kärnan i 
all verksamhet. Detta innebär att de har bestämt vad som ska marknadsföras och vem 
budskapet skall riktas till innan de utvärderar potentiella talesmän. 
 
Nästa steg i processen innebär att de olika kandidaterna ställs mot företagets valkriterier. De 
kriterier som Miciak och Shanklin nämner liknar dem som diskuterats i tidigare avsnitt och 
stämmer även överens med de faktorer som fallstudieföretagen baserar sitt val på.  
 
I processens avslutande fas menar författarna att företag rangordnar valkriterierna och ställer 
de kvarvarande kandidaterna mot dessa. Valet faller därefter på den celebritet som bäst 
uppfyller företagets krav. Miciak och Shanklin påpekar vidare att företag slutligen bör göra en 
noggrann uppföljning och utvärdera samarbetet med celebriteten. Resonemanget kring den 
avslutande delen av processen finner vi ej stöd till hos fallstudieföretagen. Även om både 
Jerner och Frigren har rangordnat de valkriterier som de anser vara viktigast så nämner de inte 
om detta även tillämpas på det sätt teorin avser vid valet av celebritet. Vidare nämner ingen av 
respondenterna huruvida företagen utvärderar samarbetet med talesmännen.               
 

5.3 RISKER OCH RISKHANTERING 
Enligt Erdogan (1999) finns det en risk att varumärket överskuggas om ett företag använder 
en alltför känd celebritet som talesman. Kunder fokuserar då för mycket på personen ifråga 
och kan gå miste om budskapet. Till (1998) menar att företag kan undvika detta genom att 
välja en celebritet som inte är för känd och som lämnar plats för produkten. Kampanjen bör 
fokusera på produkten och celebriteten tillsammans och inte innehålla irrelevanta inslag. 
Enligt Frigren är Svenska Spel medvetet om att överskuggning av varumärket utgör en risk 
för företaget och man försöker undvika detta genom att anlita celebriteter som stämmer väl 
överens med produkten och som inte är alltför kända. Svenska Spels åsikter och agerande 
stämmer således väl överens med teorin. Så är inte fallet med Nike där man anser att ingen 
celebritet skulle kunna överskugga varumärket då det är så pass stort och välkänt. 
Överskuggning ses alltså inte som en risk av företaget.     
 
I teorin nämns även risken att ett kontroversiellt beteende från celebritetens sida påverkar 
företaget negativt. Negativ publicitet om en känd person påverkar kundernas uppfattning om 
både personen ifråga och företaget eftersom de två kopplas ihop genom sitt samarbete. Belch 
och Belch (2001) anser att företagen redan vid utvärderingen av kandidaterna bör undersöka 
varje individs bakgrund och sociala liv för att undvika att välja en person vars beteende kan 
uppfattas som diskutabelt och möjligtvis olämpligt. Teorin föreslår även att det i kontrakten 
upprättas en moralklausul som möjliggör för företagen att avbryta samarbetet om celebriteten 
uppträder oacceptabelt. Erdogan, Baker och Tagg (2001) betonar dock att företag kan förlora 
pengar och erhålla försämrad image trots att förebyggande åtgärder vidtagits. På både Nike 
och Svenska Spel är man medveten om den risk som talesmannens olämpliga beteende kan 
innebära och båda respondenterna hävdar att denna risk också utgör det största hotet mot 
företaget. Frigren påpekar dock samtidigt att risken för ett sådant beteende från Svenska Spels 
talesmän är väldigt liten och han anser dessutom att varumärket inte skulle ta någon större 
skada eftersom att kunderna kan skilja på företag och talesman. Jerner menar istället att ett 
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kontroversiellt beteende från talesmannen skulle minska dennes trovärdighet och på så sätt 
även företagets. Nike vidtar därför ett antal åtgärder i hopp om att minimera risken att 
företaget skall skadas. Dessa åtgärder stämmer väl överens med vad teorin föreslår. Nike utför 
dels en noggrann bakgrundskontroll innan kontrakt skrivs, dels upprättas moralklausuler. 
Svenska Spel däremot vidtar inte några av de förebyggande åtgärder som nämns i teorin, utan 
hanterar situationen först när den uppstår. Frigren förklarar att företaget skickar ut ett 
pressmeddelande som tar avstånd från talesmannens handlingar och samtidigt avbryter 
reklamkampanjen. I litteraturen behandlas inte de åtgärder som kan vidtas för att hantera ett 
kontroversiellt beteende när det väl uppstått och således kan Svenska Spels agerande inte 
styrkas teoretiskt.  
 
Enligt Belch och Belch (2001) innebär överexponering att en celebritet används som talesman 
för ett stort antal produkter och företag och därmed uppträder i allt för många sammanhang. 
Detta kan enligt teorin minska talesmannens trovärdighet och göra kunderna skeptiska till 
reklamkampanjerna. Det finns även en risk att företagen och dess produkter förväxlas då de 
använder samma talesman. Genom att skapa en exklusivitetsklausul, som begränsar antalet 
företag celebriteten får samarbeta med under kontraktstiden, kan överexponering förhindras. 
Denna del av teorin stämmer väl överens med Nike som upprättar klausuler vars innehåll 
förhindrar celebriteten från att samarbeta med konkurrerande företag. Jerner påpekar att 
talesmannen tappar i värde och trovärdighet om denne överexponeras och han är därmed av 
samma åsikt som Belch och Belch. Frigren ser dock inte överexponering av celebriteten som 
någon större risk men Svenska Spel vidtar ändå vissa åtgärder för att förhindra att kunderna 
tappar intresse. Företaget producerar ett flertal olika varianter av varje reklamfilm och 
eftersträvar också hög kvalitet. Litteraturen beskriver endast hur företag kan förebygga att 
celebriteten överexponeras av andra samarbetspartners och därmed återfinns ingen teoretisk 
grund till Svenska Spels åtgärder. 
 
Ibland händer det att talesmannen plötsligt ändrar sin image, vilket kan leda till att den 
ursprungliga orsaken till samarbetet med företaget upphör. Erdogan tillägger att en negativ 
imageförändring även kan medföra att celebritetens popularitet hos målgruppen minskar och 
att denne på så sätt blir mindre attraktiv som talesman. För att lättare kunna hantera en 
eventuell imageförändring bör företag redan i ett tidigt skede studera de potentiella 
talesmännens bakgrund och livscykel. Båda respondenterna håller med om att en 
imageförändring kan utgöra ett hot för företaget men varken Svenska Spel eller Nike har 
någon förutbestämd handlingsplan, då risken ses som väldigt liten. Åtgärderna varierar från 
fall till fall och situationen hanteras när den inträffar. Frigren menar att Svenska Spel 
eventuellt skulle avbryta kampanjen, medan Jerner anser att det är bättre att avvakta och 
istället diskutera saken när kontraktet går ut. Eftersom fallstudieföretagens agerande sker i 
efterhand stämmer det inte överens med de åtgärder som teorin föreslår.  
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6 SLUTDISKUSSION 
I detta avslutande kapitel kommer de uppställa forskningsfrågorna att besvaras följt av ett 
avsnitt med återkoppling till uppsatsens syfte. Vi kommer vidare att presentera vårt praktiska 
och teoretiska bidrag samt förslag till fortsatt forskning. 
 

6.1 VILKA FÖRDELAR SER FÖRETAG MED ATT ANVÄNDA CELEBRITETER SOM 
TALESMÄN I MARKNADSFÖRINGEN? 
Undersökningen visar att de fördelar som beskrivs i teorin till stor del stämmer överens med 
empirin. Genom att använda celebriteter som talesmän anser sig företag kunna öka 
uppmärksamheten från kunderna och samtidigt stärka sin image. Kunder kan identifiera sig 
med, och ser upp till, en celebritet vilket leder till att de lättare uppfattar företags budskap. Det 
har dock visat sig att företag kan gå miste om uppmärksamhet om de väljer en talesman som 
inte är tillräckligt känd av målgruppen.  
 
Att kampanjens trovärdighet ökar, vid användningen av celebriteter som talesmän, bekräftas 
av undersökningen. Denna trovärdighet kan dock minska om det inte finns en naturlig 
koppling mellan celebriteten och produkten. Kunderna kan då få intrycket att talesmannen 
endast medverkar på grund av ersättningen och inte av intresse. 
 
När en ny produkt skall introduceras på marknaden kan celebriteter användas som talesmän 
för att skapa uppmärksamhet och snabbare ge trovärdighet åt budskapet. Kända personer ökar 
budskapets trovärdighet genom sin kunskap och erfarenhet och företag använder därför 
celebriteter för att marknadsföra nya produkter. Det kan även vara positivt att använda 
celebriteter vid ompositionering av existerande produkter. Fördelen här är att kända personer 
fångar kundernas intresse och ökar uppmärksamheten då personens image överförs till 
produkten och varumärket. 
 
Vidare visar undersökningen att användandet av celebriteter som talesmän genererar positiva 
ekonomiska effekter. Dessa är dock mestadels långsiktiga och kan vara svåra att mäta.             
     

6.2 HUR GÅR FÖRETAG TILLVÄGA VID VAL AV CELEBRITET? 
Undersökningen visar att företags tillvägagångssätt till stor del stämmer överens med den 
modell som beskrivs i teorin. Företag utgår från målgrupp och produkt när de rangordnar 
valkriterier och utvärderar potentiella talesmän. 
 
De valkriterier som nämns i den befintliga litteraturen återfinns till stor del i empirin. Företag 
söker en celebritet som är populär och folkkär samt utövar en bred idrott. Det är viktigt att 
talesmannen har en tydlig koppling till företagets produkt och samtidigt tilltalar den aktuella 
målgruppen. Personen i fråga skall vara framgångsrik inom sin idrott, men behöver inte 
nödvändigtvis vara den allra största stjärnan. Företag strävar efter långsiktiga samarbeten och 
väljer därmed gärna en celebritet som är på väg att slå igenom. Det har visat sig vara viktigt 
att kunderna känner igen personen och kan känna någon sorts samhörighet med denna. Vidare 
kan trovärdighet vara en avgörande faktor vid valet av celebritet och företag väljer gärna en 
talesman som har den kunskap och expertis som krävs för att göra budskapet trovärdigt. 
Företag söker även en talesman som vågar vara sig själv och ger ett ärligt intryck. Detta ökar 
dennes pålitlighet och i sin tur budskapets trovärdighet.  
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Företag kan rangordna kategorierna av valkriterier något olika, men undersökningen har visat 
att fyra av kategorierna anses vara väldigt viktiga och att dessa, i kombination, ligger till 
grund för valet av talesman. De kriterier valet i huvudsak baseras på är celebritetens 
trovärdighet och attraktivitet, samt hur väl denne stämmer överens med produkt och 
målgrupp.  
 

6.3 HUR BESKRIVER FÖRETAG DE RISKER SOM KAN UPPSTÅ VID 
ANVÄNDNINGEN AV CELEBRITETER SOM TALESMÄN OCH HUR HANTERAS 
DESSA?   
Undersökningen visar att företag tar hänsyn till vissa av de risker som diskuteras i teorin. 
Företag sinsemellan har dock skilda uppfattningar om dessa risker och använder därmed olika 
åtgärder för att hantera dem. Det har visat sig att företag ser kontroversiellt beteende från en 
talesman som det största hotet. Negativ publicitet skulle kunna medföra att talesmannens, och 
därmed även företagets, trovärdighet minskar. För att minimera negativa konsekvenser är det 
viktigt för företag att undersöka celebritetens bakgrund innan valet görs och kontrakt skrivs. 
Företag kan även upprätta en moralklausul som tillåter dem att avsluta samarbetet om 
celebriteten uppträder olämpligt. Klausulen innebär att företag kan avbryta kampanjen utan att 
bli ersättningsskyldiga. Undersökningen har vidare visat att det finns åtgärder som företag kan 
vidta om och när situationen inträffar. De kan gå ut med ett pressmeddelande som tar avstånd 
från det inträffade och därefter avsluta kampanjen. Även om företag hanterar situationen på 
olika sätt så är målet vanligtvis att skydda sig mot ekonomiska förluster.  
 
Företag är medvetna om risken att celebriteten kan överskugga varumärket. Denna risk kan 
minskas genom att välja en talesman som inte är alltför känd. Det har dock framkommit att 
företag som är väldigt välkända och etablerade inte ser överskuggning som en risk eftersom 
varumärket är mer känt än vad celebriteten är. Det finns vidare en risk att celebriteten 
överexponeras, både av företag och genom samarbete med flera andra olika varumärken och 
produkter. Detta kan undvikas genom att teckna kontrakt som hindrar talesmannen från att 
samarbeta med konkurrerande företag och företag med andra värderingar. Företag kan även 
undvika att överexponera celebriteten genom att variera reklamfilmernas längd och innehåll 
för att behålla kundernas intresse.  
 
Undersökningen visar att en förändring i talesmannens image kan utgöra ett hot för företag, 
men risken är liten. Företag hanterar situationen först när den uppstår och deras agerande kan 
skilja sig åt. Kampanjen kan avbrytas direkt eller så avvaktar företag och hanterar frågan när 
kontraktet har gått ut.  
 
Ovanstående diskussion visar att det finns risker med att använda celebriteter som talesmän, 
men samtidigt att företag inte tar någon större hänsyn till dem vid val av celebritet. Det har 
framkommit under undersökningen att det aldrig går att friskriva sig helt från risker. Det är 
dock sällsynt att det inträffar något som påverkar företag negativt och därför väljer de hellre 
att chansa och hantera eventuella konsekvenser om och när de inträffar.  
 

6.4 ÅTERKOPPLING TILL UPPSATSENS SYFTE 
Syftet med denna uppsats var att belysa företags användande av celebriteter som talesmän i 
marknadsföringen av sina produkter. Mot bakgrund av den studerade litteraturen och de två 
undersökta fallstudieföretagen kan ett antal slutsatser dras.  
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Företag använder främst celebriteter som talesmän för att det är ett effektivt sätt att skapa 
uppmärksamhet och ge trovärdighet åt produkten. Genom samarbetet med en celebritet 
överförs dennes image till den marknadsförda produkten och leder till att kunderna 
sammankopplar celebritetens egenskaper och kunskap med produkten.  
 
Företag väljer celebritet baserat på ett antal förutbestämda kriterier. Celebriteten bör vara 
trovärdig samt besitta attraktiva egenskaper, och samtidigt ha en tydlig koppling till företagets 
produkt och målgrupp. Företag söker en talesman som är folkkär och ger ett ärligt intryck, 
samt har den kunskap som krävs för att uppfattas som trovärdig.  
 
Undersökningen har även visat att det finns ett antal risker med att använda celebriteter som 
talesmän. En förändring i celebritetens beteende eller image kan skapa negativ publicitet och 
leda till att företagets anseende försämras. Företag försöker undvika risker och mildra 
eventuella konsekvenser genom att vidta förebyggande åtgärder så som tecknandet av 
kontrakt och moralklausuler. Vissa negativa konsekvenser hanteras dock först när de inträffar. 

6.4.1 Generaliseringsmöjligheter 
Under fallstudien har två företag som använder celebriteter som talesmän studerats. Då båda 
företagen endast använder sig av en typ av celebriteter, idrottsstjärnor, minskar möjligheterna 
för generalisering något. De slutsatser som diskuterats ovan är således baserade på företags 
användande av idrottsstjärnor som talesmän. 

6.4.2 Teoretiskt bidrag 
Undersökningen visar att befintlig teori till stor del stämmer överens med de empiriska 
resultaten. Skillnader finns dock och vi kommer därför bidra med ett antal synpunkter och 
slutsatser.  
  

• Användandet av en celebritet som talesman hjälper företag att öka uppmärksamheten 
från kunderna, förutsatt att hela målgruppen känner till personen i fråga. En celebritet 
som inte känns igen av tillräckligt många kunder smalnar av företagets målgrupp och 
genererar därmed mindre uppmärksamhet. 

 
• Den empiriska undersökningen pekar på att företag inte tar så stor hänsyn till risker 

som teorin vill framhäva. 
 

• Det har visat sig vara ytterst viktigt för företag att det finns en tydlig koppling mellan 
celebritet och produkt. Detta nämns även i befintlig litteratur men betonas inte 
tillräckligt enligt vår mening.  

6.4.3 Praktiskt bidrag 
De risker som diskuterats kan enligt vår mening ha fler negativa konsekvenser än de rent 
ekonomiska som fallstudieföretagen tar i beaktande. Vi vill därför rekommendera företag att 
ta större hänsyn till de risker som ett samarbete med en celebritet kan medföra. 
 
Valet av talesman bör ske på ett genomtänkt sätt med tydligt definierade valkriterier, följt av 
en noggrann utvärdering av samarbetet efter kampanjens slut.  
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6.5 FÖRSLAG TILL FORTSATT FORSKNING 
Denna uppsats har fokuserat på hur företag ser på användandet av celebriteter som talesmän. 
De två fallstudieföretagen arbetar båda med sportprodukter och använder endast 
idrottsstjärnor i sin marknadsföring. Under arbetets gång har vi stött på ett antal aspekter som 
inte täcks av uppsatsens syfte men som skulle vara intressanta att studera. Nedan följer våra 
förslag till fortsatt forskning.   
 

• Undersöka hur kunder upplever budskap som förmedlas av celebriteter. 
 
• Studera företag av mindre storlek som använder celebriteter som talesmän. 

 
• Studera företag som använder andra typer av celebriteter som talesmän. 

 
• Studera företag vars produkter inte har en lika tydlig koppling till en viss typ av 

celebritet. 
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BILAGA: INTERVJUGUIDE 
 
FÖRETAGSINFORMATION 
 
Företagets bransch: 
Omsättning: 
Antal anställda som arbetar med marknadsföring: 
Total marknadsföringsbudget: 
Respondentens befattning: 
Antal år med denna befattning: 
Antal år i företaget: 
 
ALLMÄN INFORMATION OM ANVÄNDANDET AV CELEBRITETER 
 

1. Hur stor del av den totala marknadsföringsbudgeten används till att anlita celebriteter? 
2. Hur länge har företaget använt sig av denna marknadsföringsmetod? 
3. För vilka produkter används celebriteter som talesmän? 
4. Vilka celebriteter samarbetar företaget med för närvarande? 
5. Marknadsför en talesman flera olika produkter för företaget?  

 
FÖRDELAR MED CELEBRITETER SOM TALESMÄN 
 

1. När använder företaget celebriteter som talesmän? 
 

- introduktion av nytt varumärke eller produkt 
- ompositionering av existerande produkt 
- etablering på ny marknad 

 
2. Vilka fördelar ser företaget med att använda celebriteter som talesmän i ovanstående 

situationer och rent generellt? 
3. Upplever företaget att användandet av celebriteter i marknadsföringen resulterar i 

ökad uppmärksamhet från kunderna? 
4. Upplever företaget att användningen av celebra talesmän på något sätt förändrar 

varumärkets image? 
5. Upplever företaget att användningen av celebriteter som talesmän ökar kampanjen och 

budskapets trovärdighet? 
6. Vilka ekonomiska effekter anser företaget att användningen av celebriteter i 

marknadsföringen medför? 
 
VAL AV CELEBRITET 
 

1. Finns en särskild process som företaget följer vid val av celebritet? I så fall, hur ser 
denna ut? 

2. Vilka egenskaper söker företaget hos en celebritet? 
3. Finns det andra mer övergripande kriterier en celebritet måste uppfylla för att vara en 

potentiell kandidat? 
4. Vilka egenskaper och kriterier anser företaget vara viktigast? 
5. Ser företaget till produktens egenskaper vid val av celebritet? I så fall, hur påverkar 

detta valet? 



 
6. Tar företaget hänsyn till målgruppen och dess karaktär vid val av celebritet? I så fall, 

hur påverkar detta valet? 
7. Teorin har delat in valkriterierna i följande huvudkategorier: 
 

- celebritetens trovärdighet 
- celebritetens attraktivitet 
- överensstämmelse med produkt 
- överensstämmelse med målgrupp 
- övriga valkriterier 

 
Hur viktiga är var och en av dessa ovanstående kriterier och hur rangordnar företaget 
dem? (1-5, där 1 är viktigast) 

 
HANTERING AV RISKER 
 

1. Vilka risker ser företaget med att använda celebriteter som talesmän? Beskriv dessa 
och hur de hanteras. 

2. Hur hanterar företaget följande risker som kan medfölja då celebriteter används som 
talesmän? 

 
- celebriteten överskuggar varumärket 
- celebritetens beteende skapar kontrovers 
- överexponering 
- förändring av celebritetens image 

 
3. Vilken eller vilka risker tar företaget mest hänsyn till? Vilken risk utgör det största 

hotet mot företaget? 
 
 


