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Syftet med denna uppsats & att undersoka hur foretag anvander
celebrity endorsers i sina marknadsféringsstrategier. Vi valde att
studera detta genom att vélja tre svenska idrottsstjarnor i form av
Susanna Kallur, Carolina Kluft och Kgsa Bergqvist. Vidare
undersoker vi strategierna med hjdp av foljande foretag; AXA,
HTH och V6. Valet av foretag gjorde vi utifran att de tre féretagen
med respektive atlet, & verksammainom helt skilda branscher.

For att fa en Okad forstaelse for anvandningen av celebriteter i
marknadsforingsstrategier & uppsatsen utformad som en kvalitativ
studie. Uppsatsen &r baserad pa semistrukturerade intervjuer med
antingen marknads- eller produktionschef pa ovannamnda féretag.

Uppsatsen belyser de utmaningar som dagens marknadsforare
handskas med nar de ska vélja en kénd idrottsprofil som ska
representera foretaget externt. ldrottsprofilen maste vara trovardig,
ha attraktiva egenskaper samt direkt koppling till produkten och
till den malgrupp som foretaget vander sig till. Uppsatsen belyser
aven de risker som strategin att anvanda sig av en idrottsprofil kan
medfora

Vért empiriavsnitt behandlar det resultat vi fatt fram genom gjorda
intervjuer. Tyngdpunkten i uppsatsen léggs vid fokusering av
dessa intervjusvar. Tillsammans med teorin ska emperin mynna ut
i, och varastommen i var analys.

Under de senaste decennierna har anvandningen av celebriteter
inom marknadsféring Okat rekordartat. FOretag spenderar enorma
summor pa att betala kdnda personer for att de ska exponera sig
jamte deras varumérke. Genom att celebriteter gor det kan
foretagen bygga eller forstérka sin image, skapa uppméarksamhet
och trovérdighet till sina produkter.
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The am of this study is to investigate how companies use
celebrity endorsers in their marketing strategies. We chose to
study this through the use of three Swedish athlete celebrities as
Susanna Kallur, Carolina KlUft, and Kajsa Bergqvist. Thisis done
by examine the strategies of the companies, HTH and V6. We
chose these companies and their belonging athletes, because of
the different branches of trade they are executing in.

We have used a qualitative approach to reach an increased
understanding for the use of celebrities in marketing strategies.
The essay is based on semi-structured interviews with, either the
marketing or production manager, at contributed companies.

The paper explores the challenges the companies experience
when to choose an athlete celebrity. The spokesperson must be
trustworthy, has attractive characteristics and direct connection to
the product and the target audience. The paper also highlights the
number of risks that the strategy of using athlete celebrities
brings.

This chapter discuss the results we got from our interviews. The
centre of gravity in this paper is focusing on these interview
answers. Together with the theoretical perspectives, this chapter’s
aim isto be the frame of our analysis.

In the past decades there has been a considerable growth of using
celebrities in marketing strategies. Companies spend enormous
amounts of money to pay famous people to get them to exposure
themselves next to their trademark. By doing this companies can



build or strengthen the company’s image, create awareness and
bring credibility to the product.



Forord

Studien har skrivits under en period av sammanlagt tio veckor. Tiden har préglats av mycket
intressanta och givande veckor, som &ven har varvats med stress och ovisshet emellandt. Det
har varit ett sokande, bade efter relevant litteratur och efter néasta steg i uppsatsprocessen. Vi
har kontinuerligt stannat upp, reflekterat och diskuterat. Det som drivit oss framét har varit
forhoppningar om att hitta givande resultat, vilket har funnits hos oss under hela perioden. Vi
& nojda och glada att vi fatt skriva denna uppsats, och hoppas att ni som laser kan dra ny
lardom utav den. Forhoppningar finns &ven att uppsatsen ska utgora ett led inom framtida
studier i omradet. Det vagar vi hoppas pa eftersom det dven efter denna uppsats kommer att
finnas teoretiska tomrum som behdver utforskas och fyllas med nya intressanta analyser.

Forst och framst vill vi tacka vara handledare; Roland Knutsson och Bjorn Carlsson fran
foretagsekonomiska institutionen vid Lunds ekonomihdgskola. De har varit ett stort stod
under hela arbetet och hjélpt oss att hitta rétt i uppsatsskrivandet.

Vi vill &ven tacka Anders Steiner som &r sportchef pa AXA samt Lisbeth H Linding som &r

marknadsforingskoordinator pa HTH. De har varit vara kontakter hos medverkande foretag
och utan deras hjd pande hand hade denna studie inte varit mgjlig.

15 januari 2008

Maria Berggren Anna Hellkvist Helena Nilsson
maria.berggren.262@student.lu.se anna.hellkvist.168@student.lu.se helena.nilsson.334@student.lu.se
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1 Inledning

| detta inledande kapitel presenteras bakgrunden till studien. Bakgrunden syftar till att
introducera lasaren utifran vilket problem vi har startat i vart genomforande. Har tydliggors
aven studiens syfte for lasaren och begreppet ” celebrity endorsement” tas upp, samt dess
anknytning i sammanhanget redogors.

1.1 Bakgrund

Hur gér foretag till vaga for att sticka ut och skilja sig fran sina konkurrenter? ldag matas
konsumenter sténdigt med ny information fran olika hall. Media tranger fram via tv, radio,
tidningar, Internet, etcetera. Det har darfor blivit en allt stérre utmaning for foretag att nd ut
till konsumenter. Foretag forsoker att fa ut s3 mycket som méjligt av sin marknadsforing och
synas pa flera olika sétt. Gor foretag det och lyckas med att skapa ett starkt varumarke kan det
leda till framgang, det vill siga att foretag uppnar en hogre |6nsamhet, uppnar en starkare
position pa marknaden och lyckas knyta till sig fler konsumenter och darmed sta sig béttre
mot andra konkurrerande foretag. Ett starkt varumérke gor att konsumenten |&ttare kanner
igen foretaget och kan darmed skapa ett fortroende till varuméarket, da det kannetecknas av
egenskaper som kan stérka trovéardigheten. Ballantyne et a (2006) forklarar att det & en
forutsittning att ett varumérke maste vara hogt varderat for att det ska sdja och vara
fOrstaalternativet hos konsumenterna

En forsdljningskampanj som konsumenter och kunder légger pa minnet och som de kan
identifiera sig med ar av stor betydelse for foretag. Det &r viktigt att positionera och sarskilja
sig fran andra foretag for att kunna skapa en vaetablerad grund. Ett led till att gora detta &r att
synas mer och visa upp ett ansikte utdt. Darfor ar ett foretags marknadsforing mycket viktig
och en alt vanligare strategi &r att dratill sig uppméarksamhet med hjélp av kanda personer.
Med ett engelskt uttryck kallas detta celebrity endorsement och definieras enligt McCracken
(1989) som en almant kand individ, vilken utnyttjar sin berdmdhet for att hjalpa foretag med
dess marknadskommunikation. Personen kan vara kand inom alltifrén skadespeleri, politik,
som konst till idrott, etcetera. Eftersom vi inte finner nagon konkret 6versdttning pa detta
begrepp kommer vi fortsdttningsvis anvanda det engelska uttrycket. McCracken (1989)
skriver ocksa om hur kulturella aspekter har betydelse, det vill séga hur kand individen &r pa
olika platser, vad den & kand for och s vidare. Han menar att det har betydelse om det &r en
officiellt kand person, det vill séga en celebritet, eller om det & en anonym person. Samma
forfattare havdar ocksa att en konsument paverkas mer av officiellt kdnda personer an av
anonyma individer. Detta pa grund av att berdmmelsen hos den officiellt kénda personen
erbjuder mer an bara ett ansikte utét, eftersom folk kénner igen personen for nagot specidllt.
Det handlar bland annat om personlighet och livsstil. Nér det & en mer okand profil i
marknadsforingen blir det |4t opersonligt, neutralt och relativt anonymt. | detta fall paverkas
konsumenten enbart av individens alder, kon, utseende och vilken utstrdining profilen i fraga
har (ibid).

Den 27e februari 2005 publicerades en artikel i Aftonbladet som behandlade amnet sponsring
av kandisar, marknadsforing och reklampéverkan'. Den handlade om det svenska
modeforetaget We och deras marknadskommunikation. Foretaget ville inte kalla det
marknadsforing, men forfattaren menade att det faktiskt var exakt vad det handlade om. |
artikeln framkom det att anvandandet av kéndisar till reklam har okat alltmer och att det
troligtvis kommer att fortsdtta pa liknande sétt. Tidigare var en kénd person "bara” en kandis,
nu handlar det om betydligt mer (ibid). Carl Fredrik Sammeli som & vd pa PR-foretaget

! http://www.aftonbl adet.se/nyheter/article268375.ab



Prime havdar att konsumenten inte langre lyssnar pa de reklamsnuttar som sands pa tv och
radio, utan att dagens konsument istéllet lyssnar mer pa néra och kéra, samtidigt som denne
ser upp till officiellt kénda personer. Pa grund av celebriteternas beromdhet & de omtalade
och syns oftai media. Det gor séledes dven deras klader, vilket foretag kan dra nytta av. De
kandisar som medverkar i det projekt som beskrivs i artikeln kallas "We-aktivister”. De far
klader gratis fran We som de bar och gor reklam for. Kladerna & dyra och enligt artikeln blir
barn ”lurade’ att kdpa dessa for stora summor pengar. Dessutom kénner en del av dessa We-
aktivister att de gava blir utnyttjade. Ett exempel pa en kandis som upplevde sig som
utnyttjad & Marten "Promoe” Edh, en rapartist i Looptroop. Han slutade béra dyra klader
gratis, d& han &ven tyckte att han lurade unga att képa dem?®.

Genom ovanstaende exempel vill vi belysa en annan sida av celebrity endorsement. Med detta
i dtanke ska vi genomfora var studie kring liknande marknadsféring, som vi inte riktigt
uppfattar pa samma sétt. Eller ar det kanske sa att dven idrottsprofilerna blir utnyttjade? For
en tid sedan kunde man lasa i Svenska Dagbladet att ett portrétt av Carolina KIUft anvéndes
av en framlingsfientlig hemsida for att sprida deras budskap. KlUifts pappa reagerade starkt pa
bilden och anser att hemsidan utnyttjar hennes kandisskap for att fa fram sina asikter. Det
finns ingen koppling mellan henne och hemsidan, varfér Carolinas pappa nu planerar att gora
en polisanmalan®.

1.2 Problemdiskussion

Att anvanda celebrity endorsement & bade en dyr och kortsiktig strategi. Darfor kan det
ifrégasittas varfor strategin likval nyttjas i den vida utstrackning av foretag som den faktiskt
gor. Det finns, precis som med manga strategier, risker &ven med denna form. Vad hander till
exempel om foretagets idrottsprofil skadar sig, visar sig vara dopad eller inblandad i nagon
skandal? Samarbetet innebar trots alt en identifikation mellan foretag och profil. Intressant &r
da att se hur foretag paverkas av celebriteters snedsteg och hur de stéller sig till dem.
Troligtvis forstors aven hela marknadsforingskampanjen i och med ett negativt rykte och
foretaget maste arbeta for att dterfa konsumentens fortroende. Trots dessa risker, och fler
dartill, okar anvandningen av denna marknadsféringsstrategi och allt fler kandisar av olika
genrer syns som foretagens externa ansikte.

Genom att anvanda sig av celebrity endorsement, vill foretag formedla sitt varumérke vidare
till kunder och konsumenter. Vad som &r av yttersta vikt &r att det finns en koppling mellan
foretaget och celebriteten som marknadsfor dess produkter. Grant (2008) beskriver det som en
av de fundamentala sidorna av en strategi, att det ska finnas en 1ank mellan foretaget och dess
yttre omgivning. Har emellan ska finnas en strategisk fit. Om en strategi ska bli framgangsrik
maste den vara konsistent med foretagets externa och interna miljo, dess mal och véarderingar,
resurser och férmagor, struktur och system. For oss & det intressant att undersoka de aktuella
foretagens strategier utifran deras sétt att marknadsfora sig med hjép av celebriteterna. Grant
(2008) havdar att foretagens misslyckande oftast beror pa bristen av 6verensstammelse med
antingen den interna eller externa omgivningen. Darfor kommer vi, utifran vara resurser och
kompetenser, att undersbka kopplingen kring resonemanget att anvanda talesmén i
marknadsféringen och kopplingen till foretagets strategi. Ar de medverkande foretagens
strategier hallbara, har de valt idrottsprofiler som passar ihop val med deras image?

2 http://www.aftonbl adet.se/nyheter/article268375.ab
% http://www.aftonbl adet.se/nyheter/article268372.ab
* http://www.svd.se/nyheter/inrikes/artikel_641457.svd



Bade Ballantyne et a (2006) och Jowdy et al (2002) menar att kopplingen mellan ett foretag
och dess varumérkesimage & vasentligt att begrunda. Det &r for att konsumenterna, till stor
del, paverkas av den image som foretaget skapar i och med anvéandning av celebriteter.
Foretag vill paverka och attrahera konsumenter genom celebrity endorsement. Konsumenter
associerar produkt och celebritet med foretag, och darfor & det viktigt att konsumenterna
paverkas positivt for dkad kopbenagenhet. | annat fall kan det leda till negativ benagenhet till
att kopa om foretagets image inte ar tillrackligt starkt kopplad till produkten och den aktuella
profilen man samarbetar med (ibid). Darfor ar det intressant att genomfora denna studie, da ett
va planerat samband mellan produkt, foretag och celebritet 6kar trovéardigheten fér samtliga
parter. Saledes amnar vi understka hur denna koppling foreligger i de tre foretagen; AXA,
HTH och V6.

| likhet med vad Boyd et al (2004) beskriver, pétraffas ett begransat antal studier som tar upp
hur foretag ska utvardera och félja upp celebrity endorsement. Det finns heller inte mycket
skrivet om denna form av marknadskommunikation, huruvida den & effektiv eller inte.
Utifran given information har denna uppsats paborjats. Studier rérande celebrity endorsement
har tidigare gjorts, men da vi sokte pa amnet har vi inte funnit ndgon information pa det
omrade vi har valt att lagga fokus pa, namligen pa kvinnliga friidrottare som marknadsfor tre
helt olika sorters foretag. De kvinnliga idrottarna har forst och framst friidrotten gemensamt.
Utdver idrotten sander atleterna ut en mycket snarlik image som sportiga och jordnéra
kvinnor. De anses som helt "vanligatjejer” och ingen av dem har én s lange varit inblandad i
nagon skandal, samt att de & omtyckta av svenska folket. Trots dessa likheter & atleterna
marknadsforingsprofiler & tre helt skilda foretag. Hur kommer det sig att sa olika foretag
inom differentierade branscher kan anvanda sig av samma marknadsforingsstrategi?
Grundidén till denna studie startade ur detta resonemang och andra liknande exempel.

Var studie beror tre fallféretag, vilka delvis eler inte als har med idrott och halsa att gora.
Anledningen till att vi valt dessa foretag och atleter & pa grund av olikheten mellan
branscherna och likheten mellan atleterna och dess image. Skélet till att vi har valt
friidrottsstjarnor & for att intresset for sporten har Okat det senaste decenniet. Samtliga
stjarnor har presterat bra inom sina grenar och placerat sig val i stora mésterskap. Det gor att
vi kan sakerstalla att intresse finns for atleterna, vilket bor underlétta var undersokning. Dessa
tre stjarnor har sdledes fatt mer uppmérksamhet under den senaste tiden, samt att de har en
tamligen lik image. Vi @amnar bringa klarhet i om strategin med celebrity endorsement &r
gangbar hos de tre foretagen genom att understka om det gar att finna liknande monster hos
marknadsforingsstrategierna, och vilka de i sa fal &r. Att vi gjort vart vetenskapliga nedslag
just har ar for att vi vill utveckla den redan existerande teori och fylla det vetenskapliga
tomrum som finnes hér. Det finns en hel del befintlig teori och empiriskt grundlagda
undersokningar rorande foretags marknadsforing och idrottscel ebriteter, men inget & belagt.
Vi vill darfor utifran givet exempel forsoka ta reda pa om olika foretag, inom skilda
branscher, kan anvanda sig av liknande marknadsforingsstrategier pa ett framgangsrikt sétt.

En del av begreppen vi anvander i arbetet & synonymer. Framfor alt géler det ord som
talesman, profil, celebritet, kand person, kandis, etcetera. Variationen & medveten gjord for
att undvika att arbetet ska upplevas som enformigt, vilket det |&tt hade gjort om vi enbart
anvant ett och samma uttryck. Vidare har vi valt att inte dverséita alla engelska ord.
Anledningen & for att en del ord ursprungligen & pa engelska och att en rattvisande svensk
motsvarighet saknas.

10



1.3 Problemformulering
Vér problemformulering lyder enligt féljande;

Hur beaktar marknadsférare, och vad tar de hansyn till, vid valet av idrottsstjdrna i sin
mar knadskommunikation?

Avsikten ar att Oka forstdelsen om hur foretag resonerar nér de anvander sig av
idrottscel ebriteter i sin marknadsforing. For att kunna besvara ovanstéende forskningsfraga pa
ett givande och heltackande satt, har vi delat upp den i tre foljdfragor vilken den mynnar ut i:

» Vilka for- och nackdelar finns det med att nyttja celebrity endorsement?
« Hur gar foretag till vaga for att valja vilken idrottscelebritet de vill samarbeta med?
» Hur ser varaktigheten ut angaende samarbetet mellan foretag och idrottscel ebritet?

Den overgripande forskningsfragan och de tillhérande foljdfragorna har vi for avsikt att
undersbka med hjdp av samma metod. Genom dessa har vi ringat in det omrade inom
celebrity endorsement som studien har for avsikt att undersdka. Dessutom har avgréansningar
gjorts med andamalet att underl&tta bade for lasaren och for vart eget skrivande, da vi kan
lagga mer fokus pa vissa utvalda delar. Till att borja med inriktar vi oss enbart pa
idrottsstjarnor i form av kvinnliga friidrottsprofiler. Visst finns det fotbollsspelare, skidakare,
ishockeyspelare och flera andra idrottsmédn och idrottskvinnor som ocksa medverkat i
marknadsforingskampanjer. En grans maste tyvarr dras och vi har valt att koncentrera oss pa
friidrott och da inrikta oss pa Susanna Kallur som representerar AXA, Carolina KIuft som
foretrader HTH, samt Kagjsa Berggvist som samarbetar med V6. Dessa profiler anser vi
intressanta da de utévar samma idrott, men marknadsfor tre helt olika genrer av foretag. Av
den anledningen vill vi forsoka forsta hur foretagens tankegangar varit i valet av respektive
profil.

Det finns ingen baktanke med att vi valt tre kvinnliga atleter utifran sexuella hanseenden. Vi
har valt att valja bort resonemanget kring sadana aspekter, davi finner att det finns tillrackligt
med studier som fokuserar pd det. Det & inte av relevans for att besvara studiens
fragestallning. Valen av atleterna baseras, som beskrivits, istdllet pa deras liknande image och
olikheten mellan foretagens branscher.

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att f& en 6kad forstaelse kring foretagens resonemang vid anvandandet
av idrottsprofiler i sin marknadskommunikation.

1.5 Disposition

(@ D (@ ) (@ ) (@ ) (@ D
Resultat av Slut
Teori Metod praktiskt Analys e
genom- diskussion
forande

Figur 1; Sudiens disposition
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Figuren ovan visar studiens upplagg. Med den vill vi skapa en dversiktlighet och genomgang
av det problem som diskuteras. Studien avdutas aven med ett kapitel om framtida studier.
Forslagen som tas upp i det avsnittet &r relaterade till var problemdiskussion, vilka vi anser
intressanta och lampliga for uppféljning i framtiden.
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2 Teori

| detta kapitel redogors de teorier som underlattar forstaelsen for uppsatsens helhet och dess
forskningsfraga. For att ta reda pa hur marknadsforare forhaller sig till val av idrottsstjarna
i sin marknadskommunikation, har vi valt att anvanda litteratur som utgdr bade fran
foretagets och fran konsumentens vy. De valda teorierna &r en forutsattning for att vi ska
kunna analysera empirin.

2.1 Teoretisk referensram

Nedanstaende teorier & valda med tanke pa att de ska oka forstaelsen for var fragestallning
infor kommande empiriska provningar. Med dessa teorier preciseras de resonemang som
marknadsférare genomgar vid anvéandandet av celebrity endorsement. Kapitlet inleds med
alméanna teorier kring varumérke och vikten av att ha ett starkt sadant. De klargor den
oversiktliga forstaelsen kring foretags varumérke och dess vasentlighet. Dérefter redogors
teorier som ror de tre forskningsfragorna och forstaelsen av dessa. De inleds med teorier om
for- respektive nackdelar géllande celebrity endorsement. Syftet med dem & att lyfta en
diskussion rorande alternativa konsekvenser som kan uppsta av strategin, da en medvetenhet
om dem bor finnas hos marknadsférare. Sedan foljer teorier som vill pavisa hur foretag gar till
vaga for att vélja den idrottscelebritet de vill samarbeta med. Vilka faktorer &r viktiga att
beakta infor ett kommande samarbete, vad bor marknadsforarna tanka pa? Kapitlet avslutas
med teorier som ber6r hur foretag utvérderar strategin. Hur foljer foretag upp anvéandandet av
idrottsprofiler och vilken feedback géar att fA Avsnittet diskuterar utligen kring hur lange ett
samarbete bor paga mellan foretag och celebritet.

2.2 Athlete Celebrity Endorsement

Né&r en uppméarksammad idrottsperson drar nytta av sin kandisstatus och popularitet i form av
att hjalpa féretag med deras marknadsforing, talar man om athlete celebrity endorsement
(Erdogan, 1999). Strategin ar ett forsok i att starka foretagets konkurrensfordelar och idag
spenderar foretag ofantligt mycket pengar for att knyta till sig de mest attraktiva och kanda
idrottsstjarnorna. De storsta idrottsstjarnorna kan pa grund av sin popularitet ta ut enormt
stora summor for att stélla upp i ett foretags marknadsforing. Enligt Peetz (2004) okade
anvandningen av athlete celebrity endorsement lavinartat i borjan av 1980-talet, stagnerade
sedan en aning under 1990-talet, for att aterigen okai borjan av 2000-talet.

Aven mindre foretag kan dra nytta av att anvanda en atlet i sin marknadsféring (Martin,
1996). Trots att alla foretag inte har rad att vanda sig till de storsta stjarnorna, kan de na 6kad
uppméarksamhet om de tar hjalp av en mindre kand celebritet. Ma som finns med att anvanda
en kand person i marknadsforingen & framst att fanga konsumentens uppmérksamhet och
darigenom stérka eller forandra varumarkets image (Charbonneau et al, 2005). Ovriga mal &r
att 0ka kannedomen och igenkénnandet av varumarket, samt oka kopbendgenheten.

2.2.1 Co-branding

Co-branding &r ett samarbete mellan tva varumérken och innebér att dessa syns tillsammans
for att respektive mérkes image och mening ska overforas till den andra parten (Simonin et al,
1998). Vid sidana samarbeten & det viktigt att det finns en tydlig relation mellan produkten
och personen for att det ska verka trovardigt, och for att konsumenten ska fa positiva
associationer till varuméarket (Xing et a, 2006). Co-branding kan dven anvandas da foretag
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vill @ndra sin image. Det gors genom att féra ihop varumérket med en person som har de
onskvéarda egenskaperna. Dessa smittar forhoppningsvis av sig pa varumérket och
konsumenten associerar egenskaperna med varumarket. ldrottsstjarnor & idag egna
varumérken och om de syns tillsammans med varumérken som star for liknande karnvéarden
och image som de gélva, kan det resultera i att aven deras eget varumarke stéarks (ibid).
Athlete celebrity endorsement &r sdledes en form av co-branding som kan vara effektfullt om
atleten marknadsfor ett foretag och dess varumérke. Idrottaren kan dverféra sina egenskaper
och image till produkten, vilken blir uppmérksammad med hjdp av atletens 6nskvérda
attribut.

2.3 Betydelsen av ett starkt varuméarke

Att ha ett starkt varuméarke &r viktigt for bade foretaget, aterforsdljaren och konsumenten
(Webster, 2000). Ett starkt varumérke hjalper konsumenten att |&ttare lokalisera produkter,
identifiera dem och utvérdera dess kvalitet. Det hjé@lper &en konsumenten att utveckla
attityder och forvantningar gentemot olika marken. Ett varumarkesnamn star for en hel
personlighet da det ofta innefattar flera olika produkter och vécker en hel rad associationer
hos konsumenten. Associationerna baseras pa tidigare erfarenheter av och uttalanden om
varumérket, antingen sina egna eller omgivningens uppmarksammande av varumarket. Ett
valbekant varumarke leder sdledes till smidigare beslutsvagar vid olika shoppingalternativ
samt minskar risker vid kop eftersom konsumenten har en uppfattning om maérkets utlovade
kvalitet. Konsumenten kan snabbt berdkna en ny produkts kvalitet och véarde da den kan
associeras med en redan befintlig varumarkesfamilj (ibid).

Enligt Ballantyne et al (2006) & varuméarkesimage vad méanniskor tanker, tror, forvantar sig
av och kanner for ett varumarke, det vill siga det ar uppfattningen som konsumenter far av ett
varumérke. Imageassociationen har en betydande del for att skapa ett starkt varumérke (ibid,
Jowdy et al, 2002). Det hela handlar om hur foretag vill komma & och paverka sina
konsumenter med hjalp av sin varuméarkesimage. D4 ett foretag har lyckats bilda en stark
varumérkesimage kan det resultera i att konkurrenternas varumérke bleknar i jamforelse med
deras. Valet av mérke kan vara sa sadvklart hos konsumenten att denne inte langre reflekterar
Over de andra alternativen (ibid).

For att konsumenter ska komma i kontakt med ett varumérke krévs att de blir medvetna om
det. Med hjap av marknadsforingsatgarder kan konsumenter mer eller mindre fa kédnnedom
om ett specifikt varuméarke. Aaker (1991) menar att betydelsen av detta & konsumentens
potential att kanna igen eller komma ihag ett varumérke, som & karaktériserat inom en
speciell produktkategori. Har handlar det om en lank mellan produktklassen och det méarke
som & inblandat. Aaker har sammanstéllt en sa kallad medvetandepyramid som innehaller
olika stadier av medvetande for ett varumérke.
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Medvetandepyramid

"Top of mind”

” |hdgkommande av marke”

" 1genkannande av mérke’

" Omedvetande av marke”

Figur 2;” The Awareness Pyramid” , Aaker (1991) s. 62

Aaker (1999) menar att rollen av varumarkesmedvetande i markesjamvikt beror bade pa
sammanhanget och vilken nivd av medvetenhet som uppnas. | botten av pyramiden &
konsumenten helt omedveten om varumarket. Allt eftersom klattrar man hdgre och hdgre upp,
och i nésta steg borjar konsumenten kénna igen mérket. Detta steg & enligt Aaker (1991)
baserat pa ett medhjalpande ihdgkommande test. De som medverkar i undersdkningen ges ett
antal méarkesnamn fran en given produktklass och déarefter ska de identifiera dem. Det
foljande steget, ihagkommande av mérke, kallas enligt Aaker omedhjalpande ihagkommande
och innebér att en individ ska namnge mérket i en produktklass. Att det kallas omedhjé pande
ihdgkommande &r for att individen inte far nagon hjap genom att ha méarkena framfor sig. Nar
en individ har natt toppen av pyramiden kanner de l&tt igen de aktuella mérkena och de
placeras framfor andra mérken i personens huvud (ibid).

2.3.1 Strategiska val

Grant (2008) jamfor vikten av ett foretags strategi med en armés behov av militériska
strategier. Denna jamforelse tydliggor konkret hur viktigt det & med en strategi som foretaget
kan forlita sig till och satsa pa. Han forklarar att sddana strategier har minst tre vanliga
karaktaristiska;

o Strategiska beslut &r viktiga.
» Dessabedut involverar ett betydligt engagemang av resurser.
» Strategiska bedut &r inte |&tta att forandra eller imitera.

Har gar att urskilja en koppling till nar foretag véljer att nyttja en celebritet i sin
marknadsféring och till de resurser som krévs for att anvanda denna strategi. Nér foretag
brukar sadan strategisk marknadsforing blir det en personlig reklam som &r kopplad till den
specifikt anvanda celebriteten. Darfor torde detta kunna beskrivas som en relativt svarimiterad
strategi. Visst kan olika foretag nyttja andra celebriteter till sin marknadsforing, men da blir
det personligt med den celebriteten och inte med den som ett annat foretag anvander. | och
med detta resonemang fortydligas betydelsen av val av celebritet.

Grant (2008) menar att strategi handlar om angel&genheten att matcha ett foretags resurser
och kompetenser med majligheterna som héjer den externa omgivningen. Detta maste dven
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kopplas till den interna omgivningen eftersom strategi omfattar vilka resurser och
kompetenser ett fOretag besitter. Resurser och kompetenser & grunden for strategin. | detta
fal, hur viktigt det ar att foretagen valjer en god talesman som & ansiktet utét for deras
produkter, vilket medfor att de kan sérskiljas fran andra féretag pa marknaden med liknande
produkter.

2.4 Fordelar med att anvanda celebriteter i marknadsfoéringssyfte

Foretag uppfattar férdelarna med celebrity endorsement pa olika sétt utefter vad som passar
dem bast, vad de har for mal och syfte med strategin. Nedanstédende fordelar & inte angivnai
nagon rankad ordning eftersom den teori vi anvant inte gor nagon skillnad mellan fordelarnas
betydel se.

Okad uppmarksamhet

En av de stdrsta anledningarna till att foretag anvander kénda personer i sin marknadsforing ar
den okade uppmérksamhet som kampanjen medfér genom celebritetens kanda ansikte
(Erdogan, 2001). Erdogan (1999) forklarar det som att en k&nd person hjéper foretaget att
behadlla konsumenternas uppméarksamhet mer effektivt. Det galler speciellt for berdmda
idrottsstjarnor som befinner sig pa toppen av sin karriar och som &ar oerhort synliga for bade
media och konsumenter (Charbonneau et al, 2005). Croft et a (1996) menar att denna
uppmérksamhet behovs an mer idag i och med den tekniska innovation som rader. Idag okar
utbudet av kabel-tv, videos och fjarrkontroller som ger konsumenten mer makt och darmed
svarare for foretag att nd ut med sina budskap.

Skapa image

En celebritet kan, som ovan namnts, hjdlpa till att skapa den 6nskvérda image som foretaget
efterstravar samt hjdpa till att utveckla tydliga och trovardiga varumérkespersonligheter.
Syftet ar att f& konsumenten att forknippa celebritetens image med foretaget och dess
produkter och tvartom. Erdogan (1999) menar &ven att om foretagets image har skadats, kan
en kand, omtyckt person hjdpa till att &erskapa den. Detta gors da konsumenten ser
cel ebritetens goda image tillsammans med varumérket.

Okad trovardighet

D& en celebritet ger expertutldtande om en produkt ar det enligt Till (2001) viktigt att det &
en bra "match-up” mellan celebriteten och produkten. Det & for att marknadsforingen ska
inge trovéardighet. Nar det gdler kanda idrottspersoner bor det finnas en tydlig koppling
mellan produkten och idrotten. Produkten ska ha hjalpt atleten till framgang och helst ska
idrottsstjarnan ha anvant produkten i tévlingssammanhang (ibid).

L attare vid ompositionering av var umarket

Celebriteter kan vara ett hjalpmedel da foretag vill inta en ny position pa marknaden och
stéarka sitt varumarke. En anledning till ompositionering kan exempelvis vara nar
marknadsféringskampanjer missyckas, da inte ftillréckligt manga i magruppen
uppmarksammar varumarket (Erdogan, 1999). Genom att ta hjdlp av en kénd person med
onskvarda egenskaper kan foretaget inta en ny position och pa sa vis lyckas na fler i
malgruppen. Denna typ av marknadsforing ar enligt Erdogan mest |1amplig vid situationer som
karaktériseras av low-envolvement hos konsumenten (1999). Det & vid inkOp av relativt
billigavaror dér konsumentens bes utsprocess ar kort, exempelvis dagligvaruprodukter.
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2.5 Nackdelar med att anvanda celebriteter i marknadsforingssyfte

Som ovan angivit finns det manga férdelar med celebrity endorsement. Enligt en artikel i
magasinet Marketing Week (2006) bor foretag dock vara vaksamma vid anvéndandet av
celebriteter i marknadsforingen da konsumenter idag & mindre mottagliga av, och mer
skeptiska till, sambandet mellan produkter och celebriteter. Att David Beckham gor reklam
for rakblad anses trovardigt da han sannolikt brukar raka sig. Daremot att Tiger Woods
marknadsfor ett finansiellt konsultbolag kénns inte som ett lika givet samband mellan
celebritet och foretag. Vad som ocksa bor hdllas i dtanke &r att celebriteter manga ganger ar
kortlivade, att de inte stannar altfor lange under medias lupper (ibid). Riskerna nedan
behandlas inte i nagon rangordning da teorin inte skiljer mellan dess betydel se.

Celebritetensinverkan pa varumarket

Enligt Marketing Week (2006) tar celebriteten alltfor ofta aldeles for mycket uppmarksamhet
och lamnar inte tillrackligt med fokus kvar a det varumérke som marknadsfors. Celebritetens
kanda ansikte sitts jamte produktens utseende, som manga ganger inte & okant, vilket
resulterar i att konsumenten omedvetet forst och framst ser celebriteten. Erdogan (1999)
beskriver det som om att celebriteten Gverskuggar produkten och att konsumenten inte
uppfattar det varuméarke som marknadsfors. | sadana fall stérks celebritetens eget varumérke,
medan det blir en kostsam historia for foretaget som inte far tillbaka den ekonomiska satsning
som det hoppats pa av marknadsf 6ringskampanjen.

Erdogan (1999) menar att en l6sning pa problemet &r att vélja en celebritet som & omtyckt
med attraktiva egenskaper som kan marknadsféra varumarket utan att galv synas alltfor
mycket. Reklamkampanjen bor fokusera pa celebriteten och produkten tillsammans, vara
enkelt utformad och inte innehdlla nagra irrelevanta insag. Han anser att celebrity
endorsement kréver noggrann planering och att kampanjen helst bor exponeras av en
testgrupp innan lansering. Detta for att vara saker pa att bade produkten och celebriteten lyfts
upp och att kopplingen dem emellan ar synlig (ibid). Marketing Week (2006) forklarar att en
|6sning pa problemet &r att alltid forst fokusera paidén och darefter pa celebriteten.

Celebritetens beteende och image

Om celebriteten misskoter sig och uppméarksammas i media kan de positiva férdelar som
finns med dennes berémmelse snabbt forvandlas till negativa for foretaget i fraga (Marketing
Week, 2006). Det & sdedes inte bara instéllningen till celebriteten som férandras hos
malgruppen, utan aven den produkt som denne marknadsfor. | kombination med faktumet att
konsumenten snabbt glémmer vilken produkt som celebriteten faktiskt marknadsfér kan
celebrity endorsement bli en kostsam atgard. Risken av negativ information av celebriteter ar
som storst da det handlar om nya eller okanda méarken (ibid).

Ytterligare en risk med celebriteter &r att deras image éndras eller att de forlorar i popularitet.
RoOr det sig om en idrottsstjarna finns &ven risken att denne skadas. Intréffar nagot av
alternativen minskar celebritetens synlighet och déarmed &en kampanjens. Erdogan (1999)
havdar att foretaget darfor bor gora en beddmning av var i karriéren celebriteten befinner sig
och hur léange denne troligtvis kommer att fortlopa. Det & av stor vikt specidlt vid
idrottsstjarnor da deras karridrer ofta & tidsméassigt begrénsade. Foretagets kontroll Gver
celebriteters image @& mycket liten. Det enda som kan goras for att forebygga féréndring av
celebritetens image & att vélja en person med tydliga och uttalade varderingar som inte
tenderar att andra pa dem (ibid).
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Overexponering

Fenomenet mere exposure uppstar da konsumenter exponeras for nagot flera ganger. Det leder
till att attributet eller personen i fraga ar |&ttare att komma ihdg (Zajonc et al, 1974). Syns
attributet eller personen alltfor ofta kan det dock ledartill irritation hos konsumenten, sa kallad
overexponering (Janiszewski et al, 2001). Pa liknande satt kan negativ respons framtrada om
en celebritet syns tillsasmmans med for manga varumérken. Eftersom celebriteten och
varuméarket inte & utmérkande for varandra da, kan celebritetens image tonas ned och
hdmmas av Overexponeringen (Cooper, 1984). Celebritetens image namns tillsammans med
for manga produkter, vilket kan resultera i att konsumenten far svart att koppla ihop denne
med varje enskilt varumérke (Mowen et al, 1981). Enligt Cooper (1984) och Tripp et a
(1994) ses fenomenet &en som mindre trovardigt da konsumenten ofta fokuserar pa den
ersittning som celebriteten far for att stilla upp i kampanjen. Aven celebritetens egen
trovardighet kan reduceras av detta. Exempel pa 6verexponerade celebriteter, som syns alltfor
oftai olika kampanjer, enligt manga & David Beckham och Kate Moss.

Exklusivitetsavtal & enligt Erdogan (1999) ett sétt att undvika risken for dverexponering. Det
innebar att celebriteten enbart far exponeras ihop med ett antal utvalda varumérken under
kontraktstiden. Detta & dock mer kostsamt for foretagen.

2.6 Val av idrottsstjarna som talesman

Nér analyser gors av valet av vilken idrottscelebritet som ska véljas menar Martin (1996) att
tre aspekter spelar in. Produkten ska forst och framst vara relaterad till sport for att
konsumenten ska kunna se en naturlig koppling mellan talesmannen och anvéandandet av
produkten. Andra aspekten & hur konsumentens instéllning till idrotten i sig paverkar
marknadsforingen. Exempelvis kan thaiboxning uppfattas som negativ avmanga da den
innehaller vald. Tredje och sista aspekten &r att vélja en sport som malgruppen attraheras av.
Det kan antingen vara en helt otippad sport och idrottsstjarna, eller en som man sakert vet att
malgruppen har intresse for och passar ihop med produkten (ibid).

2.6.1 The Product Match-Up Hypothesis

Enligt Jowdy et al (2002) &r det grundléggande att det finns en koppling mellan foretaget och
idrottaren, da vardet av marknadsforingen inte ligger i kénnedomen av atletens namn. Det kan
skildras utifran Product Match-Up hypothesis. Enligt denna modell ska det finnas en
Overensstammelse mellan celebritetens image, personlighet och livsstii med den
marknadsférda produkten (Till et al, 1998). Det racker sdledes inte med att celebriteten &r
trovardig och attraktiv, utan i en effektiv marknadsforingskampanj maste produktens och
idrottsstjarnans image passa ihop. Det bor finnas en sa kallad "match-up” emellan dem
(Erdogan, 1999; Charbonneau et al, 2005). Ju béttre denna anpassning mellan varumarkets
attribut och idrottarens image ar, desto mer fortroende inger marknadsforingen. Ett lyckat
exempel pd en bra match-up & nér Gunde Svahn marknadsférde havregrynsgrot for AXA®.
Ingen ifragasatte detta samarbete och Gunde upplevdes som en mycket trovérdig talesman.

2.6.2 Source Credibility Model

Source Credibility model bertr celebritetens karaktarsdrag. For att en talesman ska anses som
fortroendeingivande i en marknadsféringskampanj maste konsumenten anse att denne innehar
relevanta kunskaper och erfarenheter inom omradet. Information frén en pdlitlig kalla kan
paverka konsumentens asikter, attityder, uppfattningar och beteende genom en process som

® http://www..se/www/main.nsf/page.items.www/B9EDO58E84F6D F65C125729C003B4819%0pen
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kallas internalisation. Det & nér en mottagare tar emot och accepterar information i likhet
med sin personliga attityd och vérderingar (Erdogan, 1999). Framst tva faktorer hos
celebriteten spelar roll; expertkunskap och palitlighet (Belch et al, 2001).

Expertis

Enligt Till et a (2000) & en talesman trovéardig om denne har expertis inom ett omrade.
Exempelvis har Eric Cantona visat att han & en duktig fotbollsspelare, vilket gér honom
trovardig att marknadsféra fotbollsskor och sportklader. Enligt Erdogan (1999) spelar det
egentligen ingen roll om talesmannen &r expert eller inte, utan det viktiga & att malgruppen
upplever denne som det. Sadana expertuttalanden kan generera storre bendgenhet hos
konsumenten att kopa da experten kan pavisa uppfattningar om produktens kvalitet (ibid).

Palitlighet

Enligt Charbonneau et a (2005) bygger talesmannens foérvantade palitlighet pa hur arlig och
hur mycket integritet mottagaren upplever att denne har. Talesmannens erfarenhet, som
exempelvis kan vara nivan pa idrottsutdvandet, & av betydelse. Erdogan (1999) forklarar att
om en kand person inte anses trovardig kommer konsumenten att misstro denne som talesman
oavsett vilka kvaliteter denne besitter.

2.6.3 Source Attractiveness Model

Eftersom de flesta annonser idag innehdller vackra manniskor, kan man It bli 6vertygad om
att fysiskt attraktiva personer faktiskt paverkar konsumentens attityd (Erdogan, 1999).
Charbonneau et a (2005) forklarar utifran Source Attractiveness model att effektiviteten av en
marknadsforingskampanj avgors av faktorer sdsom kannedom, likhet och omtyckthet mellan
mottagaren och meddelandet. Den Onskvérda effekten & att konsumenten, genom den
attraktiva talesmannen, uppméarksammar produkten och borjar gilla den eftersom denne tycker
om celebriteten (ibid). Ett exempel skildrat av Bower (2001) & att Sean Connery idag upplevs
som en bra skadespelare av de flesta vuxna, medan Leonardo DiCaprio oftare har storre
inverkan pa yngre personer. De dldres attraktion av Sean Connery kan forklaras av att de
|&ttare kan kanna likhet med honom, pa samma sétt som de yngre béttre kan kanna igen sig i
Leonardo.

Enligt Erdogan (1999) bygger attraktion inte enbart pa fysisk attraktion, utan aven pa
karakteristiska hos celebriteten som personlighet, livsstil, intellekt och idrottsformaga. Det &
sdedes helhetsintrycket av celebritetens attraktion som kan ha en positiv effekt pa
mottagaren. Budskap som kommer frén en tilldragande kélla, exempelvis en idrottsstjarna,
kan lattare accepteras da konsumenten kan identifiera sig med denne (ibid). Shimp (2000)
menar att d& en mottagare uppfattar en kalla som attraktiv identifierar han/hon med denne och
antar i de flesta fall dennes attityder, beteenden, preferenser och intressen. Enligt Shimp
(2000) bendmns denna process for identifikationsprocessen och skildrasi figur nedan.

| dentifikationsprocessen

' 5 Upplevd
:_rilllc((r)]retmatlong(a“a attraktion av x:))%:gn%ﬁt)
Omtyckthet informations-
kallan
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Figur 3; Egen tolkning av Shimp (2000) Identifiering

Enligt Belch et a (2001) brukar marknadsforare framst se till tva faktorer i bedomningen av
hur attraktiv en talesman upplevs, namligen likhet och omtyckthet.

Likhet

Konsumenter influeras léttare av ett meddelande som kommer fran nagon som de kan
identifiera sig med och kannaigen sig i. Om den kénda personen och mottagaren har liknande
livsstil, personlighet och smak, tas budskapet emot fortare och mer effektivt (Belch et al,
2001). Enligt forfattarna kan likheter &ven anvandas i marknadsforingskampanjer da man vill
att konsumenten ska kanna empati. Konsumenten far da en kansla av att det dar hade kunnat
vara jag, kénner medlidande och kdper produkten. Av denna anledning kan det manga ganger
vara till fordel att anvnda en mindre kénd celebritet som konsumenten enklare kan kénna
igensigi (ibid).

Omtyckthet

Enligt Belch et a (2001) finns det ett stort varde i anvandandet av kanda personer i
marknadsforingssyfte. Atleter, skadespelare, tv-stjarnor och artister anvéands i stor
utstrackning da de anses ha en uppmarksamhetsstoppande kraft. Nar omtyckta celebriteter
anvands kan de fa kampanjen att sticka ut fran allt brus av media och fanga konsumentens
fokus. En omtyckt och kand person kan i basta fall ha en positiv inverkan pa konsumentens
attityd, kanslor och intention till att kdpa produkten. Exempelvis kan en hyllad atlet intyga att
produkten kommer att hoja aen konsumentens formaga. Belch et al (2001) menar att
konsumenten minst behaller de attityder och associationer som de har till ett féretag och dess
varumarke, s lange som cel ebriteten stodjer det.

The Source Attractiveness model séger dock &ven att det kan finnas en risk att anvanda
attraktiva personer. En oerhort smal modell kan till exempel reducera malgruppens sjavbild
och istéllet leda till att konsumenten fé&r negativa kdnslor gentemot bade celebriteten och
produkten (Till et al, 1998).

2.6.4 The Meaning Transfer Model

Enligt Erdogan (1999) &r det celebritetens totala image som avgor om denne passar ihop med
produkten och varuméarket. Kandisens fullstandiga image maste utvarderas for att se vilket
foretag denne passar ihop med, vilket kan goras med hjélp av the Meaning Transfer model.
En individ star for en rad olika attribut som exempelvis ader, kon, klass, status, personlighet
och livsstil. Dessa karaktéristiska tar celebriteten med sig som symboliska meningar och
overfor till produkten och det varumérke denne marknadsfor (ibid).

Enligt McCracken (1989) och Erdogan (1999) sker processen nar celebrity endorsement
Overfor en mening i tre steg. En kand person skapar en image, dennes image 6verfors till
produkten och konsumenten uppfattar imagen. Syftet med processen &r att produkten ska fa
en egen personlighet, som ska locka konsumenten att forstérka sin egen image. Anledningen
till att konsumenten sedan kdper produkten &r for att den har en personlighet som denne kan
identifieras med. Alternativt for att produkten star for nagot som konsumenten ser som
onskvart och vill uppfattas tillsammans med (Erdogan, 1999).
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The Meaning Transfer Model

Celebritetens image. .. Overforstill produkten... Overforstill konsumenten

= =

Figur 4; Egen tolkning av Erdogan (1999)

2.7 Utvardering

Enligt Morrison et al (2003) kan en marknadsforingskampanj skildras utifran tre faser. Den
forsta bestér av att skapa en strategi, att noggrant planera hela marknadsforingskampanjen.
Dérefter foljer den kreativa utvecklingen av kampanjen, och avsutningsvis sker en
utvardering av denna. Vi upplever det som mérkligt att det finns forhallandevis fa studier som
bertr den tredje fasen da det bor vara minst lika viktigt i den totala processen. Troligtvis &
manga foretag béttre pa de tva forsta faserna, vilket troligtvis leder till att den sista fasen,
utvéardering och uppfoljning av marknadsforingskampanjer, léttare skjuts a sidan och gloms
bort. Genomférs ordentliga utvarderingar kan foretag spara atskilliga summor infor
kommande marknadsféringskampanjer. Darfér har det tredje steget fatt mest fokus i detta
avsnitt for att na en hyfsad jamvikt mellan faserna. Detta gors aven for att poangtera vikten av
att foretag verkligen realiserar utvarderingar av gjorda kampanjer.

Efter en okad efterfrégan fran marknadsanalytiker, foretags- och aktiedgare av bra metoder for
att genomféra en uppfoljning och utvérdering av marknadsféring, genomférde Morrison et al
(2003) en undersokning. De gick ut och fragade marknadsforingsplanerare om hur de ansag
att en utvardering av en marknadsforingskampan] bor se ut. Resultaten visade att majoriteten
av de tillfragade ansdg att foljande tre punkter bor tasin vid uppfoljning av en kampan;;

» Traditionella utvarderingsmdtt av marknadsforingskampanjer, sasom exempelvis
varumérkeskannedom och férsaljningssiffror.

» Feedback fran konsumenter, medarbetare och kreativa skapare.

= Uttalanden fran press och media, samt eventuella priser och nomineringar i tavlingar.

Enligt Morrison (2003) kan den mest konstruktiva kritiken ges fran punkt tva, da feedback
oftast & mest réttvisande. De traditionella utvarderingsmatten & de som varierar mest.
Forfattarna menar att matten varierar utifran hur |atta de &r att fa tag pa, dess innehdll och pa
vilket sétt de méts. Den sista punkten kan visa pa hur mycket uppmérksamhet kampanjen fick
da den genomfordes.

De varianter av traditionella matt som vi sttt pa & framst métning av resultat fran
marknadsforingskampanjer i form av kdnnedom, image och forsdljning. Morrison et a (2003)
menar att sddana traditionella métt &r relevanta och fordelaktiga. Anledningen & att matten
tillsammans antyder pa om kampanjen var lockande hos konsumenterna samtidigt som
ekonomisk feedback ges till foretaget. For att en marknadsforingskampan] ska vara effektiv
maste den minst betala tillbaka sig sav. Att méta en kampanjs effektivitet & dock svart. Det
ar namligen vanligt att marknadsféringsutgifterna for en enskild kampanj lankas ihop direkt
med den totala forsaljningen i foretag. Det kan ge differentierade resultat och foretagen kan fa
svart att urskilja exakt vad som gjorde att forsaljningen 6kade eller minskade. Det finns dven
faktorer som oberoende av kampanjen kan paverka konsumentens uppfattning av varumarket.
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Detta faktum gor det svart att urskilja vilka faktorer som leder till vilka forandringar och
resultat. Morrison et a (2003) menar sdledes att dven dessa traditionella matt kan vara svara
att tolka da de tar in aspekter som inte direkt och enbart baseras pa kampanjen. Av denna
anledning &r det av stor betydelse att det genomfors négon form av kontroll av kampanjen dar
alla potentiella alternativ som kan ha orsakat forandringar i foretagets forsdljning eller image,
tas upp. Gors inte en sddan kontroll kan kampanjens resultat vara missvisande och leda till
felaktiga framtida beslut (ibid).

Morrison et a (2003) tar &ven upp att marknadsforare bor ha konsumentens perspektiv i fokus
under tiden da kampanjen planeras. Foretaget ska under hela marknadsforingsprocessen se pa
potentiella utvecklingsmdjligheter for varumarket hos magruppen. Det galler bade kulturella,
ekonomiska och konkurrensméssiga mojligheter. Mgjliga eller dnskvéarda attitydforandringar
bor reflekteras och tydliga mal bor séttas for dessa faktorer. Gors detta menar forfattarna att
det & enklare att urskilja om malen uppfylldes eller inte, samt genomfdra en utvardering av
kampanjen.

2.7.1 Tidsperiod

Information om hur lange ett foretag bor anvanda en celebritet i sin marknadsforing & ocksa
svart att hitta Handelsevis & det kanske en sddan sdvklarhet att det inte anses som
nodvandigt att diskutera. Foretag skriver kontrakt med celebriteter 6ver en bestamd period,
och forutsatt att inget ovantat intréffar ska celebriteten verka som foretagets externa ansikte
under denna tid. Tidsaspekten bor vara en relevant fraga da celebriteten kan bli utnott och
istéllet leda till negativ publicitet, samt skada foretagets anseende om denne brukas under for
lang tid. Det anses orimligt att foretag inte skriver in tidsperiod alls i kontraktet eller skriver
dem pa obestamd tid. Det skulle inte vara réttvist gentemot varken celebriteten eller foretaget
som bor harétt att kunna planera bade tid och inkomst.

Ponera att en celebritet fals for doping och blir uppméarksammad i media. Eventuella foretag
som samarbetar med celebriteten kommer att paverkas negativt av skandalen pa samma satt
som foretaget paverkas positivt av celebritetens framgangar. | detta |age bor foretagen avsluta
sitt samarbete med celebriteten illa kvickt for att inte svartmdas av de negativa
publikationerna (Till et al, 1998). Komplikationen ligger i att det i de flesta fall finns ett
skrivet kontrakt och en ekonomisk planering bakom samarbetsperioden.

Som tidigare namnts menar Belch et al (2001) att en konsument bibehdller sin positiva attityd
och sina associationer till ett varumarke sa lange som celebriteten marknadsfor det. Det
grundar sig framst i att celebriteten genom sin expertis inom omradet kan pavisa att kvaliteten
hos produkten & god, och att konsumenten kan stérka sin egen image genom att forknippas
med cel ebriteten.

2.8 Sammanfattning

Utifran denna information och namnda teorier kommer vi att genomfdra vara empiriska
understkningar. Teorierna har for avsikt att hjdlpa oss att forstd och precisera var
forskningsfréga infor kommande fallstudier. Teorierna & néra kopplade till varandra, men
belyser problem fran olika vinklar. Det hjélper oss att ringa in var problemformulering och
som kan ta oss framét i vart arbete. Utan den grundldggande kunskap som denna teoretiska
referensram ger, hade analysen i kommande kapitel inte varit mgjlig.
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3 Metod

| detta kapitel behandlas de metodologiska val som ligger till grund for studien. Nedan
redogors var forforstaelse for amnet och vart angreppssatt. Sutligen redogors varfor en
semistrukturerad intervju med en intervjuguide har valts, och visar pa hur en optimal metod
respektive en mojlig metod kan se ut.

3.1 Metodologiska val

Vér uppsats amnar studera och fa en okad forstaelse 6ver marknadsférarens tillvagagangssatt
och resonemang i valet av idrottsstjarna for att marknadsfora foretaget. Att det rader
fragetecken kring hur marknadsforare resonerar finner vi som ett intressant omrade att studera
da vi inte har hittat tillrackligt med information om detta. Déribland anser vi det
hapnadsvéackande att vara valda idrottsstjarnor arbetar inom helt olika branscher. Det finns
ingen direkt koppling mellan foretagen och friidrottsvarlden som sddan, utan de samarbetar
tillsammans under en viss tidsperiod. Efter att vi tagit fram en teoretisk referensram i
foregdende kapitel finner vi ett tomrum nér det géller den kunskap som foretagen besitter och
hur de beaktar och gar tillvaga néar de véljer vilken idrottsstjarna de vill anvanda sig av som
sin marknadsforingsprofil. Det finns alltsd ett behov av att komplettera den teoretiska
referensramen med empiriska studier. Darfor har vi valt att vanda oss till personer som
dagligen arbetar med att beakta och resonera kring valet av celebriteter, for att marknadsféra

Sig.

For att samla in denna information fran personer som arbetar ute pa foretagen har vi valt att
arbeta fram en intervjuguide som vi amnar diskutera langre fram i kapitlet. Vi har vidare valt
att gora urvalet av idrottsstjarnor inom friidrottsvérlden, eftersom det har blivit mer populéart
pa senaste tiden. Friidrottsstjarnorna syns oftai media och i marknadsforingssatsningar. Valet
hamnade till slut pa Susanna Kallur, Carolina Klift och Kajsa Berggvist. Det gick ganska
snabbt att anknyta stjérnorna till var sitt samarbetsforetag. Foretagen som vi valde att ta
kontakt med & AXA , HTH och V6. Dessa foretag befinner siginom helt olika branscher men
de har anda valt att samarbeta med friidrottsstjarnor for att na ut till konsumenterna med sitt
budskap. Vi har valt att utforma uppsatsen utifran en kvalitativ ansats. Da en kvalitativ studie
& mer djupgaende till sin form &n en kvantitativ ansats. Var forhoppning &r att fa intressanta
svar fran vara respondenter pa utvalda foéretag och da lampar sig den kvalitativa ansatsen
béttre.

3.2 Forforstaelse

Véra tidigare erfarenheter inom amnet athlete celebrity endorsement var knappa nar denna
studie paborjades. Var forforstéelse var liten ur den synvinkel att vi endast har varit i kontakt
med dmnet genom den marknadsforing som vi dagligen stoter pa. Det &r viktigt att poangtera
att vara tidigare erfarenheter och den kunskap vi fétt fran vara studier vid bland annat Lunds
universitet, kan ha en inverkande effekt som paverkat oss i vart arbete med denna
kandidatuppsats. Denscombe (2000) skriver i sin bok att forskarens jag spelar en viktig roll i
produktionen och tolkningen av kvalitativa data. Han menar pa att forskare kan hantera jagets
paverkan pa tva olika satt. Ett sétt ar att vi kan distansera oss fran vara normala, vardagliga
overtygelser och vanta med att ta stéllning till sociala fragor under tiden forskningen pagar.
Det galler da for oss som forfattare att ha tillracklig kontroll 6ver véara attityder for att skriva
och arbeta pa ett opartiskt sétt, for att arbetet inte ska riskera att besta av personliga asikter
och fordomar. Det andra sittet vi vat att anvanda handlar om att var identitet och vara
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varderingar spelar en roll i arbetet och analysen. Darfor bor vi redogora for hur vara
personliga erfarenheter har format denna kandidatuppsats. Vi har ingen tidigare erfarenhet av
att arbeta med celebrity endorsement, vilket gor att vi anser att det medfdr en opartiskhet nar
vi studerat hur olika foretag anvander sig av kanda personer. Nagon tidigare koppling till
valda foretag finns heller inte.

3.3 Angreppssatt

En kvalitativ forskningsstrategi & det som préglat vart arbete. Genom denna strategi har vi
forhoppningar om att fa en djupare forstaelse av syftet, an genom att anvanda en kvantitativ
forskningsstrategi. Tanken &r att uppsatsen ska mynna ut i ett resonemang som kan bidra till
ett utdkande av redan befintlig teori inom @mnet celebrity endorsement. Studiens teoretiska
referensram ligger till grund for den intervjuguide vi tagit fram for att underlétta intervjuerna
med valda foretag. Rienecker et a (2002) poangterar att det kan vara en fordel for bade
uppsatsskribent och l&sare att visualisera en modell av teorin, aen om den inte finns tidigare,
och anvanda den som mall for metodavsnittet. Bryman (2003) menar att ett hermeneutiskt
tolkningsperspektiv &r att féredra da man ska studera amnen som ror teori och metod i
samband med tolkning av manniskors handlingar. Var 6nskan ar att fa okad forstaelse av
manniskors beteenden och varfor foretag handlar pa ett visst sétt nar de véjer ut celebrity
endorsers med hjélp av det hermeneutiska kunskapsintresset. Poangen med detta angreppssétt
anser vi ligger i att 6verbrygga skillnader i forstaelse som kan finnas och da utveckla spraket
som kan tydliggoras inom @mnesomradet athlete cel ebrity endorsement, for att forsta varandra
béttre. Vidare anvandes foljande sokord da vi sokte pa foretagsekonomiska databaser:
"celebrity endorsers’, “corporate identity management”, ”corporate reputation” och
"corporate branding”. | var kvalitativa ansats ska givetvis ocksa primardata inkluderas da vi
valt att samla in information direkt genom telefonintervjuer. Enligt Jacobsen (2002) & det
idealistiskt att anvanda sig av olika typer av data, bade primér- och sekundérdata. Olika data
kan ge stod & varandra och darmed styrka de resultat som studien nér, men de kan aven
stéllas mot varandra och da uppna spannande kontraster. Vi har bland annat anvéant oss av
vetenskapliga artiklar som & en sekundérkélla och studerat vad som redan finns tillgangligt.
Dérefter hittade vi ”luckor” i vad som redan studerats och det & dér som primérdatan kommer
in. Det & har som vara intervjuer kommer till sin rétt och hoppas att vi far svar pa var
forskningsfraga.

Det kan tyckas att vissa delar av studiens valda litteratur &r relativt gammal. Vi har anda valt
att aktivt nyttja den da vi anser den som valskriven, och att den ger oss relevant och bra
information. Givetvis finns hos oss en medvetenhet om att mer och ny information har
publicerats. Trots det finner vi att var refererade litteratur |ampar sig béttre till studiens
andamal.

3.4 Semistrukturerad intervju

En styrka hos den kvalitativa intervjun & att undersokningssituationen liknar en vardaglig
situation och ett vanligt samtal. Syftet med en kvdlitativ intervju & att oka véardet pa
information och skapa mer fullstandiga uppfattningar om det fenomen som studeras (Holme
et al, 1996). Da studien grundas pa en kvalitativ metod finns det enligt Bryman (2003) tva
huvudsakliga typer av intervjuer att valja mellan; den ostrukturerade intervjun och den
semistrukturerade intervjun. Bryman menar att i den forsta intervjuformen anvander forskaren
enbart |6sa minnesanteckningar som hjapmedel, och ibland stéller han/hon endast en fraga.
Den andra intervjuformen behandlar nagra teman utifran en intervjuguide. Vi anser att mer
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relevant information kan nas vid intervjun med foretagen av den semistrukturerade intervjun.
Foljdfrégor kan stéllas och fortydliganden av vara fragor kan goras om de svarande inte riktigt
forstar dem. En intervjuguide underléttar dven strukturen pa intervjun. Bryman forklarar att
fragornai en intervjuguide inte behover stéllasi en viss ordning, samt att &en andra fragor
som inte finns med kan stéllas vid intervjutillféllet. Det stéds av (Denscombe, 2000) som aven
utvecklar att svaren & Oppna. Med det menas att tyngdpunkten ska ligga pa den intervjuade,
som ska ha mgjlighet att utveckla sina synpunkter. Med dessa synpunkter i &tanke har
intervjuguiden utvecklats.

3.5 Utformning av intervjuguide

| studien har ett antal standpunkter valtsi intervjuguiden for att |&ttare sammanfatta och runda
in var problemformulering. Dessa punkter &r foretagets marknadsféring, valet av kand person
(idrottsstjarna), fordelar och nackdelar, val av person X och utvardering. N&r fragorna
formulerades utgick vi fran att de ska ge en djupare forstael se av foretagets val av att anvanda
en friidrottsstjarna i sin marknadsforing. Under varje temarubrik finns ett antal fragor som
inte behdver stéllas i foljd. Intervjuaren kan spontant vélja fraga utifran guiden for att
intervjun ska flyta p& och samtalet blir forhoppningsvis mer balanserat. Dessa underrubriker
medfdljer sedan genomgaende i arbetet under resultat och analys for att fa en béttre struktur
pa arbetet. Tanken med detta & saledes att underlatta for saval |asare som oss skribenter.

3.6 Intervjuprocessen

Intervjuguiden har hjédpt oss att fa fram véasentlig information och & nodvandig for den
kommande analysdelen. Med hjalp av denna har telefonintervjuerna genomforts som beskrivs
I detta stycke. Den vanligaste intervjuformen enligt Bryman (2003) &r att intervjuaren sitter
framfor respondenten och staller fragor. Intervjuaren registrerar svaren genom att skriva ner
dem eller anvander en bandspelare som hjdlpmedel. DA vi har begrénsat med tid till vart
forfogande har vi valt en annan form av intervju som & mer |lampad da vara respondenter
finns spridda omkring i Sverige. Telefonintervju & bade billigare och snabbare &n en intervju
ansikte mot ansikte. Tidigare betraktades, menar Denscombe (2000), telefonundersokningar
som en jamforelsevis tvivelaktig metod eftersom det blev en kénsla av att kontakterna gav ett
snedvridet urval. Idag & det annorlunda da flera samhallsforskare anvander metoden i sin
forskning. Att f& respondenternas svar viaen " personlig” kontakt &r positivt. Aven om det inte
& ansikte mot ansikte anses anda en telefonintervju ge ndgra av de interaktioner som en
vanlig intervju har. Det blir en aminstone en tvavagskommunikation som &r viktig. Det &
anledningen till varfor telefonintervjuer valts fore enkéter.

| studien &r tre foretag kontaktade; AXA, HTH och V6. De tva forstnamnda har gatt med pa
att delta vid var kommande telefonintervju som bergknas ta cirka 20 minuter i ansprak per
intervju. De tre foretagen var forstahandsval, men problem uppstod nér V6 valde att till slut
hoppa av undersokningen. Foretagen &r valda eftersom de har, eller har haft, en kand svensk
friidrottsstjarnai sin marknadsforing under en férhallandevis 1ang period. Dessutom kan olika
branscher belysas, kan sa differentierade typer av foretag véja liknande idrottsstjarnor som
dessa har gjort trots deras skilda produkter och malgrupper. Foretagen i studien & verksamma
inom livsmedels-, koks- och tandhygien branschen.
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3.7 Optimal metod

Mycket snart nar vi paborjat denna studie insdg vi var begransning i bade tid och resurser. Det
innebar att vi blev varse om att studien skulle kunna genomforas pa andra, pa béttre sétt, an pa
det vis vi gjort. Med en optimal metod menar vi ett tillvagagangssétt dar studien genomfors
mer grundligt och genomgaende, samt att farre eller inga frégor alls, kvarstar nér studien &ar
slutford. En optimal metod for oss, dar forskningsfragan besvaras helt och fullt, skulle vara att
genomfora fallstudier pa gadlande foretag, att kvalitativt intervjua de inblandade
idrottsprofilerna samt att &ven utfora intervjuer med konsumenter for att fanga deras asikter
om denna marknadsforingsstrategi.

Interna fallstudier hade vi genomfort for att fa information om hur foretagens interna personal
upplever samarbetet, och om hur foretagets image paverkas av detta Samtal med
celebriteterna hade gett oss information om huruvida de upplever samarbetet och om de
tycker att deras eget varumarke stérks utav samarbetet, samt hur det kommer sig att de valt
just dessa foretag som partners. Konsumentintervjuer skulle vara av intresse for att ta reda pa
hur hogt de ligger i Aakers medvetandepyramid angdende de produkter som marknadsférs
med hjélp av strategin. Sjdvklart hade det ocksa varit intressant att undersoka hur va aktuella
teorier stdmmer Gverrens med konsumenternas uppfattningar. Det &r trots allt konsumenterna
som &r karnan och de som & malet av marknadsforingen, da det & de som ska paverkastill att
inhandla foretagens produkter. Var uppfattning ar siledes att en forstael se baserad pa samtliga
parter hade gett en béttre helhetsbild av strategin.

Det & mojligt att &ven kvantitativa undersokningar skulle behtva genomforas for att skapa en
annu mer noggrann och vélarbetad studie. En ytterligare aspekt skulle kunna vara att tka
antalet medverkande foretag for att fa en annu tydligare bild av strategin. Dessutom, om
mojlighet fanns, skulle vi studera tidigare praktiskt genomférda samarbeten. Da skulle vi
understka foretag som bade har ndtt framgang med strategin och de som har misslyckats av
en eller annan anledning. Intressant hade det varit att studera olika foretag och deras val av
celebriteter. Varfor har de valt just de celebriteterna och hur har de paverkat foretagets
marknadsforing?

En annan faktor att begrunda skulle vara att intervjua fler aktérer inom de aktuella foretagen.
Trots att alla befinner sig inom samma vaggar & det inte sékert att samtliga upplever
detsamma och innehar samma asikter. Olika nivaer inom personalen, hierarkiskt sett, skulle
davaraav intresse.

3.8 Mojlig metod

Utifran va ovan namnda tids- och resursbrist bestdmde vi oss for en begrénsning till tre
fallforetag som vi kontaktat och analyserat. Dessvarre blev det ett bortfall har da foretaget V6
som samarbetar med K ajsa Berggvist, beslutade sig for att hoppa av vér studiei sent skede. Vi
har inte heller haft mojlighet att komma i kontakt med de valda idrottsprofilerna, vilket vi
anser & vadigt synd da det hade varit intressant att hora hur de upplever samarbetena. Inte
heller har vi haft tid till att intervjua konsumenter, vilket &ven det &r riktigt trékigt da vi hade
kunnat fA deras syn pa strategin och huruvida féretagen lyckas med att paverka
konsumenterna.

Pa grund av detta fick vi alltsa lagga fokus pa tva foretag, AXA och HTH, som ville och hade
tid att samarbeta med oss. Telefonintervjuer och kontakt via mail var de mest rimliga
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metoderna for oss i denna studie. Uppsatsens utgangspunkt & sdledes ett fokus utifran
foretagens perspektiv och hur de uppfattar denna strategi.

Utifran vara tidigare studier och med hjép av olika sokord har vi fatt fram ett antal olika
teorier som vi anser & relevanta for att kunna genomfoéra en analysdel. Med hjélp av analysen
hoppas vi pa att komma fram till en va disponerad dutdiskussion, som forhoppningsvis
aterknyter och sasmmankopplar de teorier vi tagit fram.

3.9 Sammanfattning

Avslutningsvis kan konstateras att en kvalitativ metod &r att foredra framfor andra alternativ.
Det forklaras genom att vart mal ar att fa en okad forstaelse for de resultat som framkommit
genom intervjuerna. Resultaten redogors i kommande kapitel, samt en presentation av de
deltagande foretagen gesi samband med intervjusvaren.
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4 Resultat av praktiskt genomférande

Avsikten med detta kapitel ar att redovisa den information som vi fatt ta del av via
intervjuerna. For att kunna sammanfatta intervjuerna pa ett s valdisponerat satt som majligt
anvants samma rubriker som i intervjuguiden. Dessa aterkommer &ven i nastkommande
kapitel da analysen och sl utdiskussionen klargors.

4.1 AXA Food

Foretaget Lantmannen AXA &ger varumérket AXA. Lantmannen AXA &gs i sin tur av
Lantmannen som &ger hela detta foretag. Vidare ager cirka 50000 svenska bonder
tillsammans hela Lantmannen. Foretaget har etablerat AXA Sports Club, vilket & en
idrottsforening med cirka 35 000 medlemmar i landet. Klubben grundades for ett stod till alla
idrottsintresserade, dar medlemmar kan fa tips och rad angdende kostens betydelse infor
traning och annat. AXA Sports Club & medlem i organisationer som Riksidrottsforbundet,
Svenska Skidférbundet och Svenska Friidrottsforbundet®. P& AXA har vi varit i kontakt med
sportchefen Anders Steiner.

4.1.1 Foretagets marknadsféring

Enligt Anders Steiner satsar AXA, till skillnad fran konkurrenter, véaldigt mycket pa
marknadsforing av sina varumérken. AXA har en positiv instdllning till marknadsféring
generellt sett, och Anders tror att de i de flesta fall har en mer positiv bild av marknadsforing
an vad konkurrenterna har. Magruppen som AXA har valt aftt satsa pa &, som Anders
uttrycker det, "folk i farten”. Han beskriver dem som hdsomedvetna och aderskategorin
ligger emellan 20-50 &r. Inom AXA har man valt att positionera sig inom omréadet sport och
hélsa, bland annat med hjalp av idrottsféreningar och skolor. De har en positiv instéllning till
att anvanda sig av idrottsstjarnor éverhuvudtaget i reklam. Enligt Anders dvervager fordelarna
nackdelarna.

4.1.2 Val av ké&nd person, en idrottsstjarna

Foretaget har enbart anvant sig av idrottsstjarnor i sin marknadsforing och inte av nagon
annan celebritet. Redan pa 1980-talet hade AXA ett samarbete med |angdskidakaren Gunde
Svan som medverkade i marknadsforing for grot. Ytterligare idrottsprofiler foretaget anvant
genom &ren & Magdalena Forsberg, Kajsa Bergqvist, Christian Ohlsson med flera. Pa AXA
Sports Clubs hemsida kan man se att de stjarnor som féretaget har samarbete med just nu &
systrarna Susanna och Jenny Kallur (friidrott), Peter Forsberg (ishockey), Mathias
Fredriksson (langdskidor) och Linda Heed (ryttare)’. Samarbetet med skidskyttedrottningen
Magdalena Forsberg & ett tydligt exempel pa att ett langre samarbete starker relationen
mellan stjérnan och varumérket, detta & Anders helt 6vertygad om. AXA och Magdalena
samarbetade namligen under en mycket |ang period, ndgot som AXA &r oerhdrt ndjda med.

Det var AXA som foretag som gavmant fick idén att anvanda sig av kanda profiler i sin
marknadsforing. Tanken var att skapa PR och de ville ddrmed hitta en passande ambassador
for sitt varuméarke. Genom denna ambassador ville de framféra budskapet om att &ta rétt pa ett
braoch tydligt sétt.

AXA har ett relativt brett produktsortiment som innehdller altifran brod, flingor, musli, olika
sorters gryner, aterhamtningsdrycker, magiform, pasta till mannakvikk/riskvikk, med mera.

® http://www.axasportsclub.se
" http://www.axasportsclub.se
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Anders havdar att deras produkter & "nyttiga” och att idrottsstjarnorna som de anvéander sig
av i sin marknadsféring kan garantera att produkterna & nyttiga. Anders beskriver det som
"en extra krydda i marknadsforingen”. Att det blir ett steg i rétt riktning i marknadsféringen
som visar att produkten & nyttig om den marknadsfors med hjap av en kénd idrottsprofil.

4.1.3 Fordelar och nackdelar

De stérsta fordelarna med att nyttja idrottsstjérnor i sin marknadsforing & enligt Anders att
celebriteterna ar forebilder for deras konsumenter, samt att PR-vardet blir stort.

Den enda nackdel och risk som han ndmner i intervjun & om det skulle visa sig att en
idrottsprofil som marknadsfor foretaget, har fuskat med exempelvis doping. Det skulle
innebéra en katastrof for foretaget.

4.1.4 Val av Susanna Kallur

Nar AXA gjorde valet att anvanda Susanna Kallur var det en tillfallighet att hon tavlar just i
friidrott. De valde Susanna for att hon &r rétt person som "andas’ AXAs kérnvarden, och
darmed anses lamplig som ett ansikte utdt for foretaget. Det AXA vill uppna genom att
anvanda en celebritet som externt ansikte, ar att personen i frga ska cirkulera i media. D&
syns AXA som foretag och det underléttas om det & en kand person som konsumenterna
redan har varit i kontakt med och vet vem det & . AXA testade inte sitt val av Susanna Kallur
gentemot sina kunder innan marknadsforingen lanserades, utan de upprédttade en
reklamkampanj som de ansag var av varde. Reklamen stod for vad AXA & och vad man kan
matcha med Susanna.

For AXA &r det viktigt att Susanna har egenskaper som foretaget vill identifiera sig med.
Egenskaper som AXA anser att Susanna besitter &r trovardighet, att hon & akta, framat och
full av fart. Namnda egenskaper kanner AXA att de garna stér for och som lampar sig vl |
marknadsforing av deras produkter. Susanna och AXA har haft ett samarbete i fyra & och
man har inga planer pa att avsluta det, vilket ar ett gott tecken pa att samarbetet fungerar bra.

De madl som AXA har satt upp i anvandningen av Susannai sin marknadsforing ar att det vill
bygga och starka sitt varumarke. | tva steg vill AXA siljafler av sina produkter och dessutom
vill de att Susanna ska vara en férebild for ungdomar och kommunicera vikten av att ata rétt.

Enligt Anders finns det inga stj&rnor som AXA har velat hai sin marknadsféring och inte
kunnat knytatill sig. Han havdar att det stjarnor foretaget vill ha, har de lyckats knytatill sig.

4.1.5 Utvardering

AXA har inte gjort ndgon konkret utvardering av forsaljningen av enbart de produkter som
Susanna marknadsfort. Daremot kan de tydligt se att i de kampanjer dar de anvant Susanna
har produkten sdlt valdigt bra. Enligt Anders har Susanna gett AXA den image som de vill att
fOretaget ska spegla gentemot konsumenterna.

Malen som AXA satte upp da samarbetet med Susanna inleddes, anses som uppfyllda och
AXA & nojda med vad hon har tillfért foretaget. De anser att anvandningen av en
idrottsstjarna, genom Susanna, i sin marknadsforing blev riktigt lyckad. Mycket baseras pa att
Susanna véldigt ofta figurer i media, alt vad hon féretar sig och presterar blir
uppmérksammat da hon &r en sa pass kand person.
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Anders tror att de foretag som vinner pa att anvanda idrottsstjarnor i sin marknadsforing ar de
som har en bra idé och en bra produkt i grunden. Han beskriver det som att det & da
samarbetet blir trovardigt, annars blir det I&tt lite ”|6snasa’.

4.1.6 Tidsperiod

Det marks tydligt att AXA & ndjd med att anvanda sig av Susannai sin marknadsféring. Det
kan tydas bade genom att foretaget har nyttjat henne under en relativt lang tid, och for att
Anders svarar ja pa fragan om AXA kommer att anvanda sig av idrottsstjarnor igen. Han
séger aven att han kan se ett framtida samarbete mellan Susanna och foretaget igen. Det finns
altsd ingen specifik tidsperiod som relateras till dessa samarbeten, utan foretaget resonerar
efter hand utefter hur det gar.

4.2 HTH

HTH grundades 1966 av tva broder och & en av norra Europas storsta kokstillverkare. HTHs
md &r att bli en av de fem storsta kokstillverkarna i Europa i termer av omséttning. HTH &r
en del av den svenska Nobiakoncernen, som & den stérsta kokstillverkaren i Europa.
Foretaget finns representerade i elva lander. Forsdljningen skéts enbart genom en kedja med
over 130 inspirerande butiker som &gs av franchisetagare®. Carolina Klift & HTHs ansikte
utdt i all marknadsféring under hela 2007. Pa hemsidan finns att |asa” med henne i blickfanget
ar méalsattningen att 6ka genomslagskraften i v&r marknadsforing”®. PAHTH har vi kontaktat
marknadsforingskoordinator Lisbeth H Linding.

4.2.1 Foretagets marknadsféring

Lisbeth H Linding forklarar att HTH ser marknadsforingsbiten som en mycket viktig del av
organisationens verksamhet. Basen i al forsdljning & att konsumenten har en positiv
ingtallning till foretaget och dess produkter. Konsumenten maste bli medveten om
varumérket, skapa en god attityd till foretaget och darefter ta initiativ till att kdpa dess
produkter. Av den anledningen & en fungerande marknadskommunikation en
grundforutsattning for ett foretags dverlevnad. Lisbeth tror att HTH ligger pa ungefar samma
niva som sina konkurrenter géllande hur mycket de spenderar och satsar pa marknadsforing.

HTHs malgrupp utgors av personer som ager ett hem, det vill siga de som har ett eget boende
av nagot slag. Den Adersgrupp som de framst fokuserar pa & manniskor mellan 30-60 ar.
Lisbeth berattar att HTH syns ute i samhéllet genom tidningar sdsom dagblad och magasin,
samt pa Internet.

4.2.2 Val av ké&nd person, en idrottsstjarna

Lisbeth beréttar att HTH endast anvant sig av en enda celebritet genom hela sin historia och
att det & Carolina KIUft. Foretaget har saledes inte anvant sig av ndgon idrottsstjarna tidigare,
vilket gor att satsningen med Carolina & nagot helt nytt for dem. Lisbeth tror att det ligger i
tiden att anvanda kanda personer i marknadsforingssyfte och att det ar ett bra sétt att lockatill
sig uppmérksamhet.

Det var HTHSs reklambyra som kom med idén att anvanda en kénd person, och det i form av
en friidrottsstjarna som Carolina. Foretaget nappade snabbt pa idén som de idag ser som
lyckad. Lisbeth klargor att de & sa néjda med Carolina och det intresse som hon har véackt for

& http://www.hth.se
® http://www.hth.dk
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HTH, att de funderar pa att anvanda en kand person igen. Lisbeth forklarar att de inte har
bestamt sig &n om de i safall vill forlanga kontraktet med Caroling, eller om de vill skriva ett
nytt med nagon annan. Kontraktet med Carolina & skrivet pa ett ar, och gick ut i december ar
2007. HTH & verksam inom flera lander, men det & endast i Sverige som Carolina anvands
som talesman.

Att kok och friidrott ar tva vitt skilda saker och inte har nagon naturlig koppling, ser Lisbeth
inte som ett problem. Hon forklarar att det inte & meningen att forknippa HTHs kok med
idrott, utan mer att koppla foretaget med Carolina som person. | stort sett behdver alla som
dger ett hem ett kok. HTHs onskan & da att forsoka forknippa Carolinas attityd och
personliga egenskaper med foretagets produkter.

4.2.3 Fordelar och nackdelar

De fordelar som finns med att anvanda en idrottsstjdrna i form av Carolina Kluft som ansikte
utdt, & den uppméarksamhet som hon kan dra till sig & HTHs végnar. Carolina & en
forhallandevis kand person i Sverige och figurerar ofta i media. Lisbeth menar att Carolina
har manga egenskaper och kvaliteter som HTH vill att omvarlden ska forknippa med deras
varuméarke. Meningen &r att den image som Carolina utstrdlar ska dverforastill HTH och dess
produkter. Marknadsforingen &r inte enbart riktad mot konsumenter utan &ven mot foretagets
interna personal, dess leverantdrer och ovriga intressenter.

Lisbeth forklarar att de inte funderade sarskilt mycket pa vilka risker som fanns med att
anvanda Carolinainnan samarbetet borjade. Hon menar att de inbyggda risker som finns &r en
sorts galvklarhet, en kalkylerad risk. Att det altid kommer att finnas eventuella negativa
konsekvenser som kan uppstd da ett foretag anvander sig av en kand person i sin
marknadsféring. Hon menar att det enda de kunde gora for att forebygga det var att véja en
person som de verkligen litar pa och som de kénner sig trygga med, vilket de gjorde med
Carolina. HTH kan ju aldrig forutse om Carolina kommer att ha ett framgangsrikt ar eller inte.
Foretaget kan inte forebygga skandaler och heller inte hjépa Carolinatill framgang mer an att
stotta med ekonomisk erséttning. Ett 0msesidigt fortroende maste helt enkelt finnas mellan
HTH och celebriteten. Savklart hade det varit negativt for HTH om Carolina hade brutit
benet, fallts for doping eller rékat ut for ndgon annan skandal, men det var inget som de 6ppet
diskuterade innan.

4.2.4 Val av Carolina Kluft

Lisbeth forklarar att det & av stor vikt for ett foretag att utstréla rétt appeal och image. Det
kan uppnas med hjalp av exempelvis olika talesman. Att de valde just friidrott som sport var
framst pa grund av Carolina och hennes kvaliteter. Det hade till exempel varit svarare med ett
ishockeylag, med anledning av att ett sddant inte har lika specifika egenskaper som en enskild
individ. Ett sddant lag bestdr av ménga spelare som ala har olika personligheter och image.
Carolina daremot & en enda person, som dessutom har vadigt klara och utmérkande
egenskaper.

Anledningen till att HTH valde att samarbeta med just Carolina KIUft & for att hon star for
mycket som HTH vill sta for. Carolina & en stark person, stt, savstandig och oerhort
positiv. De anser aven att hon upptrader valdigt sympatiskt i media och att hon dessutom syns
oerhort mycket i dagsléget. Carolina har en plats i manga svenskars hjartan och kanns idag,
efter fleradr av framgang, som valdigt familjar och bekant i de flesta svenska hemmen.
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HTH testade inte valet av Carolina som talesman innan kontraktet skrevs och kampanjen med
hennes ansikte drog igang. Lisbeth beréttar att de var sa pass sékra bade pa att Carolinas
egenskaper stamde dverens med HTHs image, och med att Carolina var stabil som person.

4.2.5 Utvardering

Né&gon utvardering i exakta forsaljningstermer har inte gjorts efter anvandandet av Carolina i
marknadsféringen. Lisbeth beréttar dock att den feedback foretaget fatt, bade fran intern
personal och externa kunder, & mycket positiv. Hon tror &ven att om en utvardering gjorts
och forséljningen inte visat pa stor 6kning just nu sa tror hon att kampanjerna med Carolina
kommer att betala tillbaka framéver. Hon menar pa att Carolina har gett HTH valdigt mycket
uppmérksamhet och att det skapat en positiv attityd till deras varuméarke hos valdigt manga.
Lisbeth menar pa att denna positiva anda som Carolina bérjat sprida kring HTH, kommer leda
till 6kad benégenhet att kbpa deras produkter framéver.

HTH & mycket ndjda med samarbetet med Carolina och anser att deras ma med satsningen
& uppfyllda. Att Carolina hade ett oerhort lyckat och framgangsrikt & 2007 var inget man
kunde forutspa, men har givetvis varit mycket positivt for HTH. Det har inneburit att Carolina
har synts oerhort mycket i media, och da med en framgangsrik aura efter hennes triumfer i
stora masterskap. Denna positiva vag som Carolina forts fram med har &ven HTH som foretag
fétt ta del av. Lisbeth beréttar att de pa HTH & glada bade for Carolina som person och for
foretagets skull att hon lyckades sd val under aret.

4.2.6 Tidsperiod

Lisbeth forklarar att de inte har bestamt sig &n om de i sa fall vill forlanga kontraktet med
Caroling, eller om de vill skriva ett nytt med ndgon annan. Kontraktet med Carolina &r skrivet
pa ett &r, och gick ut i december & 2007. HTH & verksam inom flera lander, men det ar
endast i Sverige som Carolina anvands som talesman.

4.3 V6

Foretaget V6 introducerades & 1964 av en svensk kemist och samarbetar idag med Sveriges
Tandhygienistforening for en béttre tandh&lsa. Produkten V6 &r ett sockerfritt tuggummi och
sdljs bland annat p& Apoteket™. P& V6 har vi varit i kontakt med Malin Lindgarde som &
produktansvarig. Som namndes i kapitel tre valde V6 att hoppa av var studie precis innan
intervjun skulle genomfdras. Anledningen till att de valde att inte delta & for att Malin
Lindgarde ansdg att fragorna var manga till antalet, for kandigatill sin karaktar och pa grund
av rédande tidsbrist infor planering av 2008. Hon kontaktade oss i borjan av december for att
meddela detta trakiga besked.

Sedan dess har vi kontaktat andra foretag som arbetat med Kasa Bergqvist i sin
marknadsféring, och frégat om de kan stélla upp for intervju. Forst kontaktades Asa Scherling
som & PR-ansvarig pa Procordia Food. Foretaget sdljer produkter under en rad starka
varuméarken, exempelvis Risifrutti. Risifrutti har sedan & 2005 samarbetat med Kajsa
Bergquist och ger arligen ut ett Risifrutti-stipendium till en ung lovande friidrottare. For att
gardera oss ytterligare utifall att vi inte skulle f& nagot svar frén Asa och Procordia Food,
kontaktade vi &en Fortum som &r ett ledande energiforetag i Norden. Pa Fortum kontaktades
Agneta Molinder som & presschef. Det som vi anser &r intressant med Fortum &r att de har
skapat ett sdkallat Team Fortum som bestar av en rad kanda friidrottsstjarnor sasom

10 http:/Avww.v6.se
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exempelvis Kajsa Bergquist och Carolina Kl iift**. Asa Scherling vidarebefordrade mailet som
vi skickade till henne med fragorna till tva andra anstéllda pa Procordia Food. Efter nagra
dagar fick vi svar fran Ola Lundqvist, marknadsansvarig, som tycker att det & ett spannande
amne vi valt att skriva om. Efter att ha last igenom vara frégor insdg han dock att om det
skulle bli relevanta svar, sa skulle det enligt hans uppfattning, krdva en omfattande
arbetsinsats. Ola beréttar att de just nu & inne i en mycket hektisk period da planerandet av
foretagets marknadsinsatser ar 2008 &r igang, och att han darfor inte har mgjlighet att hjalpa
oss innan arsskiftet. De vill forstas att det ska skapa varde nér de & med i en undersokning,
men att tid for det inte finns for tillfalet. Dessutom tyckte han att fragorna var relativt
kansliga eftersom de handlar om Procordia Food maste formedla tankar och resultat av deras
sponsingssamarbeten. Ola Lundqvist dnskade oss lycka till och hoppades att vi ska fa ihop
uppsatsen utan deras medverkan. Agneta Molinder pa Fortum meddelade att jag skulle
kontakta Ann Lindell Saeby och fick hennes mailadress. Tyvéarr svarade inte hon pa vart mail,
vilket var trakigt, men vi forstar givetvis att det narmar sig jul och nytt ar, da & det mycket att
gora pa foretagen och planering med mera.

4.4 Sammanfattning

Med hjalp av de nedskrivna resultaten i detta kapitel kommer vi att ga vidare till studiens
analys. Aven om de tre foretagen & verksamma inom olika branscher, kommer vi i respektive
fall, att forsoka dra paralleller och jamforel ser till teorierna.

! http://www.fortum.se
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5 Analys

| detta kapitel kommer vi att analysera studiens empiriska undersokningar. Den information
som vi samlat in vid intervjuerna kommer vi att tolka och resonera kring. En jamforelse
kommer att behandlas mellan den teoretiska referensram och det informationsmaterial som
intervjuerna gav.

5.1 AXA

AXA har nyttjat athlete celebrity endorsement under flera & och samarbeten med diverse
atleter har paborjats och avslutats. Det & inte forsta gangen som foretaget anvander sig av
strategin och sdledes forstar vi att de upplever strategin som [6nsam.

5.1.1 Foretagets marknadsforing

Som tidigare namnts, anser AXA att marknadsforing ar viktigt. De & medvetna om
betydelsen av ett starkt varumérke och foretagets generella instéllning till marknadsforing &r
positivt. D& AXA tidigare har samarbetat med flertalet idrottsprofiler innan Susanna Kallur
tyder det pa att anvandandet av endorsers & vakant hos dem. De &r insatta i hur de kan styra
upp sin marknadsforing for att na den tankta malgruppen genom en tydlig koppling mellan
produkt och vald celebritet.

Hur foretaget valjer att positionera sig med hjdp av sin marknadsforing handlar om det Grant
(2008) beskriver som strategiska val. AXA har medvetet gjort ett strategiskt beslut genom att
de valt att nyttja strategin athlete celebrity endorsement. Med hjdlp av denna strategi kan
foretaget positionera sig gentemot sina konkurrenter inom livsmedel sbranschen.

5.1.2 Val av kdnd person, en idrottsstjarna

Enligt Grant (2008) &r det av stor betydel se hur foretaget [agger upp sin strategi. Precis som vi
namnde i teoriavsnittet beror ett av de viktigaste karaktéaristiska stegen i valet av strategi, valet
av vilka resurser som ska brukas. | AXAs marknadsféringskampan] & en av de viktigaste
resurserna Susanna Kallur och darmed & hon i detta sammanhang, ett strategisk val for
foretaget. Eftersom strategi, enligt Grant (2008), handlar om kopplingen mellan de resurser
och kompetenser som en organisation besitter, & det viktigt att det ligger en logik mellan det
interna och det externa omkring ett foretag. Aterigen & valet av celebritet, i detta fall en
idrottsstjarna, extremt viktigt da det & denne som ska representera foretagets produkter.
Eftersom AXA &r ett livsmedelsféretag anser de att det & en gavklarhet att samarbeta med
en idrottsstjarna som representerar och star for halsa for att darmed na en ckad trovardighet.

Susanna och hennes bidrag i AXAs marknadsforing kan relateras till Martins (1996) tre
aspekter vad géller valet av celebritet i ett foretags marknadsforing. Det stammer att Susanna
marknadsfor produkter som kan kopplas till sport och idrottare. Konsumenter kan se en
naturlig koppling till varfor Susanna marknadsfor dessa produkter. Likasa har Susanna en god
relation till sdval idrotten som hélsa, och darmed aven till AXAs produkter. | och med
Susannas idrottsliga succéer i stora méasterskap, & det manga som féljer hennes framgangar.
Det mérks tydligt att manniskor uppskattar hennes sport och att ett stort intresse finns for
henne. Saledes bor givet samarbete vara en bra marknadsforingsstrategi for AXA.

5.1.3 Fordelar och nackdelar

Fordelarna med att anvanda athlete celebrity endorsement i sin marknadsféring kan knytas an
till resonemanget om Aakers medvetandepyramid. For AXA &r det av stor vikt att AXA finns
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langt upp i pyramiden i huvudena pa konsumenterna. AXAs produkter &r dagligvaruprodukter
dér foretaget kan vinna mycket pa att vara "top of mind” nar konsumenterna tar beslut. Det &r
aven vad Webster (2000) forklarar innebdrden av att ha ett starkt varumérke, vikten av att
kommunicera det pa rétt sétt. Ett foretag far ett starkt varumérke genom att positionera sig rétt
p& marknaden med hjalp av sin marknadskommunikation. Det &r ett viktigt val de gor for att
lockatill sig konsumenter.

Enligt Erdogan (1999) kan foretag nyttja strategin med athlete celebrity endorsement for att
na konkurrensfordelar pa marknader som bestar av hard konkurrens. AXA & verksam inom
livsmedelsbranschen, dar konkurrenterna & starka och manga till antalet. De existerande
produkterna ar lika, och manga till och med valdigt lika. Darfor anser vi att AXA, som ett
livsmedel sforetag, resonerar riktigt da de anvander sig av athlete celebrity endorsement.

Risken med att anvanda riktigt popul &ra personer, bade nationellt och internationellt kénda, &r
att det kan laggas for mycket fokus pa celebriteten istéllet for pa produkten (Erdogan, 1999).
Detta skulle kunna vara ett faktum fér AXA vid samarbetet med Susanna, men det & inget
Anders namner under intervjun. Susanna & kand 6ver hela varlden, vilket kan vara en risk i
AXAs marknadsforing da konsumenter kan vilja identifiera sig med henne istédllet fér med
produkten. Anders beréttar att de & medvetna om detta och men tror inte att det utgér en
altfor stor risk for dem. Det kan ju aven Oka féretagets uppméarksamhet och déarmed
forsdjningen av specifikt de produkter hon marknadsfor. Det & en invecklad balansgang som
AXA maste ténka och vandra pa

Ytterligare en nackdel som AXA bor hai dtanke & att Susanna kan skada sig €ller hamna i
ndgon skandal. Anders tror inte att nagon skandal, speciellt inte doping, & i riskzonen
gdllande Susanna. Samtidigt som manga av de senaste skandalerna som uppstétt inom idrotten
den senaste tiden varit hogst ovantade, sa helt saker kan AXA aldrig vara. Med det menar vi
inte att vi pa nagot sétt misstanker att detta skulle kunna uppstd, snarare tvartom att det inte
finns nagot som helst som tyder pa att Susanna skulle bli inblandad i nagot sadant. Vi vill bara
framhava att skandaler faktiskt uppstar och att risken av att de intréffar existerar. Skulle hon
daremot bli skadad &r det inget hon kan ra for, men det skulle med all sannolikhet paverka
foretagets marknadsforing.

Strategin med athlete celebrity endorsement ar relativt |&tt att imitera om ett annat féretag vill
samarbeta med samma celebritet. Det kan resultera i foretags reklamkampanjer blir mycket
liknande. Enligt Grant (2008) bor en strategi vara svar att imitera for andra foretag for att den
ska ge konkurrensfordelar. 1 Susannas fall skulle det inte kdnnas konstigt om hon skulle
inleda ett samarbete med ett annat livsmedelsforetag framover. Att det skulle intréffa ar
maojligt, vilket vi tror att AXA & medvetna om. Att kdnda personer samarbetar med flera
olika foretag ar ett faktum. Det AXA kan gora, om de @nda vill anvanda sig av Susanna, ar att
forsoka utforma marknadsforingskampanjer dar Susanna ingadr, men pa ett sitt som inte &r
imiterbar. Vi tror att det & precis vad AXA har forsokt att gora, att genomféra sin egen
marknadsforing pa ett personligt sétt som lockar just deras malgrupp.

5.1.4 Val av Susanna Kallur

Anders beréttar att nar AXA valde att inleda ett samarbete med Susanna kandes valet givet.
De ansag att hon besitter de egenskaper som AXA vill att konsumenter ska identifiera sig med
vad gdler deras produkter. Susanna & en hadsosam tavlingsidrottare och, vad eller vem,
lampar sig béttre &n hon i en marknadsforingskampanj av hdl sosamma livsmedel sprodukter?
Har marks en tydlig koppling kring de fordelar vi namnt i vart teorikapitel. AXAsval ger dem
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en forbédttrad image i sin marknadskommunikation, vilket bade Erdogan (1999) och
Charbonneau et al (2005) beskriver.

AXAs va av Susanna kan &aven kopplas till teorin om co-branding, eftersom AXAs
medvetenhet om kopplingen mellan deras varumérke och marknadsforingscelebritet tydligt
framgdr (Simonin et al, 1998). Xing et a (2006) havdar att det har stor betydelse att produkt
och marknadsforingsperson ér relaterade till varandra. Genom samarbetet kan AXA forstérka
sin image och fa sitt varumérke kopplat till Susannas egenskaper. AXAs produkter far en
personlig relation till Susanna, och vid kép av dem kan konsumenten kanna ett samband till
Susanna som person. Da AXA anser att Susanna & en glad, ambitios och dlitstark
tavlingsmanniska, vill de med hjalp av henne i sin marknadsféring fa konsumenterna att
uppleva samma kansla av deras produkter. Anders tror att det & nagot som de lyckas med,
vilket &ven vi tror.

De fordelar som vi beskriver i teorikapitlet, namligen 6kad uppmérksamhet, forbéttrad image
och okad trovéardighet, kan l&tt aerknytas till AXAs samarbete med Susanna. Precis som
Charbonneu et a (2005) anser vi att AXAs produkter far okad uppmarksamhet genom
kampanjen med Susanna, det vill siga nér foretaget samarbetar med en berémd idrottsstjérna
som & pa toppen av sin karriar. AXA fér aven forbattrad image da Susanna ar en celebritet
som & omtyckt och folkkér (ibid). Vi anser vidare att trovardigheten i AXAs hdlsosamma
produkter 6kar genom att marknadsféra sig med en kénd idrottare, ah om de istéllet hade valt
en mindre hélsosam person.

Samarbetet med Susanna anser vi & en bra match-up, enligt teorin om the Product match-up
hypothesis (Jowdy et a, 2002). Det finns en logik i samarbetet da det finns en naturlig
koppling mellan AXAs produkter och Susanna som atlet och hél somedveten person.

Géllande the Source credibility model (Erdogan, 1999), stammer &ven dennain pa Susanna da
karaktarsdragen hos henne som talesman &r fértroendeingivande. Konsumenter torde uppleva
Susanna béde som pdlitlig och att hon har expertis inom omrédet. Aven the Source
attractiveness modell anser vi stammer till stor del géllande Susanna, &minstone vad vi kan fa
fram av intervjun (ibid). Charbonneu et al (2005) menar att palitlighet & en avgorande faktor
for effektiv marknadsforing, precis som attraktiviteten hos celebriteten. Enligt Anders anser
AXA att Susanna &r en attraktiv da de uppfattar henne som sot, trevlig och framgangsrik.
Dessa faktorer anser vi som attraktiva, vilket sdledes borde locka till sig konsumenter till
AXAs produkter. Erdogan (1999) menar att det inte bara & den fysiska attraktionen som &r
avgorande i marknadsforing. Andra attraktiva egenskaper som AXA uppskattar med Susanna
& att hon & den hon &r, en tjgf med bada fotterna pa jorden. Det gor Susanna till en folkkar
idrottsstjarna som vi ser i stora masterskap och som AXA vill identifierasig med.

5.1.5 Utvardering

AXA anser att samarbetet med Susanna har varit och fortfarande ar valdigt lyckat. Trots att
foretaget inte genomfort ndgon pétaglig utvardering av samarbetet ser de pa forsaljningen att
det lyckats eftersom AXAs produkter har salt bra. Anders menar att AXA &r riktigt ndjda med
Susanna eftersom hon bringar foretaget den image de efterstrdvar. Eftersom AXA gérna
forlanger kontraktet med Susanna, och &ven andra atleter, marks det att foretaget &r
tillfredsstéllda med strategin. Det & dock viktigt att foretag lyssnar pa konsumenter vid en
utvardering av sin marknadsforing, d& denna feedback & en av de viktigaste. Visserligen
mérks det pa forsaljningen, men synpunkter fran konsumenter & viktiga att ta till sig for
foretagen.
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Som tidigare namnts, upplever vi att AXA ser manga fordelar med denna form av strategi.
Vidare kan vi inte tyda nagra nackdelar. Det & bra sa lange de & medvetna om riskernas
existens aven om de inte upplever ndgra idag. Som teroikapitlet tar upp finns det ett flertal
nackdelar och risker med athlete celebrity endorsement. Med det menar vi inte att de ska ha
en negativ instéllning till marknadsfdringsformen, utan enbart att de ska vara medvetna om att
det faktiskt existerar bade for- och nackdelar.

Anders tror att de foretag som vinner pa denna strategi & de som har en bra idé och goda
produkter i grunden. Han menar att det &r viktigt att foretag tror pa vad de gor och dérigenom
skapar en god marknadsforingsstrategi som de kan forlita sig pa, som de upplever kan locka
till sig konsumenter av rétt anledning. Trots att vi inte kunnat ga djupare in i AXAs
verksamhet, tror vi anda att v& genomforda analys av fOretaget & réttvisande. AXA &
mycket nojda Over samarbetet med Susanna och tillfredsstéllda med denna form av
marknadsforingsstrategi.

5.1.6 Tidsperiod

Det framkommer inte under intervjun med Anders om AXA har en specifik tidsperiod avtalad
med Susanna dller inte. Daremot namner han att de tidigare har haft 1anga samarbeten med
andra idrottsstjarnor, vilka AXA har upplevt som l6nsamma. Dé&rfor hoppas de pa att
samarbetet med Susanna ska fortlOpa ett bratag till.

5.2 HTH

Nedan fdljer en kort analys av den information vi erhdll av intervjun med HTH genom
Lisbeth H Linding. Analysen &r gjord pa sa sétt att vi jamfort teorierna med resultaten.

5.2.1 Foretagets marknadsforing

Enligt Lisbeth ser HTH marknadsféring som en vasentlig del av foretagets verksamhet. Trots
att samarbetet med Carolina var férsta gangen som HTH provade pa denna form av
kommunikation, var deras instéllning positiv fran borjan. Nar reklambyran lade fram fors aget
att anvanda Carolina fanns inga tvivel inom personalen, utan samarbetet inleddes relativt
snart. Det var viktigt for HTH att det skulle kénnas rétt aven for Carolina med tanke pa att det
ar ett Omsesidigt samarbete. Det kan forklaras genom att Xing et a (2006) beskriver athlete
celebrity endorsement som en form av co-branding. Det handlar ju om tva varuméarken som
parasihop i syfte att stérka varandra, och det sker en dverféring av mening och image emellan
varumarkena.

Erdogan (1999) forklarar att athlete celebrity endorsement kan verka som en konkurrensférdel
gentemot konkurrenter. Eftersom HTH & verksam inom en marknad dér det & svart att
differentiera sig, har de insett foérdelen med att anvanda sig av en celebritet genom Carolina
for att sticka ut. Ballantyne et a (2006) menar att foretag som befinner sig pa marknader med
hérd konkurrens, dar det finns manga produkter som liknar varandra, kan det vara svart for
konsumenten att urskilja olika varumarken. DA & det viktigt att skapa en stark
varumarkesimage for att differentiera sig och fa konsumenten att uppmarksamma just sitt
varumérke. Ett sétt & da att anvanda athlete celebrity endorsement, vilket HTH har gjort. Det
finns med storsta sannolikhet inget annat kokstillverkande foretag som anvénder sig av
Carolina som talesman samtidigt. Det hade varken HTH eller Carolina gétt med pa.
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5.2.2 Val av kdnd person, en idrottsstjarna

Innan ett foretag véljer en atlet som endorser bor de enligt Martin (1996) ténka pa tre
aspekter. Den forsta & om produkten & relaterad till sport eller inte och om den kan
associeras med idrottare. Andra aspekten berdr konsumentens instélining till sporteni sig, och
om denna instdllning paverkar marknadsforingskampanjen som atleten medverkar i. Tredje
aspekten & att vaja en sport som fangar malgruppens intresse. Dessa aspekter har vi
applicerat pAHTH.

HTH sédljer kok, vilket & en produkt som inte & sportrelaterad. HTH ser inte alls det som
nagot problem att det inte finns nagon naturlig koppling mellan deras produkter och idrott.
Andra kan uppfatta det som forvirrande, da de anvander en av Sveriges absolut storsta
friidrottsstjarnor. Deras val av celebritet gar inte i linje med vad Martin (1996) beskriver, da
det inte & en savklarhet att friidrott fangar malgruppens intresse. Syftet med kampanjen var
dock inte att koppla ihop kdk med idrott, utan HTH forklarar att de mer ville koppla ihop
foretaget med Carolina som person.

Enligt Urde (2003) & en betydande del i att bygga upp ett framgangsrikt varuméarke att
foretaget har uttalade karnvéarden. Dessa grundlaggande véarden ska 6ka forstaelsen for deras
verksamhet och vad den symboliserar. Celebriteter kan forstarka foretagets karnvérden genom
at de gélva representerar de samma. Syftet med Carolina, i HTHSs fal, & att hon & en
idrottsstjarna med liknande véarden som foretagets.

| de flesta artiklar som vi last och i de teorier som vi tagit upp, beskrivs kdnda personer som
attraktiva, trovérdiga och experter inom sitt omrade. Precis som manga andra forfattare,
menar Erdogan (1999), att attribut som dessa & viktiga egenskaper hos endorsers. Aven om
HTH inte anvénder just de specifika orden har vi gjort tolkningar att det &r liknande attribut
som de menar.

Eftersom HTH funderar pa att forlanga samarbetet med Carolina och uttrycker att de &r
mycket néjda med Carolina som endorser, antar vi att fallet & sa. Detta & pa grund av att
Carolina & en framgangsrik atlet, palitlig som person, och att hon visar upp manga av de
egenskaper som foretaget vill sta for. Trots det & Carolina enligt the Source credibilty model
inte en trovardig endorser eftersom hon inte kan forknippas med foretagets produkt
(Charbonneau et al, 2005). Enligt denna modell skulle Carolina inte forstarka trovéardigheten i
HTHs kampan;.

Ett annat begrepp inom the Source credibility model &r expertis. Att Carolina ska anses som
expert inom HTHs omrade har vi svart att se. Visserligen & hon sakert kund hos HTH och
anvander de produkter som hon marknadsfor, men bara for den anledningen behdver hon inte
vara kunnig inom omradet. Risken finns darfér att hon inte upplevs som expert, utan istéllet
att hon enbart anvands for att ge HTH publicitet.

Om Carolina upplevs som fysiskt attraktiv eller inte, & inte heller ndgot som kommer upp i
intervjun med HTH. Det namns att Carolina & en stark person, sot, gavstandig och oerhort
positiv. Lisbeth menar att det & dessa egenskaper, i kombination med hennes energi,
popularitet och sympatiska uppforande i media som ligger till grund for samarbetet. Det kan
jamforas med de antaganden som teorin behandlar om att atleter uppfattas som attraktiva da
de utstrdlar galvsdkerhet och framgang. Erdogan (1999) menar i the Source attractiveness
model att attraktivitet inte enbart utgors av fysiska faktorer. Attraktivitet kan &ven vara
positiva egenskaper som konsumenterna har, och som kan leda till att en positiv bild skapas
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av varumérket. Eftersom HTH har valt Carolina som endorser efter sina egenskaper och
atletiska framgangar, kan hon utifrén Erdogans bedémning ses som attraktiv. Erdogan tar
&ven upp i the Source Attractiveness model, att meddelandets effektivitet beror pa likhet,
kadnnedom och omtyckthet (1999). Tvetydigt & dock om Carolina anses som en forebild av
HTHs malgrupp. Enligt forfattaren & det en forutsittning for att 6ka kopbendgenheten hos
just magruppen. Sammanfattningsvis kan Carolina utifran namnda modeller upplevas enligt
figuren nedan.

Var analys av the Source credibility model och Source attractiveness model

Carolina Kluft Upplevs som Upplevs som icke Upplevs som icke
& HTH attraktiv trovardig expert

Figur 5; Var analys av the Source credibility model och Source attractiveness model

For att en kampanj ska vara effektiv enligt the Product match-up model, ska celebritetens
image och produktens meddelande stamma 6verens (Erdogan, 1999). Att Carolina och HTHs
kok inte har sA manga likheter kan de flesta vara 6verens om. HTH menar att de star for
samma attityd och besitter samma egenskaper som Carolina, men vi tycker inte att de tva
partnernas image passar ihop. Detta eftersom HTH inte & sportrelaterat och Carolina KIuft
nast intill enbart forknippas med sina bravader pa friidrottsbanan, vilket gor det svart att se
nagot samband dem emellan.

Var analys av the Product match-up model

CarlinaKluft & HTH Inget samband, ingen bra match-up

Figur 6; Var analys av the Product match-up model

HTH forklarar att de vid samarbetets start stravade efter att hitta en celebritet som hade en
image som stamde dverens med foretagets, att denne hade en bra personlighet och livsstil. Det
ligger i linje med vad Erdogan (1999) i the Meaning transfer model syftar pa, da han forklarar
att celebriteter dverfor symboliska meningar till varumérket som de marknadsfér. HTH
anvander sig av Carolina eftersom hon kan verka som ett ansikte utat dem. HTH vill genom
Carolina och meningsdverforingsprocessen fa en personlighet som ska locka konsumenterna
att forstarka sin egen image. Dock kan det ses som svart att fora 6ver en mening mellan
atleten och produkten i detta fall d& nagon Gverensstammelse inte finns. Darfor kan the
Meaning transfer model ses som irrelevant att applicerapad HTH.

Var analys av the Meaning transfer model

CarlinaKluft & HTH Ingen meningstverféring

Figur 7; Var analys av the Meaning transfer model

Da man vill fa en uppfattning om en idrottsstjarna kan anses som en bra endorser eller inte,
bor samtliga modeller vagas samman (Erdogan, 1999). Ingen av de namngivna modeller som
vi resonerat kring har anvants av HTH. De har inte heller testat Carolina som endorser innan
de paborjade samarbetet, utan gick enbart pa att det kandes bra.
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5.2.3 Fordelar och nackdelar

Den storsta fordel som Lisbeth fran HTH namnde med marknadsforingsformen athlete
celebrity endorsement var att den kan ge 6kad uppmarksamhet till foretagets varumérke, som
kan leda till 6kad forsaljning. HTHs dnskan med strategin var saledes att oka forséljningen.
Det ar i enlighet med vad Till (2001) beskriver da idrottsstjarnor kan fanga konsumenters
uppmérksamhet och paverka dem till 6kad bendgenhet att kdpa.

HTH sig en stor fordel i att deras produkter kan synas mer om de marknadsfors av en kand
person. Det hoppas de pa att gora via Carolina och all den tid som hon exponerasi media. Det
stammer Overens med teorier gdlande Okad uppmérksamhet och kannedom. Exempelvis
menar Charbonneau et al (2005) att celebriteter fangar konsumenternas uppméarksamhet som i
sin tur kan ledatill 6kad ben&genhet att kdpa.

Enligt Erdogan (1999) kan athlete celebrity endorsement fungera val pa marknader dér det
rader tuff konkurrens och dar det & svart att differentiera sig. Strategin kan da utgora en
konkurrensférdel. HTH befinner sig pa en sadan marknad och déarfor bor denna form av
marknadsforing passa bra in pa deras foretag. De menar dock att de inte valt Carolina pa
grund av hennes idrott, utan mer efter hennes attityd och personliga egenskaper som stdmmer
overens med HTHs image.

HTHs personal var positivt instéllda till samarbetet innan det pdborjades. Initialt var det
meningen att samarbetet skulle synas externt, men i efterhand har det visat sig vara positivt
aven for den interna personalen. Carolinas attityd och personliga egenskaper i form av hennes
kaxighet och stabilitet har enligt Lisbeth forstdrkt den interna personalens uppfattning av
HTH, och darmed hela féretagets image. HTH namner kort att det kéndes viktigt for dem att
det kéndes rétt &ven for Carolina. Vi tolkar det som att HTH ville att Carolina skulle kdnnasig
bekvam med HTHs varumérke och image, eftersom samarbetet skulle innebara en jamforelse
med hennes eget. Det & vad Xing et a (2006) kallar for co-branding da tva varumérken fors
ihop for att stéarka varandra, och da det sker en 6verforing av image emellan markena. HTH
talade inte om imagedverforing 6ver gransernamen vi antar att det &r vad de tanker pa.

Erdogan (1999) menar att da foretag anvander sig av valdigt stora celebriteter finns det risk att
konsumenten uppmarksammar kandisen mer @n det varumarke som marknadsfors. Trots att
Carolina maste anses som en valdigt kand celebritet, var inte detta ndgot som Lisbeth tog upp
som en potentiell risk. Innan intervjun med HTH resonerade vi kring sannolikheten att HTHs
varumérke skulle kunna bli dverskuggat i detta samarbete. Vi kom fram till att risken & hdg
d& Carolina & sa pass kand i jamforelse med foretaget. Erdogan (1999) menar att en vé
planerad marknadsforing dar atleten och foretaget har en lika stor roll, & ett maste for att
forebygga en sadan Gverskuggning. Eftersom HTH anser att foretaget och Carolina har syntsii
lagom proportion till varandra, maste de ha lyckats med sin marknadsf6ringsplanering.

Erdogan (1999) forklarar att om en celebritet syns med for manga varumérken kan det ledatill
Overexponering. Aven om Carolina har synts i en del marknadsféringskampanjer for olika
foretag de senaste aren, anser HTH inte att hon & 6verexponerad. Antagligen beror det pa att
det & forsta gangen som hon marknadsfor just koksbranschen, samt att det gar s bra for
henne just nu. Hennes framgangsrika karriagr gor troligtvis att konsumenter har mer
overseende gdlande 6verexponering. Erdogan (1999) menar éven att ett foretag kan hamna i
skymundan om atleten marknadsfor flera olika mérken samtidigt. DA HTH inte heller némner
ndgot om detta, antar vi att HTH inte ser det som nagon risk eftersom de & det enda
koksforetag som Carolina marknadsfor.
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Som Charbonneau et a (2005) beskriver finns det en risk att anvanda en celebritet |
marknadsforingssyfte da denne kan réka ut for en skandal eller skada. Lisbeth beréttar att
givetvis var de medvetna om faktumet, men att en skada eller skandal inte var nagot som de
oroade sig speciellt mycket for. Enligt Lisbeth & ”det ndgot som man maste rakna med nar
man anvander sig av idrottsstjarnor”. Lisbeth menar att Carolina & en séker endorser eftersom
hon kénns sa pass jordnéra och lojal som person. Att hon skulle stéllatill med en skandal som
hon sév & ansvarig for, har de svart att se. En skada daremot & nagot som kan komma
plotsligt och som darfér utgor en storre risk. Detta ligger i linje med vad som togs upp i
teorin, att foretag bor valja endorsers som inte tenderar att andra sin image och som har klara
varderingar.

5.2.4 Val av Carolina Kluft

| teoriavsnittet tar vi upp att ocksd mindre foretag kan dra nytta av att anvanda en atlet i sin
marknadskommunikation (Martin, 1996). Aven om HTH & ett relativt stort foretag hade
Carolina kunnat vélja att marknadsfora ett mycket storre varumérke med tanke pa hennes
berémdhet och popularitet. Carolina & en sa pass kand celebritet att hon hade kunnat vara
ansiktet utat for flera storainternationella foretag. Att hon valt att arbeta med HTH maste vara
ett tecken pa att hon antingen far mycket bra erséttning, eller att hon tycker att HTH star for
négot valdigt bra och helt i linje med hennes varderingar, alternativt bade och. Aven om HTH
har svart att redogora i exakta siffror hur mycket samarbetet med Carolina har gett och
kommer att ge dem, sa vet de att det & positivt. HTH &r darfor néjda med att Carolina gick
med pa att samarbeta med dem. Den ekonomiska erséttning som Carolina erhdller for
samarbetet talar vi inte med HTH om. Skulle det réra sig om en stérre summa pengar sa & det
sékerligen enligt HTH, val disponerade pengar.

Enligt Martin (1996) kan syftet med att anvénda athlete celebrity endorsement variera HTHs
syfte med kampanjen var att 6ka genomslagskraften i deras marknadsféring, det vill siga att
Oka ké&nnedomen om dem som foretag och deras produkter. De valde att anvanda Carolina
enbart i Sverige, vilket visar pa att de anvant Sverige som geografisk arena. Vilka metoder
foretaget brukat for att marknadsfora sig i exempelvis Danmark vet vi inget. Samarbetet med
Carolina var saledes amnat att na ut till vart lands alla delar, och hér forsoka att na bade nya
och befintliga kunder. HTH sag framforallt en fordel i att deras produkter syns mer i media
om de marknadsfors av en kand atlet. Det har forhoppningsvis Okat kédnnedomen om
foretagets varumérke, vilket stammer Gverens med teorierna om 6kad uppmérksamhet och
kannedom (Charbonneau et a, 2005). HTH vill att da konsumenten ser Carolinas ansikte i
media, omedvetet ska leda tankarna till kok och datill HTH i forsta hand. Det & vad Aaker
kallar medvetandepyramiden (1991).

5.2.5 Utvardering

Trots att HTH inte foljt upp samarbetet med Carolina eller att nagon planerad utvéardering
genomforts, anser de att syftet med samarbetet har uppnatts. | teorikapitlet skriver vi om att
manga foretag idag &r daliga pa att félja upp och marknadsfora sina kampanjer, vilket dven
verkar vara stamma in pa HTH. Lisbeth forklarar att det & svart att gora en enskild
utvardering som kan visai exakta siffror om kampanjen &r [6nsam eller inte. Det ligger i linje
med vad vi tidigare diskuterat om att de kan finnas faktorer bakom
marknadsforingsaktiviteterna som influerar konsumenterna till kép. Morrison et a (2003) tar
dven upp att de traditionella métten kan vara missvisande da det manga ganger kan vara svart
att avgora vad som paverkat en viss kampan;.
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Aven om Lisbeth beréttar att de inte genomfért ndgon utvardering alls av kampanjen, namner
hon dock att responsen fran externa kunder och intern personal har varit mycket positiv. Det
tolkar vi som att HTH lyssnat mest pa vad Morrison et a (2003) beskriver som punkt tva vid
utvéardering av en kampanj, som siger att den mest konstruktiva kritiken ges fran
konsumenter, medarbetare och kreativa skapare. Sadan sorts feedback & for det mesta den
mest réttvisande medan de traditionella utvarderingsmétten & de som varierar mest. Utifran
dessa fakta tror vi att HTH har en bra vagvisare om huruvida kampanjen varit bra eller dalig
for dem, da feedbacken varit sa positiv fran deras omgivning.

Lisbeth forklarar aven for oss att de inte vet exakt hur stor del Carolina har i
forsajningsokningen eller hur hon paverkat deras varumérke. Detta ar vanligt férekommande
hos foretag da de ofta lankar ihop kostnaderna for en enskild kampanj med den totala
forsdjningen, vilket gor det svart att avlasa effektiviteten av en specifik kampanj (Morrison et
al, 2003). Lisbeth gér inte als in pa detalj nar vi diskuterar detta aven om vi fragar henne,
utan forklarar att de bara ar valdigt ndjda med Carolina.

5.2.6 Tidsperiod

D& ett kontrakt skrevs pa en bestamd tid n&r samarbetet med Carolina inleddes, har
tidsaspekten inte varit nagon diskussion for HTH enligt Lisbeth. Kontraktet dem emellan gick
ut i december 2007, och nér intervjun genomfdrdes var inga framtida planer énnu klara.
Lisbeth forklarar att de var medvetna om Carolina istéllet hade haft ett misslyckat karriarsar
och exempelvis hon rékat ut for en skada eller en skandal, hade deras samarbete ifragasatts
under perioden. Hon sager dterigen att det inte & nagot som man kan férutse, utan att de &r
tacksamma att inga problem uppstod. Att skriva kontrakt pa ett ar kandes annars som en bra
tid for dem.

5.3 Sammanfattning

| den skrivna analysen har vi forsokt ssmmanlanka och jamfdra fallstudierna med teorierna.
Med hjdp av detta kapitel kommer vi att ga vidare till slutdiskussionen dar vi ska forsoka
hitta monster. Vilka likheter och olikheter hittar vi mellan de tre foretagen, och vad kan dessa
bero p&? Den storsta vikten laggs av naturliga skal pa en jamforelse mellan AXA och HTH. |
var dutdiskussion kommer vi att forsoka vara s spekulativa som mojligt. Syftet &r inte att
hitta universella regler som &r applicerbarai samtliga foretag, utan mer att urskilja principiella
liknelser i studiens tre fall. Maet & att belysa och klargora troliga likheter och skillnader,
som eventuellt kan vara applicerbarai fler organisationer.
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6 Slutdiskussion

| nedanstaende avsnitt diskuteras slutgiltiga konklusioner av fallstudiernas resultat och
aterknytning till tidigare namnda teorier. Med hjalp av samma underrubriker som ovan
kommer vi att diskutera och redogora for de slutsatser somvi har kommit framtill.

6.1 Foretagets marknadsforing

Bade AXA och HTH verkar vara ntjda med sitt val att athlete celebrity endorsement som
marknadsforingsstrategi. FOretagen lagger stor vikt vid sin marknadsforing da de vet att den
& av betydelse for hela foretaget och hur de ska sta sig mot andra konkurrenter pa marknaden.
Organisationerna vill locka till sig konsumenter pa ett bra sétt, och for att bibehalla dem vill
bade AXA och HTH darfor locka till sig dem pa ett trovardigt sétt. Av den anledningen
anvander de sig av valkanda idrottsprofiler i sin marknadsforing, da AXA och HTH anser att
de med hjélp av dessa kan synas externt pa ett effektivt sitt. Det finns en positiv instélning
till marknadsfdring inom bada foretagen och pa att vinna konkurrensfordelar genom strategin.

6.2 Val av kdnd person, en idrottsstjarna

Det strategiska val ett foretag gor da de véljer en celebritet som ansikte utdt, bor noga ténkas
igenom. Det & pa grund av, som vi namnt flertalet ganger, att konsumenter drar slutsatser om
att produkt och marknadsforingsprofil & relaterade till varandra. Har dterkommer vart
resonemang kring varumérkesimage, och hur méanniskor kan identifiera sig med produkter
och kéndisar som representerar dem (Ballantyne et al, 2006). Konsumenter skapar
uppfattningar om marknadsférda produkter, och darfor & det viktigt att foretaget kan sta for
den image som produkten utstrélar (Jowdy et al, 2002).

Betrdffande AXA, har de en mer "naturlig koppling” till strategin athlete celebrity
endorsement, da de tillverkar livsmedel sprodukter och Susanna ar en atlet. Darmed blir det en
logisk koppling da det finns ett gemensamt halsotema mellan celebritet och produkt. HTH har
daremot inte samma naturliga relation da foretaget inte har ndgot med hadlsa och idrott att
gora. Dock ser HTH inte det som nagot negativt, eftersom de istédllet anser att de skiljer sig
fran konkurrenternai sin marknadsforing.

6.3 Fordelar och nackdelar

Den storsta fordel med strategin som tas upp av béde AXA och HTH & den Okade
uppmérksamhet som uppstér i och med athlete celebrity endorsement. Det leder generellt till
en Okad kannedom om produkten och foretagets varumarke, vilket i sin tur forhoppningsvis
leder till okad kopbendgenhet. Aven trovérdigheten kan forbéttras hos foretaget da de
anvander kanda och folkkéra idrottsprofiler i sin marknadsforing. Bade AXA och HTH har
genom sina atleter nétt 6kad uppméarksamhet.

Athlete celebrity endorsement & en bra strategi att anvanda pa marknader dar det réder hard
konkurrens, och dér en differentiering av foretagen & mycket viktig. Bade AXA och HTH &r
verksamma inom sadana branscher, vilket gor att deras marknadsforingsval bor anses som
riktiga. Genom denna strategi kan trovérdigheten hos foretagens varumérke Oka, och
konsumenterna kan léttare identifiera sig med en produkt via Susanna eller Carolina. Det kan
dock vara negativt om konsumenter identifierar sig for mycket med celebriteten istallet for
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med produkten och foretaget. For AXAs del tror vi att det kan finnas en risk da en stor del av
AXAs malgrupp kan ténkas ha Susanna som forebild. | HTHSs fall daremot, tror vi inte att
risken med detta utfall & befintlig. Det & eftersom majoriteten av HTHs konsumenter
troligtvisinte har Carolina som naturlig forebild.

Aterigen ska balansen emellan foretaget och celebriteten vara jamn s att uppmérksamheten
riktas & bada parter. Foretag och celebritet bor vara ungefar lika kénda och omtalade i media,
vilket & av betydelse for sdva foretag som samarbetande idrottsprofil. Bade i AXAs och
ocksd HTHs fall & atleterna mer populdra an foretagen. Susanna och Carolina & sa pass
kadnda att de hade kunnat vara marknadsforingsprofiler for stora internationella foretag,
aminstone Carolina. Det gor att det finns risk att atleterna kan sno a sig for mycket
uppmérksamhet gentemot foretagen. Vi tror dock inte att vare sig AXA eller HTH upplever
det som s3, utan att balansen dem emellanét trots allt & forhallandevis jamn.

6.4 Val av X

Bade AXA och HTH funderade noga igenom kring vem de ville arbeta med i sina
marknadsféringskampanjer innan samarbetena inleddes. Ingen av organisationerna valde sina
profiler utifrén deras idrottsinriktningar, utan fokuserade pa individernas personligheter och
vilka egenskaper de har. Resonemangen handlade sdledes om vilka karaktérsdrag och
egenheter som foretagen vill identifiera sig med hos Susanna och Carolina. Det vill séga hur
AXA och HTH vill att konsumenterna ska uppfatta dem, vilken image foretagen vill att
konsumenterna ska se. Att anvanda athlete cel ebrity endorsement blir sdledes ett sétt for AXA
och HTH att differentiera sig gentemot andra féretag inom samma bransch.

6.5 Utvardering

Inget av foretagen verkar ha genomfért nagon direkt utvardering av marknadsforingsformen.
Eftersom bade AXA och HTH fortsétter anvanda Susanna respektive Carolina verkar de vara
tillfredsstéllda med bade valet av kandis och strategi. Samarbetena l&r saledes vara l6nsamma
for dem. Daremot kan det anda vara en god idé att utvardera strategin med jamna mellanrum,
dels for att fa konsumenters synpunkter och dels for att analysera vad som fungerar bra och
vad som eventuellt kan forbéttras med samarbetet.

6.6 Tidsperiod

Oftast &r idrottscel ebriteter inte populéra under en lika lang tidsperiod som andra celebriteter.
En skadespelare kan exempelvis vara beromd och omtyckt under stérre delen av sitt liv, da
denne kan medverka i filmer i unga & men &ven i hog dlder. Pa motsvarande vis kan aven
samma skadespelare vara inblandad i fler skandaler om denne & kand under en langre
tidsperiod. En idrottscel ebritet kan daremot oftast inte vara framgangsrik inom sin sport i hela
livet eftersom kroppen inte klarar av det fysiskt. Givetvis kan dock béde en idrottsperson och
en sk&despelare vara kand och ihdgkommen for tidigare gjorda meriter i sinaliv. Celebriteter
som & patoppen av sin karridr, oavsett vilken kategori de & kanda inom, & det de som syns
allramest i media.

Vi tror &ven att tiden for ett samarbetskontrakt mellan foretag och idrottscel ebritet till stor del
avgors av vilken idrott som atleten utévar. En del sporter innebar att man kan vara pa topp
under en mycket kort period, medan andra sporter som exempelvis golf gor att man kan vara



popul & under decennier. Vajer man en sadan idrottsprofil & troligtvis sannolikheten hdgre
att de forblir kanda langre, & om man véljer en vadigt intensiv sport med kort livslangd.
Bade AXA och HTH har valt celebriteter som sysslar med friidrott, som bor anses som en
relativt kortlivad sport. Bade Susanna och Carolina &r troligtvis pa toppen av sina karridrer
detta decennium, vilket gor att AXA och HTH gor rétt i att samarbeta med dem idag da de
ofta figuerar i media Om nagot eller ett par & & tjgjerna kanske inte langre aktiva och
darmed troligtvis inte lika omtalade. S&for AXAs och HTHs del & det enbart att véanta och se
hur deras karridrer ter sig. Fortsétter de att ha framgang i storre masterskap bor foretagen
forlanga deras kontrakt ytterligare en period.

Varken AXA eller HTH vet sdledes inte hur lange samarbetena med Susanna och Carolina
ska fortl6pa. Allt beror pa kampanjernas resultat, om de leder till 6kad férsajning och ckad
6nsamhet for foretagen. Skulle atleterna bli inblandade i en skandal & det mest troligt att
AXA och HTH avbryter samarbetsprocesserna. Det géller ocksa omvant, om det gar riktigt
bra for Susanna och Carolina vill foretagen sdkerligen fortsétta under en langre period.
Givetvis & det dven upp till celebriteterna, hur lange de vill fortsétta att samarbeta med
foretagen.

6.7 Sammanfattning

Sammanfattningsvis, kan vi utifran studiens tva (tre) fallforetag tyda att athlete celebrity
endorsement & en lyckad och l6nsam marknadsforingsstrategi. Bada foretagen; AXA och
HTH & mycket ndjda med sina samarbeten med idrottscelebriteterna Susanna Kallur och
Carolina KIft. Med det menar vi inte att fallet & sa for samtliga foretag som anvander sig av
strategin, utan enbart att den fungerade val for de studerade foretagen AXA och HTH. Dock
forsoker vi urskilja gemensamma drag hos de medverkande foretagens resultat och se om de
eventuellt kan vara applicerbara pa fler foretag an just AXA och HTH. De vi funnit & da
enligt nedan.

Till vér forvaning behdver det inte finnas en logisk koppling mellan ett foretag och den
person som marknadsfor dess produkter. Det vi istéllet upplever som avgorande & hur kénd
och omtyckt marknadsforingsprofilen ar. S& lange celebriteten & tillrackligt kand och
omtyckt verkar det inte spela nagon roll om denne har koppling till foretaget. Det verkar inte
heller ha nagon storre betydelse om atleten upplevs som expert eller som pdlitlig inom det
omrade som denne marknadsfor. Celebritetens popularitet & sdledes den avgorande faktorn
och récker som egenskap for att personen ska vara en bra marknadsforingsprofil at foretaget.
Utifran AXA och HTH kan det sdledes sammanfattas som att en kand och omtyckt celebritet
utgor en tillrackligt bra uppmarksamhetsmagnet oavsett den bransch som foretaget ar verksam
inom.

Ovanstéende stycke har vi mestadels baserat pa understkningen med HTH och deras
samarbete med Carolina. | detta fall &r det tydligt att det inte finns ndgon naturlig koppling
mellan HTHs produkter, kok, och Carolina som friidrottsstjarna. Dessa parter & inte direkt
logiskt sammankopplade, men da Carolina & en sd pass kand och folkkar person med ménga
bra egenskaper, drar hon & sig uppmérksamhet & HTHs véagnar. Konsumenter attraheras av
de marknadsfdringskampanjer som Carolina medverkar i, och kopplar genom dessa samman
hennes image med HTHs image. Detta & inget vi sakert kan veta utan ndgot som vi enbart
kan spekulera i. Vi baserar vart pastéende pa att HTHs marknadsforing har varit mycket
l6nsam sedan samarbetet med Carolina inleddes. Sdledes fungerar detta samarbete dven om
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det inte marknadsféringsmassigt & en bra match-up. Huvudsaken &r att Carolina ér tillrackligt
kand och framgangsrik.

| fallet med AXA var kopplingen mellan foretag och celebritet mer naturlig. Det innebér att vi
inte kan urskilja av vilken anledning som AXAs marknadsféringskampanj ar |énsam. Det kan
antingen bero pa Susannas popularitet, att hon & kand och omtyckt hos foretagets malgrupp.
Eller sA & samarbetet lyckosamt for att relationen mellan AXA som halsosamt
livsmedel sforetag och Susanna som ha sosam idrottare, stémmer bra 6verens.
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7 Framtida studier

| detta avslutande avsnitt tar vi upp forslag pa framtida studier som vi tror kan vara givande
och intressanta.

Hur kommer foretag, svenska och internationella, att arbeta med celebrity endorsement i
framtiden? Kommer marknadsforingsstrategin att anvanda kénda personer vara lika populért
om trettio & som idag. Troligtvis beror en stor del pa medievarldens utveckling; kommer
omvaérlden fortsétta att intressera sig for kénda personers liv i lika stor utstrackning som idag.
Vill folk fortfarande l&asa och héra om celebriteternas liv &ven framover?

Kommer foretag att folja upp celebriteternas genomforda jobb pa ett annorlunda satt i
framtiden? Idag finns mycket fa teorier och modeller gallande bra tillvagagangssitt vid
utvéardering.

Tror foretag att andra kanda personer kommer att kunna nyttjas i marknadsforingssyfte,
exempelvis politiker eller affarsman?

Foretagens val av att nyttja en internationell eller en nationell kandis i sin marknadsforing.
Vilka & fordelarna respektive nackdelarna med dternativen? En internationellt gangbar
celebritet kan troligtvis underlétta i stérre utstréckning vid globala lanseringar av produkter.
Med hjdlp av en internationell celebritet kan foretaget skapa/tka/dndra dess image hos fler
manniskor samtidigt, men den ekonomiska kostnaden & hogre.

Pa vilket sitt hade understkningen skiljt sig & om man istélet gjort en enkatunderstkning

och fragat konsumenter? Det skulle vara intressant att jamfora hur foretag och konsumenter
stéller sigi frdgan om att anvanda sig av athlete celebrity endorsers.
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BILAGA 1

Intervjumall

Frégorna & amnade att ge en djupare forstdelse av foretagets val av att anvanda en
friidrottsstjarnai sin marknadsforing.

F Oretagets marknadsforing

Hurdan & ert foretags instdllning till marknadsforing generellt, satsar ni mycket pa
marknadsforing? Tror ni att ni satsar mer/mindre pa marknadsforing an era konkurrenter?
Vilken & er malgrupp?

Var och hur mycket vill ni synas utei samhéallet?

Hurdan &r er instdlning till anvandning av idrottsstjérnor i reklamer generellt sett?

Val av kand person, en idrottsstjarna

Har ni anvant kanda personer innan i er marknadsfoéring, vilka och nar?

Har ni anvant er av idrottsstjarnor innan i er marknadsforing, vilka och nér?

Om ni anvant er av en kand person/idrottsstjarna, under hur Iang period gjorde ni det och hur
var responsen av denna?

Var det ert foretag eller en reklambyra som kom pa forslaget att anvanda en kand
person/idrottsstjarnai er marknadsforing?

Hur tankte ni ndr valde att anvanda en idrottsstjarnai er marknadsforing?

Hur kommer det sig att ni anvander er av en idrottsstjarna i er marknadsforing &en om era
produkter inte direkt & sportrelaterade? Vilka for- och nackdelar finns med en sadan
marknadsforing?

Fordelar och nackdelar

Vilkafordelar ser ni med att anvanda idrottsstjarnor vid marknadsforing av ert foretag?

Vilka nackdelar/risker ser ni med att anvanda idrottsstjarnor vid marknadsféring av ert
foretag?

Val av X

Hur kommer det sig att ni valde just en stjarnainom friidrott och inte fran en annan sport?
Hur kommer det sig att ni valde just X vid marknadsforing av ert foretag?

Vilka egenskaper och kvaliteter anser ni att X har som ni vill forknippa med ert foretag? Ar
det nagots hos Xs personlighet som ni vill liknamed ert féretag eller sporteni sig?

Hur lange har ni anvant er av X i er marknadsforing och hur lange planerar ni att anvanda er
av henne?

Vilka andraidrottsstjarnor har ni haft/har i atanke gallande marknadsfdring av ert foretag?
Vad & malet ni vill uppna med att anvanda X vid marknadsforing av ert foretag?

Har ni testat valet att anvanda X gentemot kunderna innan marknadsféringen lanserades?

Utvérdering

Har ert foretag gjort ndgon utvardering av den kampanj som X ingick i? Hur genomférdes den
i safal?

Blev de uppsatta malen med kampanjen som X ingick i fyllda?

Blev kampanjen som X ingick i uppmérksammad i media, vad sades om deni safall?

Anser ni att anvandningen av en idrottsstjarna var lyckad i er marknadsforing?

Anser ni att anvandningen av X var lyckad i er marknadsféring?
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Anser ni att X givit ert foretag den image som ni vill spegla gentemot kunderna?
Kommer ni att anvanda er av idrottsstjarnor i er marknadsforing igen?

Kommer ni anvandaer av X i er marknadsforing igen (om det & mgjligt dvs.)?
Vilkaforetag tror ni vinner pa att anvandaidrottsstjarnor i sin marknadsforing?

Tidsperiod
Hur lange har ni samarbetat med X?

Hur lange har ni samarbetat med tidigare idrottscelebriteter, det vill sga om ni tidigare haft
andra sddana samarbeten?

Hur l&nge anser ni & lampligt att samarbeta med en atlet?
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