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Svenska idrottsprofiler 1 reklam

— dlskar, dlskar inte..Alskar!

Idag finns den Overallt, var “dlskade” reklam. Samtidigt blir konsumenterna allt effektivare
pa att filtrera bort reklambudskap. Foretag gor vad de kan for att inte tillhdra en av de
ménga avhuggna grenarna i reklamdjungeln. En strategi for att bli uppmérksammad é&r att
inkludera bilder pé kéndisar i reklamutformningen, eftersom reklamkéandisar anses ha
formaga att effektivare ta sig igenom filtret och na hela végen fram till konsumenten. I
Sverige anvénds idrottsprofiler flitigt som reklampelare, vilket stimmer vil in med tanke pa
att allt fler livsmedel under koncepten hélsa och sport tréngs i vara butiker.

Vi har undersokt huruvida reklameffektiviteten 6kar om man marknadsfor en produkt under
konceptet sport med hjilp av minsklig nérvaro i form av en kidnd svensk idrottsprofil.

Vi forsoker utreda vilka egenskapsvariabler som kan ténkas ligga bakom varfor man formar
sig en positiv attityd gentemot en idrottsprofil samt hur man kan effektivisera anvindandet
av en idrottsprofil i reklamen. Vi tittar &ven pad om respondenternas intresse for sport kan
inverka pa reklameffektiviteten.

Resultaten visar pa att en omtyckt idrottsprofil genererar hogst reklameffektivitet och att de
egenskaper som frimst bidrar till att forma en positiv attityd gentemot en idrottsprofil &r
trovardighet, fysisk attraktivitet, idrottslig framgéng och ”framgangsrik i tankarna”.
Egenskapen folklighet anses bidra som mediator till egenskapen trovérdighet. Vidare
konstateras att hog grad av kongruens mellan produkt och profil &r viktigt for att utforma
effektiv reklam. Resultaten tyder pd att sportintresserade respondenter dr mer mottagliga for
reklam som innehaller idrottsprofiler pa bild.
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1. Inledning — De kom, de siags och de segrade!

Foretag strivar efter att komma, att ses och att segra. De tar fram nya produkter, lanserar dem
och hoppas pd maximal respons. Men att bli storst bdst och vackrast, oavsett om det géller
sport eller konsumentprodukter, dr allt annat &n enkelt. Vi som konsumenter filler ménga
génger avgorandet och déarfor bombarderas vi dagligen med diverse olika reklambudskap.

Vi ger oss in i en reklamdjungel varje géng vi stegar utanfor dorren, slar pa radion eller TV:n.
Vart frimsta vapen dr var mentala machete, d.v.s. vdr formaga att filtrera bort det som inte

anses vara av intresse for oss. Med var machete hugger vi oss effektivt fram i reklamsnéren.

Foretag vet att de flesta av deras budskap stdngs ute och de gor vad de kan for att inte tillhora
en av de manga “avhuggna” grenarna i reklamdjungeln. En strategi for att skapa
uppmirksamhet dr att anvdnda sig av kédndisar i reklamen, exempelvis idrottsprofiler. De
anses ha formaga att ta sig igenom filtret och effektivare nd fram till oss konsumenter. De
betraktas som eftertraktade forebilder, vilka skapar trender och lever efterstravansvérda liv —

annars skulle de ju inte ha tagit sig dit de &r.

I Sverige ér en vanlig reklambirare idag den svenske idrottshjdlten.' Med tanke pa de allt fler
s.k. livsstilsprodukter i form av nyttiga och hilsosamma livsmedel® som tréings i vara butiker
kinns det ganska uppenbart att det dr just idrottsprofiler som ofta figurerar i reklamen 1 vart
land; ju mer en persons virden harmonierar med reklamens budskap och produkter, desto
bittre anses reklameffekten bli. Med dagens d6kande av vilfardssjukdomar finns det knappast

négra bittre forebilder for en sund livsstil dn véra idrottshjéltar.

Fordelarna med att anvdnda en kéndis i reklamsammanhang bedoms av ménga foretag vara si
pass stora att de ekonomiska riskerna kommer i andra hand (Charbonneau & Garland; 2005;
Erdogan et al, 2000 och Miciak & Shanklin, 1994). Att anlita kéndisar for att silja sitt
varumirke eller sin produkt kan bli en dyr historia. Varje ar betalar foretag fantasisummor i
gage till sina reklamprofiler. Nagra exempel vérda att nimna &r bl.a. Tiger Woods som tjdnar
70 miljoner dollar per &r pé sina reklam- och sponsorkontrakt, Michael Jordan ca 30 miljoner

dollar och Lance Armstrong 16,5 miljoner dollar (Boyd & Shank, 2004).

! Peter Willebrand, Resumé Nr 15, april 2007
* Nya varumérken bl.a. sisom Dinkelboden, Hemkops nyttiga och ICA Gott liv



1.1 Bakgrund

I arbetet med att skapa trovirdiga och effektiva annonser anvéander sig marknadsforare ofta av
olika typer av reklamkdndisar (Atkin & Block, 1983). Att knyta ett kint namn till sitt
varumirke dr ett av vérldens édldsta trick i reklamsammanhang, t.ex. kan vi i Sverige hitta
kindisreklam daterat till 1912 (Soderlund, 2003). Det finns manga forklaringar till varfor
celebriteter av olika slag dr framgangsrika som sprakror i reklamen. Deras blotta nirvaro i en
annons skapar uppmérksamhet, ibland langt utéver vad som forst varit tanken, vilket kan
generera mycket press (Charbonneau & Garland, 2005.), ta bara Fredrik Ljungberg och hans
underkliddeskampanj for Calvin Klein under 2006.

Taktiken dr att med hjdlp av en bild pé en kénd person skapa ett positivt emotionellt tillstdnd
hos oss nér vi uppmirksammar en annons, vilket innebér att vi tinker farre logiska tankar och
istdllet 1ater kénslorna fa dvertaget ndr vi utvérderar en annons (Sdderlund, 2003). De typer av
annonser som far oss att tdnka emotionellt istdllet for rationellt kdnnetecknas vanligtvis av att
det 1 reklamen ges stort utrymme &t en bild pd en person, pd bekostnad av rena

faktapastaenden (Soderlund, 2003).

Kéndisar anses vidare ha ett stort underhdllningsvirde hos allmidnheten och den trovérdighet
de besitter som foresprikare i reklamen kan i manga fall relateras till att de egentligen inte &r i
behov av att tjana reklampengar, utan att de gor reklam for en produkt som de verkligen
tycker om och har ett genuint intresse for (Sorum et al, 2003; Cronely et al, 1999; Atkin &
Block, 1983).

Enligt sakkunniga beror “’kéndisutvecklingen” inom reklamvérlden pa att vi som konsumenter
i dagens reklamstinna samhélle filtrerar bort den reklam som stjil for mycket av vér
tankeverksamhet. Vi ger oss inte tid att bearbeta alltfor tankekrdvande reklam och dirfor ges
mer och mer utrymme till den enklare emotionella och visuella kommunikationen (Soderlund,
2003).

Den emotionella marknadsforingen hittar genvégar i tanken - nagot vi inte &r medvetna om -
och ndr dirmed “fram” 1 storre utstrickning &n vad traditionell reklam anses gora
(Charbonneau & Garland, 2005). Detta innebér att det ar betydligt mycket svarare for oss att
filtrera bort den emotionella reklamen jimfort med den traditionella faktareklamen

(Soderlund, 2003).



Enligt Soderlund kan det vara sé att vi i dagens stressade och utbrinda samhélle dr i storre
behov av littsamma och positiva budskap och didrmed star dorren Sppen for emotionell
marknadsforing (Soderlund, 2003).

Den forskning som gjorts inom detta omrade av marknadskommunikation har framforallt
fokuserat pa hur vackra och internationellt beromda skddespelare och fotomodeller fungerar i
reklamen (McCracken, 1989; Atkin & Block, 1983; Friedman & Friedman, 1979). Vad som
inte undersdkts 1 samma utstrickning &dr svenska idrottsstjirnors funktion i

reklamsammanhang.

Idag dr det foga kdnt huruvida malgruppens attityd gentemot reklamkéndisen i sig kan
paverka reklameffektiviteten. Attityden gentemot annonsen och det annonserade varumérket
vet vi kan inverka pd annons- och produktutvirdering, men nér det géller vilken roll
instéllningen till sjélva reklamkédndisen spelar, finns det dn sa ldnge kunskapsluckor att fylla

(Lange & Soderlund, 2007).

Eftersom idrottsprofiler &r mycket vanliga reklambdrare 1 Sverige ser vi det som mycket
passande att undersoka huruvida attityden till reklamkéndisar i form av svenska idrottsprofiler

paverkar reklameffektiviteten.

1.2 Problemomride

Idag ser vi ett nytt fenomen i vért samhélle dir dagliga larmrapporter om hdga ohilsotal fétt
véra livsmedelsbutikers utbud av nyttigare och hidlsosammare produkter att 6ka kraftigt och
tavla om vir uppmirksamhet.’ Tidigare forskning siger att ménsklig néirvaro, framfor allt
celebriteter, kan hdja annons- och produktattityden i en reklamannons (Friedman & Friedman,
1979). Dérfor vill vi undersoka ifall det rdcker med att marknadsfora en produkt under
konceptet sport eller om det gér att 6ka reklameffektiviteten med hjilp av ménsklig nérvaro i
form av en kédnd svensk idrottsprofil. I och med att svenska idrottsprofiler anvinds mycket

flitigt 1 reklamsammanhang i Sverige tycker vi att det &r ett viktigt omréde att studera.

Vi har hittat litteratur som séger att den attityd man har gentemot en reklamkéndis kan
paverka reklameffektiviteten (Lange, Soderlund, 2007). Vart mil &r att studera detta
attitydsamband dn ndrmre samt att dven forsoka kartldgga vilka egenskaper det dr hos en

reklamkéndis, 1 form av en idrottsprofil, som bidrar till att vi skapar oss en positiv attityd

? Filtstudie hos diverse livsmedelshandlare, t.ex. Konsum, Coop, ICA, Hemkop, Willy’s, Lidl o.s.v, varen 2007.
Fullkornsprodukter, dinkelprodukter, lightprodukter och sockerfria produkter far alltmer hyllplats.



gentemot denna. For att ytterligare utreda attitydvariabelns betydelse kommer vi dven att
undersdka om respondenternas grad av idrottsintresse kan ha betydelse for hur en
idrottsrelaterad annons som marknadsfor en produkt under konceptet sport uppfattas och

utvarderas.

1.3 Syfte

Denna uppsats har tre delsyften:

Delsyfte 1:

Att underséka vad en reklamkdndis i form av en kind idrottsprofil kan tillféra en annons och
en produkt som marknadsférs under konceptet sport

Delsyfte 2:

Att undersoka vilka egenskaper en idrottsprofil bor forfoga éver for att tillféra ndgot till en
produkt som marknadsfors under konceptet sport

Delsyfte 3:

Att undersoka om mottagarens/respondentens forhallande till sport inverkar pa resultatet

1.4 Avgrinsningar

Vi har valt att avgrinsa uppsatsen till att behandla ett genuint svenskt och ként varumirke
som karaktiriseras av ligt engagemang och viss grad av transformativitet och som idag
anvéinder sig av svenska idrottsprofiler i sin marknadsforing. Vi testar enbart for svenska
idrottsprofiler, eftersom dessa 1 hogre utstrackning dn utldndska profiler figurerar i svensk
media och ddrmed gor det lattare for respondenterna att bilda sig en uppfattning om dem och
vilka egenskaper de besitter (S6derlund, 2003). Endast manliga idrottsprofiler finns med i
studien, eftersom vart syfte inte dr att undersoka eventuella uppkomna skillnader mellan
manliga och kvinnliga idrottsprofiler.

Vidare har vi valt att avgrinsa oss till reklamannonser som uppvisar en svag koppling mellan
produkt och profil, d.v.s. annonser dir reklamkéndis och produkt d4r sammanlédnkande utan att

ha mer med varandra att gora én att de framtrdder pa samma bild (Soderlund, 2003).

* Transformativa produkter r sidana som ger tillfredstillelse och positiva kinslor, snarare #n att de 16ser
problem (Dahlén & Lange, 2003)



Avgrénsningen till ett specifikt varumérke medfor i vért fall att vi begrinsar oss till endast en
produktkategori, ndmligen livsmedel. Vi tycker emellertid att det & en mycket lamplig
kategori for var studie eftersom de flesta konsumenter kommer i kontakt med denna typ av
produkter dagligen. Vi satte dven en undre aldersgréns (20 dr) pa vara respondenter med tanke

pa att tvd av véra idrottsprofiler var aktiva mellan 1970- och 1990-talen.

1.5 Forvintat kunskapsbidrag

Med var uppsats vill vi kunna ge vigledning 4t de foretag som funderar pa att satsa dyrbara
resurser for att anlita en idrottsprofil for marknadsforing av sina produkter. Vi hoppas kunna
ge ytterligare svar pa om attityden gentemot en reklamkéindis i form av en idrottsprofil har
stor inverkan pa reklameffektiviteten. Vi hoppas kunna vicka ett akademiskt intresse i och
med att dven forskarvirlden far ytterligare egenskapsvariabler att fordjupa sig i och ta hinsyn
till 1 sokandet efter vad det dr som gor vissa idrottsprofiler mer framgéangsrika dn andra i

reklamsammanhang.



2. Teori

1 teoriavsnittet anvinder vi teorier fran det mer generaliserbara forskningsomrddet kindisar i
reklamen” eftersom det finns sparsamt med forskning som fokuserar pda vart omrade “idrottsprofiler i
reklamen”. Vi tror att dessa teorier dr relevanta dven for oss, eftersom vi har samma gemensamma
ndmnare: mdnskliga celebriteters ndrvaro i reklamsammanhang. Vi borjar med att stilla upp teorier
gdllande mdnsklig ndrvaro i reklamen, foljt av teoretiserande kring valda egenskapsvariabler.
Slutligen redogér vi for teorier kring kongruens och respondenternas instdllning till sport som
bidragande faktorer till okad reklameffektivitet. Vi genererar uppkomna hypoteser i samband med

teoriredogorelse.

2.1 Minsklig narvaro

Reklamen domineras allt mer av bilder pd minniskor, kdnda som okdnda (Lange &
Soéderlund, 2007; Pollay, 1985). Trots att risken dr stor for hoga kostnader kan det vara en
Ionsam strategi att anvdnda sig utav ménsklig ndrvaro i reklamen, sirskilt i form av
celebriteter. Virdet pa de framtida vinsterna anses Overstiga kostnaderna for att “kopa” en
kéndis till sin reklam (Charbonneau & Garland; 2005). En forklaring &r att en kéndis kan dra
till sig uppmérksamhet langt utover sjidlva reklamkampanjen (Erdogan & Kitchen, 1998) t.ex.
som Madonna gjort for svenska H&M. Reklamkéndisar anses ha ett hogt underhdllningsvérde
och vara trovirdiga eftersom de bedoms sakna ekonomiska och sjialvuppfyllande motiv for att
medverka i reklamkampanjer (Sorum et al., 2003; Kamen et al., 1975). Cronley et al.(1999)
genomforde exempelvis en studie dir Cindy Crawford gjorde reklam for juice. Resultatet
visade att respondenterna inte brydde sig om huruvida hon fatt betalt eller inte for sin
medverkan i reklamen, utan man ansdg att hon deltog i reklamen for att hon tyckte om
produkten. Det paverkade respondenterna mer dn vad en eventuell betalning for Crawfords
medverkan i reklamen gjorde.

Sjélvklart finns det &ven de som menar pa att vissa konsumenter ser rakt igenom
reklamkéndisarnas girighet” — att medverka i reklamsammanhang ger stora inkomster, vilka

kan komma vl till hands den dagen karridren &r 6ver (Charbonneau & Garland, 2005).

Det finns forskare som menar att kdndisar egentligen inte tillfor ndgot som helst till en
annons. Kéndisar anses vara perifera attribut som inte ger ndgon konkret information om den
produkt som de gor reklam for, speciellt nir bilden pa kéndisen dominerar annonsen och inga

produktattribut beskrivs (Soderlund, 2003). Men det hivdas ocksa att det &r just dessa perifera



attribut som 1 forsta hand ger effekter ndr vart engagemang i ett produktkdp ér lagt, framfor
allt om det finns manga olika konkurrerande produkter och varumarken. For ménniskan &r det
inte efterstridvansvirt att inte kunna fatta ett beslut och dirmed &r chansen storre att det ar de
perifera attributen som féller det avgdrande beslutet vid koptillfallet (S6derlund, 2003; Heath
et al., 1994).

Kéndisar anvdnds i reklamsammanhang for att den attraktion och uppmiérksamhet som de ger
upphov till har forméga att Gverforas till andra objekt (Erdogan & Kitchen, 1998; McCracken,
1989). Vi skulle kunna beskriva denna dverforingsprocess med utgangspunkt frén Spreading
Activation Theory (Collin & Loftus, 1975) dir minnet ses som ett associativt natverk,
uppbyggt av mer eller mindre sammanhéngande noder och linkar. En nod innehéller den typ
av information som finns lagrad i virt minne medan ldnkarna mellan noderna utgdr mer eller
mindre starka kopplingar mellan noderna. Detta innebdr att om en nod aktiveras kan en annan
nod via denna nétverkskonstruktion ocksa aktiveras, antingen genom att den pdminns via

extern information eller via aktivering av véra ldngtidsminnen.

Enligt denna teori kan en kéndis och det varuméirke eller den produkt som kéndisen gor
reklam fOr antas representera tvd noder som frén borjan ér helt frikopplade fran varandra. Men
allt eftersom kéindis och varumidrke eller produkt exponeras tillsammans kan en
associationsldnk mellan dessa tva noder skapas. Néar det ena objektet dyker upp, foranleder det
ndgon form av tankeverksamhet och tiankandet sprids via linken till att omfatta dven det andra
objektet (Soderlund, 2003). Genom att reklamkédndisens egenskaper kan Overforas till
varumérket eller produkten kan produkten direfter dverta kéndisens egenskaper och image
(Brook & Harris, 1998; Erdogan & Kitchen, 1995; McCracken, 1989). Reklamkindisen
anvinds didrmed under antagandet att vi forst “konsumerar” bilden pd kéndisen och dérefter
konsumerar de produkter som associeras med kéndisen (Erdogan, 1999). Eller som det ofta
sades i USA under Michael Jordans glansdagar; "We like Nike ’‘cause we like Mike”
(Charbonneau & Garland, 2005).

2.2 Sportprodukter

Idag &r det i praktiken minga varumédrken som forsoker segmentera sina produkter genom att

anviinda ordet sport i produktnamnet.’ Med ordet sport pa forpackningen vill de formedla till
Y4 p port p p g

> Filtstudier genomforda pa diverse ICA-, COOP-, Konsum-, Hemkdp- och Lidlbutiker under 2006-2007
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konsumenterna att de ska se produkten som mer sportig och dédrmed mer hilsosam.® Vi undrar
om det ricker med en sportkoppling i form av ordet sport pa produktens framsida for att
marknadsfora véar produkt Sportris, eller om marknadsforingen enligt teorin ovan kan goras
mer effektiv, gidllande bdde annons- och produktattityd, genom att inkludera ménsklig nérvaro

i form av en kdnd idrottsprofil i annonsen. Darfor testar vi,

Hla: Sportannonserna med mdnsklig ndrvaro i form av kdnda idrottsprofiler genererar
positivare annonsattityd jamfort med den neutrala sportannonsen.

H1b: Sportannonserna med mdnsklig ndrvaro i form av kinda idrottsprofiler genererar
positivare produktattityd jamfort med den neutrala sportannonsen.

2.3 Attityd till reklamkéndisen

Reklamkéandisar anses Oka reklameffektiviteten, men vad som sdllan undersokts for att
ytterligare forstd mekanismen bakom kéndisreklam, dr huruvida respondenters attityd
gentemot en reklamkéndis 1 sig kan paverka utfallet. Vi formar attityder ndr vi utvirderar ett
objekt. Den positiva eller negativa utvirderingen &r central eftersom den avgdr om vi tycker
om objektet eller inte. De virderingar man gor ligger ndra var identitet och dverges séllan.
Attityder formas ofta om objekt man inte har erfarenhet av, exempelvis framlingar eller nya

produkter (Dahlén & Lange, 2003).

I vissa fall har det visat sig att vi kan /dra oss att tycka om ett objekt, t.ex. en idrottsprofil. The
mere exposure effect (Soderlund, 2003), sdger att ju mer vi exponeras for ett visst objekt desto
mer kommer vi att tycka om det objektet. En mdjlig forklaring &r att i samband med att antalet
exponeringar 0kar, 0kar dven var formaga att tydligt tolka och analysera objektet. Fran bdrjan
ar vi mer neutrala infor objektet, men ju mer vi lir oss om det, desto tydligare tycks vi kunna
utvdrdera det. Om antalet exponeringar for objektet fortsitter efter att vi gjort var tolkning far
vi dven mojlighet att f& vir tolkning bekréftad, vilket vanligen upplevs som positivt.

Frammande ménniskor blir ofta foremal for denna typ av utvirdering.

Exponeringseffekten ger sig till kinna som okad attraktion giver att den inledande attityden

gentemot objektet i frAga #r aningen negativ, neutral eller aningen positiv. Ar vi alltfor

® http://www.axa.se/axawww/main.nsf/page.items. www/2F278 ACF6A99AF16C12570A8002F0AS53
http://www.axa.se/axawww/main.nsf/page.items.www/B15DBC62870C37C6C1257273004F2188, tillgéingliga
28 mars 2007
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negativt instdllda redan frdn borjan kan denna attityd forstdrkas i takt med att antalet

exponeringar for objektet dkar (S6derlund, 2003).

Negativ information om en kidndis kan ddrmed leda till att skapa negativa attityder gentemot
ett varumérke eller en produkt (Charbonneau & Garland, 2005; Till & Shimp, 1998). Ju
mindre vi tycker om en kéndis, desto snabbare kopplar vi vara negativa tankar till den produkt
som kéndisen gor reklam for (Petty & Priester, 2003). Dessutom anses det vara ldttare for oss
konsumenter att forma negativa attityder till ndgon som vi uppfattar som icke trovirdig dn vad
det &r att skapa positiva attityder till ndgon som vi uppfattar som trovirdig (Petty & Priester,

2003).

Bjorn Borg dr den av vara idrottskindisar som enligt fortestresultaten fick signifikant sémre
véirde pa variablerna tycker om, trovirdig och folklig. Han anses enligt fortesten inte vara en
lika omtyckt idrottsprofil som Stefan Holm eller Gunde Svan. Darfor vill vi undersdka
huruvida respondenternas attityd gentemot en idrottsprofil péverkar annons- och

produktattityden. Dérfor bildar vi foljande hypoteser;

H2a: En omtyckt idrottsprofil genererar positivare annonsattityd jamfort med en mindre
omtyckt idrottsprofil

H2b: En omtyckt idrottsprofil genererar positivare produktattityd jamfort med en mindre
omtyckt idrottsprofil

Lange och Soderlund (2007) hdvdar att den attityd vi har gentemot en reklamkéndis kommer
att paverka hur vi utvirderar en produkt, d.v.s. produktrelaterade budskap (PRB)(Kotler,
2001). De dr dvertygade om att attityden gentemot reklamkéndisen i sig spelar en avgdrande
roll for hur effektiv en annons blir dir en reklamkéndis dominerar utrymmet. Ju mer
information mottagaren har om reklamkéndisen (Cronley et al, 1999) och ju mer dominerande
bilden pa reklamkéndisen dr 1 annonsen, desto storre inverkan pa produktutvirderingen tycks
attityden gentemot reklamprofilen ha (Lange & Sdderlund, 2007). Vi véljer dirmed att forma
foljande tva hypoteser:

H3: Om man viljer att inkludera en omtyckt idrottsprofil i sin annons leder detta till att
respondenterna utvdrderar reklamprodukten mera positivt jamfort med om man inkluderar en

mindre omtyckt idrottsprofil
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H4: En omtyckt idrottsprofil genererar starkare smak- och kopintentioner jamfort med en

mindre omtyckt idrottsprofil

2.4 Egenskapsvariabler

Vad ér det da som gor att vi formar en positiv attityd gentemot ett objekt? Det har skrivits
mycket om vilka egenskaper en reklamkindis bor forfoga over for att fungera som effektiv
foresprakare (Charbonneau & Garland, 2005; Erdogan et al, 2000). Nedan foljer en

redogorelse av nagra av de mest forekommande egenskapsvariablerna.

2.4.1 Kind

Kopplingen mellan egenskapen kénd hos en person och den attraktion som personen ger
upphov till hos andra kan tas emot bade positivt och negativt. Vi gillar vissa kédndisar
samtidigt som vi ogillar andra. Det innebdr att ett kindisskap i sig inte &r ndgon garanti for att
positiv attraktion ska uppstéd hos kunden (Agrawal & Kamakura, 1995).

Darfor finns det alltid en risk med att anvdnda kéndisar i reklamen, framfor allt eftersom
ingen reklammakare kan kontrollera den ménskliga faktorn. En kéndis eventuella negativa
aktiviteter kan starkt bidra till den attityd som konsumenter formar gentemot kdndisen
(Agrawal & Kamakura, 1995). Den positiva eller negativa attityden kan dérefter farga av sig i
utvérderingen av den produkt som kidndisen gor reklam for (Séderlund, 2003).

Fordelarna med att anvdnda kdnda personer &r att de anses fa oss att uppméirksamma
reklamannonser mer och béttre memorera deras budskap (Rajakaski & Simonsson, 2006)
jamfort med om en okénd eller ingen person alls forekommer i1 annonserna. En kidnd person i
en annons gor att vi upplever oss fa extra informationstillskott om produkten som figurerar i
annonsen (Sdderlund, 2003). Kinda reklampersoner anses ocksa paverka kopintentionerna i

ritt riktning (Atkin & Block, 1983). Vi viljer dirfor att stilla upp foljande hypotes:

HS5a: Kdindisskap dr en egenskap som hjdlper till att forklara varfor en idrottsprofil blir en

[framgangsrik reklamkdndis

2.4.2 Trovirdig
The Source Credibility Model (McCracken, 1989) sdger att den allra viktigaste egenskapen

hos en reklamkéndis dr trovérdighet, eftersom trovirdighet anses vara en kvalitet som

kombinerar egenskapen expertis med é&rlighet (Charbonneau & Garland, 2005). Enligt

13



Ohanian (1991) menar vi med trovérdighet den integritet, drlighet och genuinitet som vi
upplever att en reklamkéndis besitter, d.v.s. till den grad som vi anser att vi kan lita pa att den
information som reklamkindisen levererar dr objektiv, drlig och fullstindig. De budskap som
en trovardig kdndis formedlar pdverkar kundens uppfattning om varumirkesattityd och
kopintentioner i positiv riktning (Lafferty & Goldsmith, 1999).

Idrottsprofiler borde dirmed vara i behov av egenskapen trovirdighet for att effektivt kunna

marknadsfora sportrelaterade produkter. Vi viljer dirfor att forma foljande hypotes:

HSb: Trovirdighet dr en egenskap som hjdlper till att forklara varfor en idrottsprofil blir en

[framgangsrik reklamkdndis

2.4.3 Inaktiv/aktiv

Som forldngning av att vi testar om egenskapen trovérdighet &r viktig for att som idrottare bli
framgangsrik som reklamprofil funderar vi dven pa hur en idag aktiv idrottsprofils nérvaro i
en annons utvérderas jamfort med en idag inaktiv idrottsprofils nérvaro, forutsatt att de pa
forhand anses likvérdiga egenskapsméssigt. De vittnesmal gillande anvdndandet av en
produkt (Dyson & Turco, 1997) som en aktiv idrottare kan ldmna borde anses vara betydligt
mer trovérdiga dn de vittnesmal en inaktiv idrottare kan avge. En inaktiv idrottare kan inte
lika overtygande bevisa att den produkt hon gor reklam for verkligen fungerar — speciellt om
det dr en produkt som kan ses som en del av idrottarens uppladdning. Trovardigheten for en
reklamperson anses ndmligen Oka ifall denna har karaktéristika som tyder pd att den produkt
som det gors reklam for har del i framgangen (Bower & Landreth, 2001). Detta samband blir
betydligt starkare med en aktiv idrottsprofil. Det hir resonemanget gor att vi kan anta att om
trovirdighet dr en viktig egenskap for att bli framgéngsrik i reklamsammanhang sa borde den
aktiva idrottaren generera hogre virden pa annons- och produktattityd jimfort med den
inaktiva idrottaren, forutsatt att dessa tva idrottare pa forhand ér likvdrdiga egenskapsméssigt.

Vi vill darfor dven undersoka om:

HSc.a: En aktiv idrottsprofil genererar positivare annonsattityd jamfort med en inaktiv
idrottsprofil

HSc.b: En aktiv idrottsprofil genererar positivare produktattityd jamfort med en inaktiv
idrottsprofil
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2.4.4 Folklighet

The Source Attractiveness Model (McGuire, 1968) séger att ett reklambudskaps effektivitet
gér att méta i den likhet, familjaritet och omtyckthet som vi kidnner for reklampersonen, d.v.s.
1 vilken grad vi kdnner att vi kan identifiera oss med den kidnda personen och se denna som
“en av oss” (Sorum et al., 2003; Erdogan et al., 2000; Howard & Ferris, 1996). En modell
eller en skadespelare kan kanske upplevas befinna sig alltfor langt bort frdn var vardag medan
en idrottare mer upplevs som “en av folket” (Brooks & Harris, 1998). Vi viljer darfor att

testa,

HSd: Folklighet dr en egenskap som hjdlper till att forklara varfor en idrottsprofil blir en

framgangsrik reklamkdndis

2.4.5 Fysisk attraktivitet

Den fysiska attraktionen som kdndisen i reklamen anses besitta tycks vara avgdrande for hur
effektivt reklambudskapet nér fram till oss. Detta sker genom en process som bendmns som
identifikation, vilken antas intréffa nir vi accepterar reklamens budskap i vér strivan efter att
vilja efterlikna och identifiera oss med den attraktiva reklamkadndisen (Erdogan, 1999).

UndersOkningar har visat att reklam innehallande vackra kommunikatdrer 4r mer
framgangsrik géllande attitydforédndringar (Baker & Churchill, 1977) och kdpintentioner

(Friedman & Friedman, 1979) hos oss jamfort med reklam dir modellerna dr oattraktiva.

Fysisk attraktivitet kan dven associeras med positiva emotioner. Det innebér att en vacker
reklamkéndis kan vicka positiva emotioner hos oss, vilket i sin tur hjélper till att forma en
positiv attityd gentemot reklamkéndisen, vilken i sin tur kan paverka annons- och

produktutvérderingen (Lange & Sdderlund, 2007).

Vad dr dé fysisk attraktivitet? Det dr svart att exakt definiera vad som menas med fysisk
attraktivitet, eftersom det &r en mycket subjektiv bedomning. Forsok har emellertid gjorts for
att faststdlla vad vi bedomer vara ett fysiskt attraktivt ansikte (Soderlund, 2003). Det man
maste komma ihag dar dock att ju fler gdnger vi exponeras for en person pa bild, desto svérare
blir det att avgora om vi bedomer den personen som fysiskt attraktiv eller inte (Erdogan et al.,

2000). Darfor borde en person som egentligen inte kvalar in som speciellt attraktiv i vanliga
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fall, med hjélp av sina idrottsliga prestationer, sin personlighet och det flitiga
medieexponerandet, andd upplevas vara mycket attraktiv. De fordelar en vacker modell eller
skddespelare har i reklamsammanhang skulle darmed kanske dven kunna tillskrivas en

idrottskédndis. Vi bildar ddrmed foljande hypoteser gillande fysisk attraktivitet:

HSe: Fysik attraktivitet dr en egenskap som hjdlper till att férklara varfér en idrottsprofil blir
en framgdngsrik reklamkdndis

2.4.6 Idrottslig och tankemassig framging

En forklaring till att en reklamkédndis blir omtyckt &r att denna kan ha utfort ett arbete, eller
representerar olika virden som attraherar oss. I idrottskidndisens fall kan det handla om att
leverera manga framgéangsrika prestationer, vilka far oss att kdnna oss positiva till mods nér vi
ser idrottsprofilen och minns all spadnning och alla prestationer som profilen forsett oss med

(Soderlund, 2003). Déarfor testar vi:

HSf: Idrottslig framgdng dr en egenskap som hjdlper till att forklara varfor en idrottsprofil

blir en framgangsrik reklamkdindis

Att kunna prestera nér det verkligen géller kan vara en beundransvird egenskap i alla mojliga
sammanhang, d.v.s. inte bara i idrottssammanhang (Willi Railio, 1992). Om idrottsprofilers
framgéng 1 reklamsammanhang sidger Ewen (1998); “People not only find a piece of
themselves, but also a piece of what they strive for”. Kanske ér det sa att vi ser upp till en
idrottsprofil for att denna har formaga att prestera nir det verkligen giller, t.ex. 1 OS- och
VM-finaler, eller for att denna har formaga att aldrig sluta kdmpa, och forsoker anvdnda
idrottsprofilens prestationsbegavning som forebild for att kunna stimulera till prestation i vart
eget liv.

Vidare har vi en stark relation mellan vdra emotioner och vart minne. Den emotionstyp vi
kdnner just nu har en bendgenhet att vicka minnen av samma emotionstyp frn tidigare
tillfdllen. Emotion och minne kan dédrmed sdgas vara intimt sammanlinkade (Soderlund,
2003). I samband med att en idrottskindis presterat bra, har man kanske sjilv varit med om en
mycket positiv hindelse. Dessa positiva tillfillen kan i sd fall sedan dess for evigt vara
sammanldnkade 1 minnet och nér idrottskindisen dyker upp pé bild kommer vi ihdg dennas
prestation och lankar genast tillbaka till den egna lyckliga hdandelsen - och blir pd gott humér.
Vi hypotiserar ddrmed foljande:
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HSg: “Framgdngsrik i tankarna” dr en egenskap som hjdlper till att forklara varfor en

idrottsprofil blir en framgdngsrik reklamkdndis

2.5 Kongruens mellan profil och produkt

Kéndisreklam dr som effektivast nir vi enkelt kan urskilja en naturlig association mellan
celebritet och produkt (Daneshvary & Schwer, 2000). En tydlig 0verensstimmelse mellan
person, produkt och malgrupp ér dédrmed en viktig aspekt att ta hdnsyn nér nya och trovérdiga
reklamannonser ska tas fram (Kahle & Homer, 1985). Det allra bista &r att anvénda sig av en
reklamkéndis som faktiskt ocksd anvdnder produkten, t.ex. som Gunde Svan som alltid at
havregrynsgrot fore tévling och tréning, eftersom det enligt honom var den optimala

uppladdningen infor tavling och traning (Svan, 2004).

De foretag som anvénder sig av en reklamkédndis i sin marknadsforing anvédnder ofta denna
under en lingre tid. Dérfor dr det mycket viktigt att reklamkéndisen dven pa lidngre sikt kan
ses som kongruent bdde med den produkt som foresprakas och med den malgrupp som
reklamen &r ténkt att vinda sig till (Ohanian, 1990). For att en kéndisstrategi ska vara effektiv
krévs det ndmligen inte bara att vi har en positiv attityd gentemot profilen; kindisens image
maste dven passa den marknadsforda produkten (Rajakaski & Simonsson, 2006). Med hog
kongruens i en kindisreklam menas att de vérderingar och den image som reklamkdndisen
formedlar till mélgruppen stimmer 6verens med produktens attribut. Just detta tycks vara en
viktig anledning till att langt ifr&n alla kdndisreklamer far ett lyckat slutresultat (Byrne &
Whitehead, 2003). Det finns till och med de som hdvdar att chansen att lyckas med en
kéndisreklam &r lika stor som att misslyckas (Bellman & Rossiter, 2005) och enligt Miciak
och Shanklin (1994) ar det endast en av fem reklamkéndiskampanjer som lever upp till

kundens forvéntningar.

Ett exempel pa en misslyckad matchning ar den brittiska varuhuskedjan J. Sainsburys val av
Monty Phyton-komikern John Cleese i sin reklamkampanj Value to shout about” 1998. 1
reklamfilmerna kunde man se Cleese hoppa runt i varuhusets géngar och skrika ut olika
erbjudanden i en megafon. Det hela var ténkt att efterlikna en sketch fran Fawlty Towers, en
kdnd brittisk humorserie, dir Cleeses otrevliga rollfigur aldrig goér en enda sak rétt och
standigt gor bort sig infor sina géster. Kampanjen misslyckades, eftersom varken kunder eller

personal hos J. Sainburys ansag att Cleese formedlade den kvalité och trovirdighet som J.
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Sainsbury hade som madlséttning att kommunicera till publiken. Cleese ansags for komisk

lagd, utan ett uns av trovérdighet eller palitlighet.

Nér sa Tesco, J. Sainsburys frdmsta konkurrent inom livsmedelsbranschen i England,
bestdmde sig for att gora en kéndiskampanj valde man istdllet Prunella Scales, mest kidnd for
sin roll som Cleeses ordningsamma fru i Fawlty Towers. 1 serien dr det hela tiden Scales som
héller efter Cleese. Hon dr anledningen till att verksamheten pa hotellet dverhuvudtaget gar
runt. Tescos Scales-kampanj blev betydligt mer framgingsrik jamfort med J. Sainsburys
Cleese-kampanj. Kunder och personal i Tescos kampanj tyckte att de virden som foretaget
ville formedla och de egenskaper som Scales ansags forfoga over stimde vél 6verens (Byrne

& Whitehead, 2003).

Detta exempel visar tydligt pd hur viktigt det &r att kongruensen mellan person,
produkt/varumirke och malgrupp ar explicit (Erdogan et al., 2000; Lafferty & Goldsmith,
1998). De karaktidristika som reklamkéndisen har méste matcha produktens karaktdristika i
konsumenters medvetande (Hsu & McDonald, 2002). Idrottsprofiler kan leverera en image
eller en livsstil pa ett mycket effektivt sitt, vilket dr viktigt om det dr en typisk
"livsstilsprodukt™ som ska marknadsforas (Dahlén & Lange, 2003).

I vart fall testas samma produkt, Sportris, med tre olika typer av idrottsprofiler. Om vi bortser
fran mdlgruppsvariabeln och ser till vilken betydelse kongruensen mellan person och
reklamforemal har, s& borde den sunda image som Gunde Svan och Stefan Holm enligt
fortestresultaten formedlar anses passa battre thop med produkten Sportris jamfort med Bjorn
Borgs. Respondenterna borde se det som mer troligt att Svan och Holm, till skillnad fran
Borg, anvdnder Sportris infor trdning och tévling. Vi viljer ddrmed att forma foljande

hypotes:

H6: Kongruensen mellan idrottsprofil och var sportprodukt dr starkare for Gunde Svan och

Stefan Holm jamfort med Bjorn Borg

7 Sportris marknadsfors under konceptet sport och gir dirmed frén att vara en rent informativ produkt (ris) till att
dga viss grad av transformativitet och karaktér
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2.6 Emotioner och dess inverkan pa respondenters utvirderingar

Emotioner kan beskrivas som de olika typer av emotionella tillstind som vi kan befinna oss 1i.
Vi kan vara glada, arga, ledsna, upprymda och sa vidare. Varje typ av emotion &r olika stark
och vi upplever dem antingen som positiva/behagliga eller negativa/obehagliga. T.ex. okar
glidje energinivin medan sorg reducerar den. Rent evolutionsmissigt anses de positiva
emotionerna vara att foredra framfor de negativa, eftersom en god sinnestdmning 6kar vér
energiniva, vilket i sin tur anses oka var formdga att fokusera pd och behandla information
(Soderlund, 2003). En hog energiniva dr vad marknadsforaren efterstrivar, eftersom det bidrar
till 6kad uppmérksamhet och 6kad motivation att behandla information (Séderlund, 2003). Ju
mer vi vet om en reklamkéndis, desto starkare emotioner kommer att kunna vickas nér vi ser
kéndisen i1 reklamsammanhang jimfort med nér personen i reklamen dr okdnd. Dérmed blir
chanserna én storre att den kiinda reklamkdndisen kan paverka annons- och produktattityden i

positiv riktning (Lange & Soderlund, 2007).

Marknadsforingen har oftast som mal att skapa positiva reaktioner, men ibland kan resultatet
bli det motsatta. Emotioner dr subjektiva och darfor dr det viktigt att marknadsforaren i forvég
har klart for sig vad denna vill ha sagt med en annons (Sdderlund, 2003). I vért fall kan det
vara sa enkelt som att en respondent hyser stark motvilja mot allt som har med sport att gora,
kanske for att denna inte tyckte om skolgymnastiken som barn. Denna person kommer
troligen inte att uppskatta en reklamannons med Gunde Svan lika mycket som en inbiten

langdskidakare.

Enligt Spreading Activation Theory borde sport for en sportintresserad ha en positiv laddning
redan langt innan denna ser en annons som é&r kopplad till sport. I minnet hos en
sportintresserad finns en mangd sportmaterial lagrat som har en mycket positiv laddning, och
nédr det dérefter dyker upp en ny stimulus i form av en annons med sporttema, aktiveras
personens minnesnétverk. Minnesnétverket vicker positivt laddade sportminnen till liv, vilket
hjélper till att firga utvirderingen av annonsen och den annonsrelaterade produkten.
Sammanfattningsvis kan man konstatera att det som aktiverats i form av minnen hos den
sportintresserade respondenten borde gora att annons- och produktutvarderingar dras i positiv

riktning (Soderlund, 2003). Vi testar darfor:
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De respondenter som dr intresserade av sport...

7a.... ger hogre virde pd annonsattityd...
7b.... ger hogre vdrde pa produktattityd...

7c.... uppvisar hégre grad av positiva emotioner ...

...jamfort med mindre sportintresserade respondenter

Vidare ér livsstil en egenskap som préiglar vart val av en rad olika produkter (Dahlén &
Lange, 2003), vilket borde fa till f6ljd att de respondenter som har sport som stort intresse i
livet borde sta for en positivare produktutvérdering, d.v.s. i hogre grad hélla med om de PRB
som enkdterna stdller upp, och dven i hogre grad ha intentioner att kopa en produkt som
marknadsfors under konceptet sport, jamfort med en mindre sportintresserad person. Dérfor

véljer vi slutligen att forma foljande hypoteser;

H7d: De respondenter som dr intresserade av sport gor en positivare produktutvirdering,
jamfort med mindre sportintresserade respondenter

H7e: De respondenter som dr intresserade av sport uppvisar starkare intentioner att képa
den annonserade produkten jamfort med mindre sportintresserade respondenter
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3. Metod

[ detta avsnitt redogdr vi for metoder och angreppssdtt som anvdints for att utfora vdra

for- och huvudstudier. Vi borjar med att beskriva det initiala arbetet, f6ljt av redogorelse for
ansats, experiment- och forstudiedesign samt forstudier. Ddrefter behandlas huvudstudiens
enkdtutformning med en redogorelse for huvudstudiens undersékningsvariabler. En
beskrivning av huvudstudiens genomforande foljer efter detta. Metodavsnittet avslutas med en
diskussion kring studiens tillforlighet samt en redogorelse for de analysverktyg som anvdints

for att testa vara hypoteser.

3.1 Det initiala arbetet

Efter att undersokningsomrédet definierats paborjades vért arbete med en litteraturstudie.
Litteraturen vi har inriktat oss pd behandlar frimst celebriteter i reklamen, d.v.s. inte enbart
idrottsprofiler i reklamsammanhang. Overvigande del har varit av akademisk karaktir och har
kompletterats med dagspress, magasin, foreldsningar och handledarméten. For att fi en
uppfattning om 1 vilken utstrickning svenska livsmedelsforetag véljer att anvinda sig utav
svenska idrottsprofiler i sin marknadsforing genomfordes flertalet filtstudier av Sveriges

ledande livsmedelsdetaljister.

3.2 Val av ansats

Var undersokning baseras pa befintlig teori och vi har anvdnt oss av ett stort och
representativt urval for att testa de hypoteser som inldsning av relevant teori genererat. Enligt
Malhotra (2004) har vi ddrmed arbetat utifran en konklusiv ansats. Vart val av ansats bygger
pa att vi med vér studie har som mal att dra slutsatser och diskutera implikationer efter
noggrann analys av de data som véra enkéter producerar. Vidare anvédnder vi oss av en kausal

undersdkningsmetod (Malhotra 2004).

Var studie har karaktdren av filtstudieexperiment eftersom en féltstudie enligt oss dr optimalt
for att forsoka fa fram en sa realistisk och réttvisande bild som mgjligt i diskussionen kring

hur véra idrottsprofiler fungerar i reklamsammanhang.

3.3 Experimentdesign

Vi har valt att genomfora kvantitativa studier, eftersom det utifrén vara uppstillda syften och

vért problemomrade ger oss storst mojligheter att dra generella slutsatser och utifrn dessa ge
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konkreta forslag pa hur framtida reklam innehdllande svenska idrottsprofiler kan
effektiviseras. Den kvantitativa studien behandlar fyra olika annonsuppslag, varav tre
innehaller bilder pd sportande svenska idrottsprofiler och den fjarde ar neutral, d.v.s. en
annons 1 avsaknad av ménsklig nérvaro. Av de tre idrottsprofilerna ar en aktiv pd elitniva i
dag och de andra tva var aktiva pd elitniva mellan 1970 och 1990-talen.

I huvudstudien svarade fyra olika respondentgrupper pd samma typ av frdgor, beroende pé
vilken idrottsprofil de fatt som underlag i sin enkit. I den neutrala varianten utgick fragorna
som behandlade den annonsspecifika idrottsprofilen.

Enkéterna delades ut i form av papperskopior, eftersom det dr i denna form konsumenter

oftast blir ombedd att utvirdera och ta stillning till reklambudskap.®

3.4 Forstudiedesign och fortest

Vi designade tre fortest vilka hade som syfte att 1) vilja lampliga idrottsprofiler, 2) vilja ldmpligt
livsmedel till vara annonser, samt 3) sdkerstdlla att respondenter kunde identifiera vdra idrottsprofiler

i annonserna. Syften och tillvigagangssdtt redovisas nedan.

3.4.1 Val av produktkategori och varumirke

Vi valde att marknadsfora en lagengagemangsprodukt, eftersom vi i vér studie strivade efter
att skapa reklam som mer forlitar sig pd emotionell respons snarare dn logisk
tankeverksamhet. Vi tyckte att det var viktigt att vélja en alldaglig produktkategori som
ménniskor kénner till och nyttjar dagligen. Livsmedelskategorin blev darmed ett naturligt val.
Livsmedelsprodukter ses generellt dven som typiska ldgengagemangs produkter (Dahlén &
Lange, 2003).

Vi valde att anvénda ett allmint ként varumérke, vilket gor det enklare att skapa trovirdighet
kring annonserna.” Valet foll pd AXA'® eftersom de sedan nagra ar tillbaka har en
produktkategori som enbart innehaller sportprodukter. Denna kategori kallar AXA for AXA
Sportsclub och innehdller produkter sdsom Sportgryn, Sportgrot, Sportmiisli och Sportpasta.

De har dessutom ménga svenska idrottskindisar knutna till sig och sitt varumérke, vilket gor

¥ http://www.irm-media.se/irm/(sthsndr4vpzwoyats3mecgfq)/lilla_reklamkakan.aspx, tillganglig 9 april, 2007
’ Handledarméte, M. Séderlund, maj 2006

10 Varumirkeskénnedomen ir 80 % enligt Martin Hesselgren, Product Manager Axa och Start, kategori frukost,
augusti 2006
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det naturligt for respondenterna nér tre nygamla idrottsprofiler dyker upp och gor reklam for

AXAs "nya” sportprodukt.

Vi valde dérfor att skapa ytterligare en sportvariant i AXAs portfolj, ndmligen Sportris. Det
kan vara en fordel for oss att satsa pd en ny produktvariant. I undersdkningar dér frdgor om
respondenternas kopintentioner utreds, kan man annars riskera att hamna i en fallgrop
géllande invanda och rutinmédssiga inkdpsbeteenden (Cabballero et al, 1989). En ny produkt
kan dven bidra till att annonsintresset kar. Ar en produkt ny sdker man mer aktivt efter
information och ddarmed dkar man exponeringstiden for annonsen (Cabballero et al, 1989).
Sjalvklart finns det risker med att anvénda ett redan etablerat varuméirke, eftersom de allra
flesta konsumenter sedan tidigare utvecklat en relation till det (Dawar & Pillutla, 2000), men

det behover inte vara negativt.

3.4.2 Val av slogan

For att annonserna skulle kéinnas mer naturliga och associera till ett "liv i farten” valde vi att
konstruera en slogan som relaterade till olika typer av prestation. ”Férbereder dig for dagens
alla utmaningar” tyckte vi dirfor passade bra eftersom den inte anspelar endast pa fysiska

aktiviteter utan snarare pa ett aktivt liv.

3.5 Val av egenskapsvariabler och idrottsprofiler till forstudie 1

Det forsta fortestet var en fyrasidig enkaét i tva olika upplagor. Syftet med detta fortest var att
hitta en aktiv och en inaktiv idrottsprofil som Gverensstimde vil med varandra gillande ett
antal utvalda egenskaper; kdind, idrottslig framgang, fysisk attraktiv, trovirdig, folklig,
omtyckt, kunnig, igenkdnningsgrad och “framgangsrik i tankarna” samt att identifiera en
“"Bad Boy”, d.v.s en profil med signifikant sémre medelvdrden &n de andra tva gillande
uppréiknade egenskapsvariabler.

Den ena upplagan av fortest ett innehdll sju idag aktiva idrottare; Stefan Holm, Zlatan
Ibrahimovic, Peter Forsberg, Malin Bayard, Carolina Kliift, Kajsa Bergkvist och Anja
Pdrson. Den andra upplagan innehdll sju inaktiva idrottare; Bérje Salming, Bjorn Borg,
Thomas Brolin, Gunde Svan, Magdalena Forsberg, Ingemar Stenmark och Ludmila Enquist.
Respondenternas uppgift var att gradera dessa sju aktiva respektive inaktiva idrottare enligt en
tiogradig skala gillande de olika egenskapsvariablerna, dar ligsta vdrde var ett och hogsta

varde var tio.
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Vi valde att inte visa bilder pa kéndisarna utan namngav dem enbart. En bild kan vara
ofordelaktig och ddrmed paverka respondenterna ndr de ska svara pd frdgor om personerna
som figurerar pa bilderna (Kahle & Homer, 1985).

Den aktiva respektive inaktiva profilen av samma kon som matchade varandra bést gillande
de egenskapsvariabler vi satt upp var Gunde Svan och Stefan Holm.

Varken Svan eller Holm fick hogst medelvéirde bland de utvalda idrottsprofilerna (Magdalena
Forsberg och Ingemar Stenmark fick genomgdende hogst virden). Vi var dock inte ute efter
att vélja de idrottare med hogst medelvirden, utan viktigast for var studie var att anviinda en
inaktiv och en aktiv idrottare av samma kon vars egenskapsvérden var mest korrelerade med
varandra. ' Detta for att sa effektivt som mojligt forsoka isolera effekten av att anvinda en

aktiv idrottsprofil jamfort med en inaktiv idrottsprofil i reklamen.

Som Bad Boy valdes Bjorn Borg efter att fortesten visat att han under variablerna trovdrdig,

folklig och tycker om var signifikant sdmre 4n Gunde Svan och Stefan Holm.

3.6 Val av livsmedel till forstudie 2

I fortest tvd, en ensidig enkdt innehallande tva fragor, ombads nya respondenter att gradera tio
olika livsmedel'* efter hur bra man upplevde att dessa produkter var att konsumera dels infor
en fysisk aktivitet, t.ex. en 25-30 minuter lang loprunda, dels hur viktiga man ansag
livsmedlen vara for att en elitidrottare ska kunna prestera toppresultat. Aven hér var skalan
graderad fran ett till tio. Vi valde den produkt vars medelvirde frdn de tvd frigorna var
ensamt om att inte signifikant skilja sig fran skalans medelvérde pé 5,5. Vi ville ha en produkt
som ansdgs slitstruken vid trdning for att den av respondenterna redan pa forhand inte skulle

uppfattas som ett livsmedel som &r viktigt for idrottare, vilket exempelvis grot anségs vara.

3.7 Sékerstillning av annonsutformningen — forstudie 3

Den tredje och sista forstudien genomfordes via e-mail och hade som syfte att sdkerstilla att

respondenterna kunde se vilken idrottsprofil det var som “gémde” sig i Sportrisannonserna.

" Enligt véra fortestresultat fanns det inga signifikanta skillnader mellan Stefan Holms och Gunde Svans
medelvirden pé atta av de nio egenskaper vi testade for. Géllande den nionde egenskapen (trovérdighet) var
medelvérdena nistintill likvardiga; 8.0 resp 8.5 till Holms fordel.

"2 Hart brod, mjukt brod, smagodis, skorpor, pasta, ris, grot, miisli, vetebrod(kanelbullar)och chips.
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Mailen skickades ut till ett fyrtiotal studenter pd Handelshogskolan. Svaren var
tillfredstdllande med endast tvd av respondenterna som blandade ihop Stefan Holm med

Staffan Strand och en som inte kinde igen Gunde Svan.

3.8 Huvudstudiens annonsutformning

Annonser som marknadsfor produkter under konceptet sport varierar i utformning beroende
pa produktens karaktéristika. Vi har valt att fokusera pd annonser av lagengagemangskaraktar
och efter att ha undersokt ett stort antal olika annonser i diverse sportmagasin'> kom vi fram
till att de skiljde sig frén varandra inom en rad olika dimensioner. Forst och framst vill man i
de flesta annonser med sportrelaterade produkter kommunicera viss grad av prestation. Med
prestation menar vi i detta sammanhang det resultat man anses kunna uppnd genom att
anvinda den annonserade produkten — vinna guld eller bara mé& bra. Bilderna pa
idrottsprofilerna varierar ocksa. En del annonser visar idrottsprofiler som utdvar sin sport
medan andra endast visar idrottsprofiler i vardagen. Hur manga idrottsprofiler som visas i
annonserna varierar ocksa. Den vanligaste typen av annonser innehaller dock en framstdende
idrottsutovande profil. Grad av koppling mellan produkt och person varierar dven den i hog
grad. Den svagaste typen av koppling dar ndr viltrdnade okdnda personer figurerar i
annonserna. Sedan finns det kopplingar som kan uppfattas som betydligt starkare, t.ex.

annonser dér det star skrivet ”Gor som Marika Dymanski Lyfors, lds magazinet Fotboll”.

Vi valde att konstruera annonser dir koppling mellan produkt och idrottare ir relativt svag.
Enda kopplingen mellan profil och produkt &r att de figurerar pa samma bild (McCracken,
1989).

3.9 Undersokningsvariabler, Huvudstudie del 1

3.9.1 Egenskapsvariabler

Vi valde att inkludera foljande egenskapsvariabler i vara huvudtest; kdnd, trovirdig, folklig,
fysisk attraktiv, idrottsligt framgangsrik, ~framgangsrik i tankarna” och aktiv/inaktiv (Boyd
& Shank, 2005; Bower & Landreth, 2001; Lafferty & Goldsmith, 1998; McCracken, 1989;

13 Offside Nr 4, 2006, Hockey Nr 4, 2006, Golf Digest Nr 2, 2006, Boxning Nr 2, 2006, Fotboll Nr 4, 2004,
Fotboll Nr 4, 2005, Fotboll Nr 2, 2005, Ski &Board magazinet, Nr 2, 2006, Svensk Golf Nr 5, 2006, 90 Minuter
Nr 6, 2005
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Kahle & Homer, 19850ch Friedman & Friedman, 1979). Som métt pa véra

egenskapsvariabler valde vi att anvidnda foljande fragor:

Kéand: Hur kéind tror du att X dr bland svenska folket?

Trovérdig: Hur trovirdig uppfattar du X?

Folklig: Hur folklig tycker du att X dr?

Fysisk attraktiv: Hur attraktiv tycker du att X dr?

Idrottsligt framgangsrik: Hur framgdngsrik anser du att X var inom sin sport?

“Framgangsrik i tankarna”: Hur ofta tinker du pd X sportsliga prestationer?

For att undersoka egenskapen aktiv/inaktiv valde vi att jaimfora tva profiler som var likvérdiga
pa samtliga egenskapsvariabler for att pa s sétt isolera effekten av att anvéinda en aktiv och

en inaktiv idrottsprofil.

3.9.2 Annons — och produktattityd

For att mita attityd till annons och produkt anvdnde vi oss av ett beprovat flerfrigematt
(Soderlund, 2001; MacKenzie & Lutz, 1989; MacKenzie et al., 1986). Respondenterna fick
med hjdlp av fyra pastdenden beskriva sitt samlade intryck av annonsen och produkten;
daligt/bra, tycker inte om/tycker om, inte intressant/intressant samt negativt intryck/positivt
intryck. Index kunde skapas av badde annons— och produktattityd med Cronbachs Alpha pa
0,943 respektive 0,956.

3.9.3 Attityd till reklamkindis

En attityd avser en individs forhdllande till ett objekt i en mental dimension. En av de
vanligaste dimensionerna dr individens kdnslor till ett objekt, exempelvis i vilken utstrickning
individen tycker om objektet. Vi har darfor valt att anvanda #ycker om som métt pé attityd till

idrottsprofilen (Soderlund, 2001).

3.9.4 Annons- och produktemotion

For att méta annonsemotion har vi anvint oss av emotionen glidje, d.v.s. hur mycket glidje
respondenterna kédnner ndr de tittar pd vdra annonser. For att médta annonsemotioner har

respondenterna fatt svara pa fem pastaenden; missnojd/nojd, ledsen/glad, pa daligt humdr/pa
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bra humor, olycklig/lycklig och trott/full av energi (Soderlund, 2003). Av dessa fem

pastdenden konstruerade vi ett index med ett Cronbachs Alpha pa 0,94.

For att méta produktemotion anvinde vi oss av fyra adjektiv for att skapa en emotion som
métte hur “trendig” och ”inne” respondenterna ansag att produkten Sportis var (Soderlund,
2003). For att madta detta fick respondenterna svara pa foljande fyra péstdenden;
trakig/spdnnande, intetsdgande/lockande, vilbekant/nytt och omodernt/modern. Av dessa fyra

pastaendena skapade vi ett index med ett Cronbachs Alpha pé 0,881

3.9.5 Intentioner

For att mdta intentioner stéllde vi fragorna ”Hur troligt dr det att du kommer att testa/smaka
AXA Sportris?” och ”Om du skulle kopa ris, hur troligt dr det att du kommer att vilja AXA
Sportris?” (Séderlund & Ohman, 2003). Av dessa tva frigor skapade vi ett index med ett
Cronbachs Alpha pa 0,910.

3.9.6 Produktrelaterade budskap

Kotler (2001) beskriver PRB (produktrelaterade budskap) som de fordelar marknadsforare
kommunicerar att man far av att anviinda en produkt. PRB kan ses som ett matt pa till vilken
grad respondenterna viljer att tro pd vad som kommuniceras i annonsen. Vi konstruerade vara
PRB i samsprak med Soéderlund; AXA Sportris dr nyttigt, AXA Sportris dr gott, AXA Sportris
haller dig mdtt ldnge, AXA Sportris forbdttrar dina idrottsprestationer och AXA Sportris ger
dig maximal forberedelse nér du vill vara sdiker pad att klara av dagens alla utmaningar. Av

dessa PRB skapade vi ett index med ett Cronbachs Alpha pa 0,896.

3.9.7 Intressant med idrott

Vi beslutade dven att ta med nagra frdgor om respondenternas sportintresse for att se vilken
inverkan det kan ha pé resultatet. Aven dessa fragor kom vi fram till i samrad med Séderlund.
Vi valde att fraga; "Hur intressant tycker du att det dr med sport?”, ”Hur noga foljer du med
i vad som hdnder i idrottsvirlden?”, ” Hur mycket beundrar du vara s.k. “idrottshjdltar” (t ex

Carolina Kliift, Zlatan Ibrahimovic, Ingemar Stenmark)?” och “Hur pass bra férebilder
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tycker du att Sveriges idrottare dr?” Av dessa fyra frdgor skapade vi ett index med ett

Cronbachs Alpha pé 0,749.

3.10 Undersokningsvariabler Huvudstudie del 2

For att ytterligare sékerstilla att respondenterna i huvudstudien tyckte 1 likhet med
respondenterna i fortestet genomfordes dnnu en studie. Vi tog detta tillfille 1 akt for att testa
ytterligare en intressant variabel som kommit upp under arbetets ging. Denna variabel

redovisas nedan.

3.10.1 Kongruensfriagor

For att undersdka kongruensen mellan produkt och idrottsprofil valde vi att friga foljande tre
fragor; "Hur bra tycker du att X passar in i den hdr annonsen for Sportris”, "Hur bra tycker
du att X passar som foresprakare for Sportris” och "Det finns en naturlig koppling mellan X
och Sportris” (Lange et al (2003). Av dessa tre frigor kunde vi konstruera ett index med ett
Cronbachs Alpha pa 0,849

3.11 Huvudstudiernas urval

Huvudstudierna har till storsta del (ca 75 %) utforts bland bussresenédrer pa vég till olika
destinationer inom Europa. Enkéter har dven delats ut bland studerande pd Handelshdgskolan
1 Stockholm, till slédkt och vanner (10 %) samt till idrottsutovare i Stockholmsomradet (15 %).
Vi har ddrmed samlat in enkéter frdn respondenter i spridda aldrar med varierande

sportintresse fran olika delar av Sverige.

3.12 Studiens genomforande

Bussenkiterna skickades med reseledare, vilka fick 1 uppgift att berdtta for bussresendrerna
om vér studie samt distribuera enkdterna i1 slumpmissig ordning. For att oka pd
respondenternas svarsmotivation lottades pennor, minirdknare och fikabiljetter ut bland dem
som svarade pa enkidterna. Reseledarna ansvarade for ihopsamlandet av ifyllda enkéter vilka
limnades till forfattarna i bade Stockholm och Umed. Ovriga enkiiter delades ut av forfattarna

sjalva.
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3.13 Studiens tillforlitlighet

En studies tillforlitlighet och kvalitet beror pd dess reliabilitet och validitet. Reliabilitet méater
hur troligt det dr att liknande studier skulle fa liknande resultat vid ett senare mattillfille,
d.v.s. att slumpvariablerna dr sma (Malhotra 2004). Reliabiliteten sékerstélldes i1 vér studie
genom att vi noga undersokte den interna konsistensen; flera frdgor anvinds for att méta
samma teoretiska variabler, och att vi inte bildade index i de fall Cronbachs alpha understeg
0,7 (Malhotra, 2004) Vidare har vi anvént beprovade matt vilket ytterligare hjdlper till att

siakerstilla reliabiliteten.

Validitet forsékrar att man méter det som man avsett att méta. Ju hogre validitet, desto mindre
risk att fel slutsatser dras utifran undersokningen (Malhotra 2004). For att redogora for
validiteten i véar studie valde vi att anvdnda foljande begrepp; begreppsvaliditet, intern
validitet och extern validitet.

Begreppsvaliditet forsdkrar att de olika matten médter vad som &dr avsett att mdtas. For att
sakerstélla begreppsvaliditeten har vi anvint oss utav tidigare beprovade frdgor och dessutom

anvént flertalet frigematt.

For att uppnéd hog intern validitet géller det att undersokningen inte ska paverkas av externa
faktorer. Vi anser oss ha uppnétt hog intern validitet eftersom undersokningen genomforts
under kontrollerade former dir respondenter och respondentgrupper behandlats lika. Vi har
haft vilinformerade personer pa plats. Enkiternas forstasida inneholl dven en beskrivning pa
hur respondenterna skulle ga till viga ndr de fyllde i och respondenterna ombads att inte
samtala med varandra under tiden som enkéten fylldes i. Vi kan darfor sdga att vi genomfort
studien utan storre péaverkan av externa faktorer. Extern validitet miter studiens
generaliserbarhet till liknande produktkategorier och populationer. For att f& hoga och
palitliga virden pa den externa validiteten inkluderade vi olika delar av Sverige 1 var studie.
Dock bor resultaten och slutsatserna generaliseras med forsiktighet, eftersom vi anvént oss av
endast en produktkategori. Vi anser darfor att studiens resultat ldmpar sig bidst pa

produktkategorier som 1 likhet med ris ér av 1dgengagemangskaraktr.

3.14 Analysverktyg

Vart material har analyserats i SPSS. Vi har frimst anvint oss av regressioner, ANOVOR och

oberoende t-test. Som beslutsregel har vi accepterat resultat pa signifikansniva 5 % (Malhotra,
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2004). Vi har dven accepterat resultat pa signifikansniva 10 % vilket kritiskt kommenteras i

forekommande fall.

For att sikerstilla att resultaten var palitliga i den regression'* vi genomforde, tog vi hjélp av
tre variabler; autokorrelation, heteroscedasticitet och multikollinearitet.”” De forsta tva
variablerna 1ag pa tillfredstillande nivéer'® medan den tredje behovde genomgi ytterligare ett
test for att sékerstéllas. Darfor utfordes ett Pearsons korrelationstest for att kontrolla att ingen

av de oberoende variablerna korrelerade mer 4n 0,60."

' Se appendix 1a

' Se appendix 1b

' Foreldsning pa Handelshogskolan i Stockholm, N. Ohman, april 2007
' Handledarméte. N. Ohman. april 2007.
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4. Resultat och analys

[ detta avsnitt redogér vi och analyserar kort de resultat som genererats. Vi borjar med att

redogora for huvudstudiernas manipulationskontroller och ddrefter foljer hypotesprovningen.

4.1 Manipulationskontroll

Huvudstudiens tvd delar innehdll manipulationskontroller for att sékerstélla att
respondenterna i huvudtesten tyckte i linje med de resultat som genererats med hjélp av vara
fortest, d.v.s. att Stefan Holm och Gunde Svan ansags vara omtyckta idrottsprofiler medan
Bjorn Borg ansdgs mindre omtyckt. Den frdga vi anvdnde for att genomfora denna

manipulationskontroll var fragan tycker om (S6derlund, 2001).

4.2 Hypotesprovning

4.2.1 Minsklig nirvaro

Vi vill undersoka effekterna av att inkludera ménsklig nirvaro i reklamen jamfort med att inte
inkludera mansklig nirvaro. Detta testas genom att stélla den neutrala annonsen utan ménsklig
ndrvaro mot de tre annonserna som innehéller kidnda svenska idrottsprofiler. Fran en envigs-

ANOVA erhélls foljande resultat:

Jamforelser Medelvirdes skillnader Signifikans
Neutral vs Bjorn Borg -0,57 0,261
Neutral vs Stefan Holm | — 0,91 0,018%**
Neutral vs Gunde Svan | — 0,99 0,008**

Beroende variabel: Annonsattityd ** Signifikant pa S5 % -niva

Jamforelser Medelvirdesskillnader Signifikans
Neutral vs Bjorn Borg -0,27 0,847
Neutral vs Stefan Holm | — 0,46 0,505
Neutral vs Gunde Svan | — 0,34 0, 730

Beroende variabel: Produktattityd

Produktattityden ger inga signifikanta skillnader. Darfor bortser vi fran det och koncentrerar

oss pd testet med annonsattityd. Detta visar att Stefan Holm genererar hogre annonsattityd
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jamfort med Neutral péd 0,018-signifukansnivd och att Gunde Svan genererar hogre
annonsattityd dn Neutral pd 0,008-signifikansniva. Bjorn Borg kan dock inte ségas vara
signifikant béttre an Neutral nédr det géiller annonsattityd.

Vi drar dérfor slutsatsen att minsklig nérvaro i form av en kénd idrottsprofil inte i samtliga
fall ger positivare reklameffekter jAimfort med att anvinda en annons utan minsklig nérvaro.

Vi forkastar Hla-b.

Hla: Sportannonserna med mdnsklig ndrvaro i form av kdnda idrottsprofiler genererar

positivare annonsattityder jamfort med den neutrala sportannonsen Forkastas

H1b: Sportannonserna med mdnsklig ndrvaro i form av kinda idrottsprofiler genererar

positivare produktattityder jamfort med den neutrala sportannonsen Forkastas

Vi kan fran foregdende provning utldsa att Bjorn Borg dr den idrottsprofil som inte blir
signifikant bdttre &n Neutral. Bjorn Borg har i for- och huvudtest klassificerats av
respondenterna som en mindre omtyckt idrottsprofil och dérfor fortsatter vi att undersdka om
attityden till en reklamkéndis, i form av en idrottsprofil, hjélper till att forklara varfor

idrottsprofilen blir framgéngsrik i reklamsammanhang.

4.2.2 Attityd till reklamkiindisen

Mainniskors attityd gentemot kédndisen i sig i reklamsammanhang ar en variabel som det inte
alltid tagits hansyn till nir reklameffektiviteten undersoks. Vi testar darfor om en omtyckt
reklamkéndis 1 form av en idrottsprofil genererar positivare annons— och produktattityd

jamfort med en mindre omtyckt idrottsprofil. Fran oberoende t-test erhdlls foljande resultat:

Beroende Variabel | Omtyckt Mindre Omtyckt Signifikansniva
Idrottsprofil Idrottsprofil
Annonsattityd 6,0 4.5 0,000%**

*** Signifikant pa 1 % -nivin

Beroende Variabel | Omtyckt Mindre Omtyckt | Signifikansniva
Idrottsprofil Idrottsprofil
Produktattityd 5,62 4,27 0,000%**

*** Signifikant pa 1 % -nivin
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Resultaten visar att en omtyckt idrottsprofil genererar positivare annons- och produktattityd
jamfort med om man anvénder sig utav en mindre omtyckt idrottsprofil i reklamen. Detta
indikerar att konsumenters attityd till idrottsprofilen i sig ar viktigt att beakta nidr man vill

optimera reklameffektiviteten. Vi accepterar H2a-b.

H2a: En omtyckt idrottsprofil genererar positivare annonsattityd jamfort med en mindre
omtyckt idrottsprofil Accepteras
H2b: En omtyckt idrottsprofil genererar positivare produktattityd jamfort med en mindre
omtyckt idrottsprofil Accepteras

Vi fortsdtter nu med att undersdka huruvida anvindandet av en omtyckt idrottsprofil bidrar till
att respondenterna i hogre grad véljer att hidlla med om de PRB som vara enkiter stéller upp.

Fran ett oberoende t-test erhdlls foljande resultat:

Beroende Variabel Omtyckt Mindre Omtyckt Signifikans
Idrottsprofil Idrottsprofil
PRB 5,34 4,39 0,000%**

*** Signifikant pa 1 % -nivin

Resultaten visar att anvidndandet av en omtyckt idrottsprofil leder till att respondenterna i

hogre grad héller med om de PRB som enkéterna formedlar. Vi kan dirfor acceptera H3.

H3: Om man viljer att inkludera en omtyckt idrottsprofil i sin annons leder detta till att
respondenterna utvirderar produkten mera positivt jamfort med om man inkluderar en

mindre omtyckt idrottsprofil Accepteras

Vi gér vidare med att undersoka huruvida en omtyckt idrottsprofil forstarker intentioner att
smaka och kopa produkten Sportris jamfort med en mindre omtyckt idrottsprofil. Frén ett

oberoende t-test erhdlls foljande resultat:

Beroende Variabel Omtyckt Mindre Omtyckt Signifikansniva
Idrottsprofil Idrottsprofil
Intentioner 3,96 2,79 0,000%**

***Signifikant pa 1 % -nivan
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Resultatet visar pd att om man inkluderar en omtyckt idrottsprofil i annonsen genererar denna
starkare smak— och kopintentioner jamfort med om man anvidnder en mindre omtyckt

idrottsprofil 1 annonsen. Vi accepterar H4.

H4: En omtyckt idrottsprofil genererar starkare smak- och képintentioner jamfort med en

mindre omtyckt reklamkdndis Accepteras

Hittills har vi kunnat dra slutsatserna att en omtyckt idrottsprofil forbattrar annons- och
produktattityd, far respondenterna att till hogre grad hdlla med om PRB samt starker
intentioner att smaka och kopa produkten, jamfort med en mindre omtyckt idrottsprofil. Vi
klassificerar dirmed en omtyckt idrottsprofil som en framgangsrik reklamkéndis.

Nista steg blir att undersoka vilka egenskaper som hjélper till att forklara varfor man har en

positiv attityd gentemot en idrottsprofil.

4.2.3 Egenskaper

Tidigare studier har undersokt om egenskapen kédnd &r en viktig kvalitet for att fungera som
framgangsrik reklamkdndis. Vi undersoker diarfor om egenskapen kédnd bidrar till att forklara
varfor en idrottsprofil blir framgangsrik som reklamkéndis. Detta gor vi genom att stilla
egenskapen kidnd mot vér attitydvariabel “Attityd till reklamkédndis”. Frdn en regression

erhdlls foljande resultat:

Beroende Variabel Oberoende Standardized | Signifikans R Square
variabel Beta
Attityd till reklamkédndis | Kénd 0,057 0,155 0,649

Resultaten visar inte pd nédgra signifikanta resultat och dr dérmed i linje med Agrawal &
Kamakura (1995) som menar att kindisskap inte alltid behdver vara en positiv egenskap for

att lyckas i reklamsammanhang. Vi forkastar diarfor HSa.

HS5a: Kdndisskap dr en egenskap som hjdlper till att forklara varfér en idrottsprofil blir en

framgangsrik reklamkdndis Forkastas

Nu vill vi testa om trovdrdig dr en egenskap som forklarar varfor en idrottsprofil blir en

framgangsrik reklamkéndis. Frin en regression erhélls foljande resultat:
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Beroende Variabel Oberoende Standardized | Signifikans R Square
Variabel Beta
Attityd till reklamkéndis | Trovérdig 0,545 0,000%** 0,649

***Signifikant pa 1 % -nivan

Resultaten visar att trovérdig dr en egenskap som vésentligt hjélper till att forklara varfor en
idrottsprofil blir framgangsrik i reklamsammanhang. Att trovirdighet har ett signifikant
forklarningsvérde &r dven det i linje med teorin som sdger att konsumenters attityd och

beteende kan dndras om kéllan anses tillrickligt trovéirdig. Vi accepterar dirmed H5b.

HSb: Trovdrdighet dr en egenskap som hjdlper till att forklara varfér en idrottsprofil blir en

framgdngsrik reklamkdndis Accepteras

Nér vi nu har fatt fram att trovirdighet dr en egenskap som hjélper till att forklara varfor en
idrottsprofil blir en framgangsrik reklamkéndis, fortsétter vi med trovardighetsvariabeln och
undersoker hur en aktiv idrottsprofil star sig mot en inaktiv idrottsprofil. En aktiv idrottsprofil
bor kunna bidra med mer trovirdighet géllande anvindandet av produkten jaimfort med en
inaktiv idrottsprofil. Vi valde dérfor att testa om den aktiva idrottsprofilen far hdgre betyg pa
produkt- och annonsattityder jamfort med den inaktiva idrottsprofilen. Frdn oberoende t-test

erhdlls foljande resultat:

Beroende Medelvirde | Medelvirde | Jaimforelser Medelvirdesskillnader | Signifikans
Variabel Inaktiv Aktiv

Annonsattityd | 5, 60 5, 68 Inaktiv vs Aktiv -0, 08 0, 781
Beroende Medelvirde | Medelvirde | Jaimforelser Medelvirdesskillnader | Signifikans
Variabel Inaktiv Aktiv

Produktattityd | 5, 28 5,17 Inaktiv vs Aktiv 0,11 0, 690

Resultaten visar att det inte foreligger ndgra signifikanta skillnader till den aktives fordel. Det
tyder pa att en aktiv idrottsprofil inte bidrar med mer trovérdighet gillande anvindandet av
produkten Sportris jimfort med en inaktiv idrottsprofil. En forklarning skulle kunna vara att
bilden pd Gunde Svan inte tydligt kommunicerar att Svan inte lingre &r aktiv pa elitnivd. Vi

maste dock forkasta H5c.a-c.b.
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HSc.a: En aktiv idrottsprofil genererar positivare vdirde pd annonsattityd jamfort med en

inaktiv idrottsprofil Forkastas

HSc.b: En aktiv idrottsprofil genererar positivare virde pa produktattityd jimfort med en
inaktiv idrottsprofil Forkastas

I teoristycket formade vi foljande hypotes gillande egenskapen folklig;

HSd: Folklighet dr en egenskap som hjdlper till att forklara varfor en idrottsprofil blir en

[framgangsrik reklamkdndis

Eftersom en regression med variabeln folklig uppvisar for hog multikollinearitet kan vi inte
anvinda den variabeln i resultatet. Anledningen till den héga multikollineariteten dr att
trovirdig och folklig uppvisar for stark inbordes korrelation. '® Vi tror emellertid att folklig
kan hjélpa till att forklara varfor en idrottsprofil blir en framgangsrik reklamkéndis. 7he
Source Attractiveness Model siger att ett reklambudskaps effektivitet gar att méta i den likhet,
familjaritet och omtyckthet som konsumenten kdnner for reklampersonen. Darfor viljer vi att
testa huruvida folklig kan sdgas vara en mediator mellan trovérdig och attityd till
idrottsprofilen. Detta genomfors med hjélp av Baron and Kenny's four-step procedure (Baron

& David, 1986) som dven anvinds av Dahlén, 2005.

Testet visar att trovirdig (oberoende variabel) har en signifikant péverkan pa folklig
(mediator), att trovdrdig har en signifikant pdverkan pa attityd till reklamkédndis (beroende
variabel) samt att folklig har en signifikant pdverkan pé attityd till reklamkéndis. Dessa dr de
tre grundldggande procedurer som mdste vara uppfyllda for att kunna genomfora den fjarde
proceduren. Den fjirde proceduren gér ut pa att undersdoka och jimfora Squared Beta for
trovirdighet (fore inkludering av folklighet) och Squared Beta for trovérdighet (efter
inkludering av folklighet) for att se huruvida folklig kan anses vara en mediator. Jamforelsen
visade att Squared Beta for trovirdig sjunker med 65 % '° om man viljer att inkludera folklig
1 regressionen. Detta tyder pa att folklig kan tdnkas vara en mediator mellan trovirdig och

attityd till idrottsprofil.

' Se appendix 1c
19 ({0,7037)* — (0.4197) /{0,703 = 0.63
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Beroende variabel Attityd till reklamkéndis Standardized | Squared | Signifikans | Adjusted
Beta Beta R Square
Trovérdighet(fore 0,705 0,497 0,000 0,496
inkludering av folklighet)
Oberoende variabler | Trovardighet(efter 0,419 0,176 0,000*** 0,607
inkludering av folklighet)
Folklighet 0,715 0,511 0,000%** 0,509

*** Signifikant pad 1 % -nivin

Frén tidigare hypotesprovning har vi kunnat fastsla att foljande samband foreligger;

Trovirdig = Attityd till reklamkéndis. Nu kan vi dven séga att foljande samband kan ténkas
foreligga; Trovirdig = Folklig = Attityd till reklamkéandis.

Att fysisk attraktivitet kan vara en viktig egenskap i1 reklamsammanhang ar kidnt och dérfor

vill vi testa dven denna egenskap pa véra svenska idrottsprofiler. Fran en regression erhalls

foljande resultat:

Beroende Variabel Oberoende Standardized | Signifikans | R Square
Variabel Beta
Attityd till reklamkéndis | Fysisk attraktivitet | 0,299 0,000%** 0,649

***Signifikant pa 1 % -nivan

Fysisk attraktivitet far ett signifikant och hogt forklarningsvérde, vilket troligen kan forklaras

med att kdnda idrottsprofiler figurer flitigt i media. Enligt The Mere Exposure Effect kan dven

en normalattraktiv person uppfattas som mycket attraktiv och ddrmed tillskrivas de fordelar

en snygg modell eller skddespelare har i reklamsammanhang. Vi accepterar H5e

HSe: Fysik attraktivitet dr en egenskap som hjdlper till att férklara varfér en idrottsprofil blir

en framgdngsrik reklamkdindis Accepteras

Vi fortsétter med att testa om den framgéng som idrottsprofilen har uppnatt under sin karridr

hjélper till att forklara varfor idrottsprofilen blir en framgangsrik reklamkéndis. Frdn en

regression erhélls foljande resultat:
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Beroende Variabel Oberoende Standardized | Signifikans R Square
Variabel Beta
Attityd till reklamkéndis | Framgangsrik 0,107 0,004 %** 0,649

***Signifikant pa 1 % -nivan

Resultaten visar att idrottslig framgéng hjélper till att forklara varfor en idrottsprofil blir en
framgangsrik reklamkéndis. Diremot dr forklarningsgraden relativt 14g, vilket tyder pd att
egenskapen framgangsrik inte dr avgdrande for att lyckas i reklamsammanhang. Resultatet ar

emellertid signifikant och vi accepterar H5f.

HSf: Idrottslig framgdng dr en egenskap som hjdlper till att forklara varfor en idrottsprofil

blir en framgdngsrik reklamkdindis Accepteras

En egenskap som kanske kan relateras till hur framgangsrik en idrottsprofil uppfattas vara, ar
till vilken grad man sdger sig ténka pa de prestationer som idrottsprofilen utfort under sin
karridr, d.v.s. hur ofta man har en idrottsprofils sportsliga prestationer i tankarna. Darfor testar
vi for om denna egenskap hjdlper till att forklara varfor en idrottsprofil blir en framgéangsrik

reklamkéndis. Fran en regression erhélls foljande resultat:

Beroende Variabel Oberoende Variabel Standardized | Signifikans | R Square
Beta
Attityd till reklamkéndis | Framgéngsrik i tankarna | 0,168 0,000%** 0,649

***Signifikant pa 1 % -nivan

Resultatet visar pd att denna “framgangsrik i tankarna” - egenskap hjdlper till att forklara

varfor en idrottsprofil blir en framgangsrik reklamkéndis och vi accepterar H5g.

HSg: "Framgangsrik i tankarna” dr en egenskap som hjdilper till att forklara varfor en

idrottsprofil blir en framgdngsrik reklamkdndis Accepteras

Vi har nu fitt fram fem (sex) egenskaper som forklarar varfor en idrottsprofil blir en
framgangsrik reklamkéndis och ddrmed kan oka reklameffektiviteten - trovérdig, (folklig),
fysisk attraktiv, idrottslig framging och “framgéngsrik i tankarna” - samt faststdllt att den
aktive idrottsprofilen inte bidrar med hogre reklameffektivitet jimfort med en inaktiv

idrottsprofil.
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For att skapa en effektiv reklam rdcker det emellertid inte med att respondenterna har en
positiv attityd gentemot reklamkéndisen utan det krdvs dven att kindisens image passar den

marknadsforda produkten och mélgruppen.

4.2.4 Kongruens

Enligt teori dr kongruens mellan kéndis, produkt och mélgrupp viktigt i jakten pa effektiv
reklam (Brok & Harris, 1998; Kamnis, 1990). Vi undersoker emellertid endast kongruensen
mellan idrottsprofil och produkt genom att testa om Stefan Holm och Gunde Svan med sina
imager ses som mer kongruenta med produkten Sportris jamfort med Bjorn Borgs image. Fran

en envigs-ANOVA erhdlls foljande resultat:

Jamforelser Medelvirden Medelvirden Medelvirdesskillnader | Signifikans

Bjorn Borg vs Stefan Holm | Bjorn Borg: 5, 10 Stefan Holm: 6, 54 —1,44 0, 052%*

Bjorn Borg vs Gunde Svan | Bjorn Borg: 5, 10 | Gunde Svan: 6, 82 -1,72 0, 018**
Beroende variabel: Kongruens **Signifikant pa 5 % -nivin

*Signifikant pa 10 % -nivin
Enligt resultaten dr Stefan Holm och Gunde Svan signifikant mer kongruenta med produkten
Sportris jimfort med Bjorn Borg. I Stefan Holms fall kan vi dock endast sdga att han dr
signifikant mer kongruent med produkten Sportris jimfort med Bjorn Borg pd 10 % -nivan.

Viuppmanar dirfor 1dsaren att acceptera detta resultat med viss skepsis. Vi accepterar H6.

H6: Kongruensen mellan idrottsprofil och var sportprodukt dr starkare for Gunde Svan och

Stefan Holm jamfort med Bjorn Borg Accepteras

4.2.5 Emotioner

Vi fortsitter med att undersoka om respondenternas relation till sport &r en faktor som hjilper
till att forklara varfor var reklam med sporttema blir mer effektiv. Vi testar dérfor om en
sportintresserad respondent utvdrderar annons och produkt positivare samt om de uppvisar
hogre grad av positiva emotioner jimfort med en mindre sportintresserad respondent. Vi vill
dven undersdka om en sportintresserad respondent i hogre grad hdller med om de PRB som
enkdterna stéller upp samt om de i storre utstrickning sdger sig vilja kopa och smaka
produkten jamfort med en mindre sportintresserad respondent. Fran oberoende t-test erhélls

foljande resultat:
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Beroende Variabel Sportintresserad | Mindre Signifikans
Sportintresserad
Annonsattityd 5,49 4,76 0,003 %**
***Signifikant pa 1 % -nivan
Beroende Variabel Sportintresserad | Mindre Signifikans
Sportintresserad
Produktattityd 5,33 4,43 0,000
***Signifikant pa 1 % -niva
Beroende Variabel Sportintresserad | Mindre Signifikans
Sportintresserad
Annonsemotion 5, 83 5,13 0, 000***
Produktemotion 5,18 4,23 0, 000***
***Signifikant pa 1 % -nivan
Beroende Variabel Sportintresserad | Mindre Signifikans
Sportintresserad
Produktrelaterade budskap (PRB) | 5,21 4,44 0,001 ***
***Signifikant pa 1 % -nivan
Beroende Variabel Sportintresserad | Mindre Signifikans
Sportintresserad
Intentioner 3, 86 2, 86 0, 000***

***Signifikant pa 1 % -niva

Resultaten tyder pd att de respondenter som é&r intresserade av sport gor en positivare produkt-
och annonsutvirdering samt uppvisar hdgre grad av positiva emotioner jaimfort med mindre
sportintresserade respondenter. De respondenter som &r intresserade av sport hiller dven i
storre utstrdckning med om de PRB som vara enkdéter stéller upp och sédger sig vara villigare
att testa och smaka produkten Sportris jamfort med mindre sportintresserade respondenter. Vi

accepterar H7a-e.
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7. De respondenter som dr intresserade av sport...

Ta.
7b.

Tc....

7d.
Te.

... ger hogre virde pa annonsattityd...

... ger hogre vdirde pa produktattityd...
uppvisar hogre grad av positiva emotioner ...
... gOr en positivare produktutvirdering...

... uppvisar starkare intentioner att kopa och testa den annonserade produkten...

... jamfort med mindre sportintresserade respondenter Accepteras
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6. Sammanfattning

I delsyfte 1 kom vi kom fram till att ménsklig ndrvaro i form av en kidnd svensk idrottsprofil
inte var att foredra i samtliga fall ndr man marknadsfor en produkt under konceptet sport. Den
annons med ménsklig ndrvaro som inte ansags bidra med hogre reklameffektivitet jAmfort
med Neutral, var Bjorn Borgs annons. Borg var den profil som enligt vart fortest blev
klassificerad som signifikant mindre omtyckt jimfort med de andra tva profilerna. Dérfor
fortsatte vi undersoka om en omtyckt idrottsprofil kunde skapa hogre reklameffektivitet
jamfort med en mindre omtyckt idrottsprofil. Resultaten visade att en omtyckt idrottsprofil
genererar positivare annons- och produktattityd och PRB samt starkare intentioner att kdpa
och smaka produkten. En omtyckt idrottsprofil kunde ddrmed klassificeras som en

framgangsrik reklamkéndis.

I delsyfte 2 undersokte vi vilka egenskaper som en idrottsprofil bor forfoga 6ver for att bli en
framgangsrik reklamkéndis. Den egenskap som mest ansag bidra till att en idrottsprofil blir en
framgangsrik reklamkéndis var trovérdighet (B= 0, 545) foljt av fysisk attraktiv (B= 0, 299),
idrottslig framgang (B= 0, 179) och ’framgéngsrik i tankarna” (B= 0, 168)). Folklig ansags
dven det var en egenskap som bidrog till att forklara varfor en idrottsprofil blir framgangsrik 1
reklam. Detta kom vi fram till genom att i ett separat test visa pd att folklighet kan ségas
utgdra en mediator mellan trovérdighet och attityd till reklamkéndis.

Resultaten visade emellertid att en aktiv idrottsprofil skapar hogre reklameftektivitet jamfort
med en inaktiv idrottsprofil. Detta tyder pa att en aktiv idrottsprofil inte bidrar med mer
trovirdighet géllande det faktiska anvindandet av produkten jimfort med en inaktiv
idrottsprofil.

Vidare kom vi fram till att kongruens mellan produkt och profil &r viktigt for att utforma
effektiv reklam. Tester visade att Holms och Svans sunda imager ansags betydligt mer

kongruenta med produkten Sportris jimfort med Bjorn Borgs image.
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I ett tredje delsyfte kom vi fram till att respondenternas relation till sport har en stor paverkan
pa reklameffektiviteten. En sportintresserad respondent gav en positivare produkt- och
annonsutvérdering, uppvisade hdgre grad av positiva emotioner, hdll i storre utstrackning med
om de PRB som vara enkiter stéller upp och sa sig vara villigare att testa och smaka

produkten Sportris jamfort med en mindre sportintresserad respondent.
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5. Diskussion och Implikationer

5.1 Diskussion

5.1.1 Miinsklig nirvaro

Trots den flitiga forekomsten av kdndisreklam finns det alltid en risk med att anvénda
celebriteter i1 reklamsammanhang. Nir det géller idrottskéndisar har de en betydligt kortare
karridr jimfort med manga andra typer av kéndisar och deras prestationskurva gar hela tiden
upp och ner. De riskerar att bli skadade och ddrmed tvingas ge upp sina karridrer i fortid,
vilket vdsentligt reducerar deras forméga som reklamprofiler (Erdogan & Kitchen, 1998). Om
de dessutom stéller till med en skandal, t.ex. i form av dopning, finns det en stor risk for att de
blir 6kénda istdllet for kdnda under mycket lang tid framdver (Charbonneau & Garland,
2005). Ta t.ex. Ludmila Engquist som gick frdn att vara hyllad hjélte till icke onskvérd
fuskare. Ludmilla suddade ut hela sitt “’tillgodo-konto” i och med sitt dopningavsldjande.
Ironiskt nog sdlde AXA samtidigt som skandalen briserade sin “Ludmila-miisli” under

budskapet: ”Det finns snabbare vigar till framgdng”.

Den minskliga faktorn &r det stora problemet i all form av kindisreklam. Ingen kan forsékra
sig mot att en kdndis haller sig borta fran skandaler. De flesta varumirken méar daligt av att
forknippas med skandaler vilket beror pa att varumarket litt kan forknippas med skandalen.
Ju okéndare varumirket &r, desto storre chans att varumérket dras med utfor (Till & Shimp,
1998). Men en skandal som en reklamkéndis orsakar behdver inte nddvindigtvis vara negativt
for ett varumérke. Tycker konsumenten om sitt varumérke kanske de istdllet sympatiserar
med sitt varumdrke om det befinner sig i kris (Dawar & Pillutla, 2000), d.v.s en form av
"Florence Nightingale”-effekt.*’Dessutom finns det de som menar att “all publicitet &r bra

publicitet” (Brook & Harris, 1998).

Britney Spears har t.ex. l&nat ut sitt namn till kosmetikaforetaget Elisabeth Arden och trots att
skandalerna avlost varandra under varen 2007 har forsdljningssiffrorna inte lidit nagon
drastisk nedgang. Soderlund menar i en artikel i Metro att skriverierna snarare kan ha okat
forsiljningssiffrorna.”’ Forklarningen menar Soderlund 4r att en person som visar att hon inte
ar perfekt skapar en slags lojalitet hos ménniskor som gor det littare for dem att identifiera sig

med kindisen och att denna lojalitet dérefter spiller 6ver pé varumérkets produkter.

2% Forelasning Handelshogskolan Stockholm, Micael Dahlén, november 2006
2! Artikel i Metro.”Skandalerna bra for Britneys parfymer”, 7:¢ mars 2007
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En strategi manga foretag valt for att undvika eventuella kéndisskandaler &r att marknadsfora
sina produkter med hjélp av seriefigurer eller litsaskdndisar, t.ex. “Iprenmannen”, Fred
Flintstone eller Mitsubishis ”Action Jackson”. Pa sé sitt blir skandalrisken obefintlig (Till &
Shimp, 1998).

5.1.2 Egenskapsvariabler

Grad av kdndisskap visade sig i vér studie inte vara en bidragande egenskap till att en
idrottsprofil blir en framgangsrik reklamkéndis. Samtidigt méste man komma ihag att
idrottsprofilens kindisskap dr en forutsdttning for att respondenterna ska kunna ha nagra
forkunskaper om profilen och ddrmed kunna ge bra svar pa fragor om trovardighet, kunnighet
0.s.v. Ju mer man vet om en person, desto littare dr det ndmligen att forma sig en subjektiv
uppfattning om personen (Lange & Soderlund, 2007). Grad av kidndisskap kan dérfor ses som
en hygienfaktor som utgor ett grundliggande kriterium for att idrottsprofilen ska kunna
utvdrderas som omtyckt eller mindre omtyckt, men, som sagt, kdndisskapet i sig inte &r ndgon

garanti for att attraktion ska uppstd hos konsumenten (Séderlund, 2003).

Troviardighet visade sig vara den viktigaste egenskapen for att som idrottskdndis lyckas i
reklamsammanhang. Det fir oss att tro att idrottsstjdrnor kan vara mycket fordelaktiga i
reklamen, eftersom de skiljer sig en hel del frdn badde modeller och skddespelare, framst ur
trovirdighetssynpunkt. En idrottare &r kdnd som sig sjdlv och spelar inte en massa olika roller
i olika sammanhang. En idrottares trovirdighet och attraktivitet star frimst att finna i de
insatser som denna presterar pa idrottsarenan, vilket innebér att de vittnesmal som idrottaren
gor kan upplevas som mer dkta for en konsument. En idrottares trovirdighet och attraktivitet
kan kanske ocksd finnas 1 att det ar ldttare for omvérlden att avgdra vem som faktiskt dr bést.
Den som éker snabbast, springer fortast eller hoppar hogst vinner, medan det dr svérare att
avgora vilken modell eller skddespelare som faktiskt &r snyggast eller spelar sin roll bast. Vad
idrottare anvént sig utav for att nd toppen kan kanske i viss man upplevas vara kopierbart for

”Svensson” och fa ”Svensson” att uppleva att &ven hon presterar och mér béttre i sin vardag.

Viundersokte om det fanns nagon skillnad i hur annonserna utvérderades beroende pa om en
aktiv eller inaktiv reklamkédndis figurerade pa bild. Vara resultat visade pa att ingen
signifikant skillnad forelag. Vi tycker emellertid fortfarande att de vittnesmdl som en aktiv

idrottare kan ldmna géllande en produkt borde anses som mer trovirdiga, eftersom de faktiskt
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kan anvdnda en produkt “pd riktigt”. Vi tror dock att det uppkomna resultatet kan ha
paverkats av att det i vdra annonser inte tillrackligt tydligt framgick att en av profilerna
faktiskt dr en f.d. elitidrottare, eftersom bilden var frén den tiden Gunde Svan tévlade pa

elitnivd. Med en dagsfirsk bild av Svan hade kanske resultatet blivit ett annat.

Egenskapen folklig kan enligt védra resultat sdgas utgdra en mediator mellan trovardig och
attityd till idrottsprofilen. Egenskapen folklig kan dérfor indirekt sdgas kunna paverka att en
idrottsprofil blir framgéngsrik i reklamsammanhang. Som konsument &r det kanske littare att
se Stefan Holm som folklig jamfort med Bjorn Borg. Holm aker séllan utomlands for att tréna
och han syns i TVs ”P& Sparet”. Detsamma giller for "Fangarna pa Fortet-Gunde”. Bjorn
Borg déremot har levt ett betydligt vildare liv med kvinnor, fester, alkohol och skatterazzior.
Han anses som Overldgset mest kiind av de tre, men kanske inte pa det sdtt som gagnar den typ
av produkt som vi marknadsfor i var uppsats. Efter att Bjorn Borg vann Wimbledon 1976

skrevs det t.o.m. i tidningarna att ”Det hade varit roligare ifall en svensk vunnit” >

Om man som idrottsprofil vill forsoka Oka sitt marknadsvirde som 6dmjuk och folklig
reklamkéndis édr det kanske en utmarkt strategi att medverka i sammanhang dir man upptrader
som privatperson utanfor idrottsarenan. Annu ett exempel &r brottaren Martin Lidberg som
nyligen vann arets upplaga av TV4:s “Let’s Dance”. Hér har han visat att han trots sin
framgangsrika brottarkarriéir 4r som vilken annan som helst nir det kommer till att lira sig
dans. Han gav péd sd sitt svenska folket ett utmérkt tillfille att lira kénna den 6dmjuke
personen bakom brottaren Martin.

Folklighet kan ocksa uppfattas som negativt. Ola Salo ger i King® sin syn pa folklighet; "Ja,
jag dr folklig, men jag tar vildigt illa vid mig ndr jag blir avfirdad pa grund av min
folklighet”. Salo talar om folklighet som ndgot negativt medan vi talar om det som nigot
positivt, d.v.s. som en egenskap som hjdlper till att forklara varfor en idrottsprofil blir en
framgangsrik reklamkéndis.

Detta ger oss ddrmed tillfdlle att poéngtera att grad av kongruens ér en kritisk faktor for att
skapa effektiv reklam. Om Ola Salo hade skrivit dansbandsmusik hade hans folklighet kanske

setts som nagot positivt till skillnad frdn nu nér han &r verksam inom rockgenren.

** Intervju med Bjorn Borg, kanal 8, 26 april 2007
# King, Nr 3, mars 2007)
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Enligt teorin bidrar fysisk attraktivitet till att positiva emotioner kan skapas, vilket hjélper oss
att frambringa en positiv attityd gentemot nagon eller nigot (Lange & Sdderlund, 2007).
Frdgan man d4 kan stélla sig 4r om vara idrottsprofiler skulle ha ansetts som fysiskt attraktiva
om de inte varit kinda. The Mere Exposure Effect kan svara pd fragan; en person som
egentligen inte kvalar in som speciellt attraktiv i vanliga fall kan m.h.a. sina idrottsliga
prestationer, sin personlighet och det flitiga medieexponerandet &nda upplevas vara mycket
attraktiv. De fordelar en snygg modell eller skddespelare har i reklamsammanhang kan
ddrmed enligt vir studie é&ven tillskrivas en idrottskdndis och dérmed forklara

undersokningsresultatet.

Studiens resultat tyder pd att respondenters tankar pé idrottares prestationer hjilper till att
forklara en idrottsprofils framgéng i reklamsammanhang. Precis pd samma sétt som vackra
ménniskor pa bild kan associeras med bildandet av positiva emotioner hos konsumenter, kan
troligen &dven tankar pa framgangsrika prestationer framkalla positiva emotioner hos

konsumenterna.

5.1.3 Kongruens mellan produkt och profil

Niér det da géller grad av kongruens i kdndisreklam kan vi i enlighet med teorin konstatera att
idrottsprofilens image och virderingar méste stimma Overens med produktens attribut for att
skapa en perfekt reklammatchning. AXA Sportris anses troligen mer som en
“renlevnadsprodukt” som léttare kan kopplas ithop med Svans och Holms livsstilar och imager
jamfort med den mer skandalomsusade Bjorn Borg. Men man maste emellertid komma ihég
att den attityd- och egenskapsmix som anses optimal i vdr uppsats endast géller for produkter
med liknande karaktér som Sportris. Olika uppsittningar av attityder och egenskaper kan vara
bra i andra sammanhang. Ar det en Ferrari eller ett par fricka solglasdgon som ska
marknadsforas ser attityd- och egenskapsmixen med storsta sannolikhet annorlunda ut jAmfort
med nir det &r ett paket Sportris som ska marknadsforas. D4 kanske det dr bra att anvinda sig
av en mindre omtyckt idrottsprofil som anses vara betydligt tuffare, t.ex. som Bjorn Borg eller
Zlatan. I USA har t.ex. den skandalomsusade och hardsminkade basketspelaren Dennis
Rodman sina givna reklamuppdrag och en trogen malgrupp (Brook & Harris, 1998). Eller sd
kanske det skulle vara ett bra PR-knep att lata respektive part dra at olika hall for att
konsumenter ska uppmirksamma och gilla en reklamkampanj. Ibland kan det vara bra att

chocka sina kunder for att halla liv 1 relationen mellan kunder och varumaérke. P4 s3 sitt kan
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man levandegora och bibehdlla kundernas intresse for ett moget varumérke (Machleit et al,

1993).

5.1.4 Respondenters grad av sportintresse

Vara resultat visar pa att sportintresserade respondenter viljer att utvirdera annons-, produkt-,
och PRB hogre samt uppvisar hdgre grad av positiva emotioner jimfort med de respondenter
som dr mindre intresserade av sport. En annons som anspelar pa sport vicker darmed positiva
emotioner frimst hos sportintresserade. Detta kan séigas vara ett ganska véntat resultat; gillar
man idrott och tycker att idrottare &r bra forebilder dr man positivt instdlld till sport och

idrottare redan innan man exponerats for en reklam innehéllande en idrottskéndis.

Enligt vara resultat uppvisar sportintresserade respondenter dven starkare intentioner att kdpa
och smaka produkten Sportris jamfort med de mindre sportintresserade respondenterna.
Viktigt att komma ihag dr dock att intentioner inte dr lika med faktiskt beteende. Soderlund &
Ohman (2003) menar emellertid att den typ av intentionsmétt som bést miter det faktiska
beteendet dr intentions-as-expectations, d.v.s. huruvida man forvéntar sig att utfora ett visst
beteende.

Bara for att man som idrottsintresserad gillar annonsen och produkten mer, finns det alltsd
inget som sédger att man dérfor faktiskt kdper eller smakar produkten i storre utstrdckning.
Maénga ganger dr det den mest inbitne idrottsfantasten som dr den minst aktive ndr det
kommer till idrottsliga aktiviteter och viljan att leva ett sunt liv. De koper troligen inte

Sportris &ven om de tycker om annonsen med sporttema.

Slutligen har vi en tes om varfor idrottsprofiler anvinds ofta i svensk reklam, ndmligen att det
kanske dr det enda accepterade sittet i Sverige att nd framging och tjina pengar pa -
undantaget att vinna pa lotto forstds. Néar Bjorn Borg gick i brdschen for flytt till
skatteparadiset Monaco var det manga som sdg honom som forridare™, men idag 4r det inte
ofta idrottsprofiler blir pahoppade for att de lever i skatteparadis eller att deras manadsloner ar
for hoga. Det dr nagot som skiljer vara framgangsrika idrottare frdn exempelvis framgangsrika
foretagsledare, vilka titt som tétt blir pdhoppade i media for att de anses tjdna alldeles for
mycket pengar. Visserligen har idrottsstjarnor som Anja Pérson och Pernilla Wiberg pa senare
tid fatt utstd gliringar om att de &r bosatta och betalar skatt i Monaco samtidigt som de

utnyttjar svensk sjukvard, men Overlag tycks svenskarna idag vara mycket stolta dver sina

** Intervju med Bjorn Borg, TV 8, 26 april 2007
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idrottsprofiler och den grundlidggande instéllningen tar svenskarna troligen med sig nér de ser
olika reklaminslag. Dessutom kanske det rdder brist pd andra riktigt stora kéndisar i vért land

och didrmed &r det framst vara idrottsstjarnor som sétter lilla Sverige pé vérldskartan.

5.2 Implikationer

Aktorer pad marknaden maste enligt vara resultat inte enbart ta hédnsyn till sjdlva
annonsutformningen utan for att 6ka pd reklameffektiviteten bor man dven undersoka vilken
instéllning malgruppen har till den specifika idrottsprofilen som &r tdnkt att anvéindas i
marknadsforingen. Genom att noggrant undersdka konsumenters attityd gentemot olika
profiler dr chansen storre att man tydligare kan matcha sina produkters image med rétt profil,
oavsett om det dr en nylansering eller en ompositionering som &r forestdende, och darmed
effektivisera sina reklamkampanjer. Man skulle exempelvis kunna gruppera svenska
idrottsprofiler efter olika egenskapsvariabler och déirefter ranka dem inbordes, liknande vart

exempel nedan.

Mest troviardig Mest kind ”Snyggast” Mest folklig Minst omtyckt
Magdalena Bjorn Borg Linus Stefan Holm Ludmilla
Forsberg Tornblad Engqvist
Karolina Kliift Ingemar Kajsa Gunde Svan Bjorn Borg
Stenmark Bergqvist
Torgny Mogren Zlatan Malin Bayard | Magdalena Zlatan
Forsberg

Utifrdn en ranking- och grupperingslista som denna skulle det vara betydligt enklare att
utifran vald malgrupp koppla ithop den produkt man vill marknadsfora med rétt profil .

Det dr emellertid viktigt att man dr medveten om &r att kiindisreklam inte dr lika med att driva
upp forsidljningen. For stora borsnoterade bolag i USA tycks det dock finnas ett samband
mellan att anvinda sig utav reklamkéndisar och en 6kad borskurs (Erdogan et al, 2000), t.ex.
berdknar man i USA att Michael Jordan med sina reklamuppdrag (bl.a. for Nike, Coca-Cola,
McDonald’s och Oakley) har bidragit med ca 10 miljarder dollar till den amerikanska
ekonomin under sin 14 ar ldnga NBA-karridr. Det man kan konstatera dr att en ritt

marknadsford kédndisreklam hjélper ett varumérke att “std ut” bland sina konkurrenter,
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eftersom kéndisen kan bidra till att skapa fler ldnkar till produkten eller varumarket i

konsumentens associativa minnesnitverk.

Nir det géller generaliserbarheten av vara resultat tror vi att de kan appliceras pa produkter
och varumdrken som likt Sportris och AXA verkar inom ldgengagemangskategorin.
Resultaten kan &dven vara relevanta for hogengagemangsprodukter, eftersom trovdrdiga
foresprdkare kan vara av betydande vikt dven dir. Den egenskap som vi visar kan forbéttra
reklameffektiviteten bést &r ndmligen egenskapen trovérdighet. Trovirdighet dr en egenskap
som ofta ndmns i samband med att hogengagemangsprodukter ska marknadsforas med hjilp

av kédnda personer (Friedman & Friedman, 1979).

Tror man att trovdrdighet dr en viktig faktor for att lyckas med sin reklamkampanj och vill
man anvénda sig av en trovirdig idrottsprofil i sin marknadsforing kan det darfor vara virt att
spendera mycket tid at att vilja rdtt profil. For att undvika att hamna i fillan dér
konsumenterna tror att idrottsprofilen finns med i reklamen bara for att tjina pengar kan det
vara en bra strategi att kontraktera denna for en léngre tid och dessutom fa profilen att
anvinda produkterna. Pa sd sitt smittar idrottsprofilens trovardighet effektivt av sig pd de
marknadsforda produkterna. En idrottare skulle aldrig anvinda material som forsamrade
prestationerna. Langdskiddkare och lopare anvinder t.ex. alltid sina sponsorers produkter,

vilket sdnder tydliga signaler till omvérlden att produkterna &r bra.

Egenskapen fysisk attraktivitet var en annan egenskap som fick hogt forklaringsvérde i var
unders6kning. Dér kan vi bara konstatera att en idrottsprofil som dr mycket vacker i sig sjalv
och dessutom framgéngsrik inom sin sport troligen har fordelen av att kunna marknadsfora en
rad olika produkter effektivt, vilket innebdr att en perfekt matchning mellan profil, produkt
och malgrupp blir littare att hitta. Matchningen mellan profil, produkt och malgrupp &r viktigt
att ta hinsyn till. Aven om profil och produkt anses matcha fir man inte glomma bort
malgruppen, for det ar trots allt de som avgor ifall reklamen tilltalar dem.

Avslutningsvis har vi satt ithop en liten checklista for marknadsforare som funderar pé att

kontraktera en kind svensk idrottsprofil:
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* Var sdker pa att den tdnkta méilgruppen &ar vilbekant med profilen och att
idrottsprofilen besitter de egenskaper som just denna mélgrupp uppskattar.

* Var siker pa att idrottsprofilen anses dvertygande, d.v.s. att denna kan sélja produkten
till malgruppen. Ar det en produkt som liknar Sportris bér idrottaren av mélgruppen
uppfattas som trovérdig, folklig, snygg, framgéangsrik och ”framgéngsrik i tankarna”.

* Hitta en naturlig ldnk mellan produkt och profil, en koppling som dven malgruppen
tycker kénns dkta, t.ex. om Annika Sorenstam gor reklam for golfbollar.

* Kontrollera idrottsprofilens bakgrund for att minimera risken for pinsamma
avslgjanden - om detta inte anses gynna produkten, d.v.s. om inte “all reklam anses

som bra reklam”.

7. Kritik

Vi har upptiackt onddiga missar gillande vara kdndisannonser. Bjorn Borg bar exempelvis ett
Tuborg-pannband pa sin AXA-bild, vilket kan ha gett honom en sdmre reklamutvirdering &n
vad han fortjanade. Nu visste vi emellertid med hjdlp av véra bildlosa fortest att Bjorn Borg
ansdgs som en signifikant mindre omtyckt idrottsprofil och darfor tror vi att den detaljen
endast spelade roll for de respondenter som uppmirksammade pannbandet och som é&r
negativt instédllda till alkohol. Man kan ocksé fundera kring huruvida den inaktiva idrottaren
infor inaktiv/aktiv-testet verkligen uppfattades som inaktiv. For att verkligen kunna trycka pa
att han faktiskt var inaktiv borde vi ha anvént oss av dagsfirska bilder, d.v.s. bilder dér man
ser en ndstan 50-&r Gunde Svan dka skidor. En annan mdjlighet hade varit att utfora
ytterligare ett fortest for att sdkerstélla att idrottsprofilerna uppfattades tillhdra de ténkta

kategorierna; aktiv eller inaktiv.

Vér slogan, vilken lyder “Forbereder dig for dagens alla utmaningar”, var inte optimal.
Meningen var att vi ville skapa en sa neutral slogan som mojligt, ddr utmaningar syftade pé
savil sportprestationer som en tuff dag pé jobbet. Vad vi inte tdnkte pa var att denna slogan
indirekt signalerar att man ska &ta Sportris som start pa dagen, d.v.s. vid frukosten och dérfor

ar det mojligt att en negativ attityd till produkten Sportris kan ha véckts p.g.a. av vér slogan
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och inte av den sportprofilen som ingér i reklamen. Dock har samtliga profiler haft denna

slogan vilket gor att samtliga annonser paverkats lika mycket.

Det faktum att vi valde att anviinda oss av ett redan existerande och kidnt varumérke gor att vi
inte kan sdkerstdlla att resultaten inte har péverkats av redan existerande attityder och
uppfattningar om AXA, men AXA figurerar i samtliga annonser och dérfor blev en eventuell

negativ paverkan likvérdig for samtliga annonsvarianter.

8. Vidare forskning

Forslag pa vidare forskning skulle vara att i mycket storre utstrackning én vad vi gjort jimfora
alla Sveriges kénda idrottsprofiler och gruppera och rangordna dem enligt var foreslagna
tabell ovan. Det skulle vara mycket intressant att tydligt kategorisera vara idrottsprofiler och
dérefter analysera varfor de hamnar ddr de hamnar. Och att underséka vad &dr det som far
idrottsprofiler att byta plats med varandra, bade inbordes och mellan de olika
egenskapsgrupperingarna.

Att noggrannare jimfora aktiva och inaktiva idrottsprofiler &dr ett annat forslag. Genom att
anvéinda sig av reklamannonser som tydligt skiljer de aktiva idrottarna fran de inaktiva kan
man fa en mer explicit jimforelse mellan aktiva och inaktiva idrottares nérvaro i reklamen pa
sa sitt se ifall nagra skillnader uppkommer.

Ytterligare ett spdnnande omrdde att undersoka skulle vara att se var svenska och
internationellt skandalomsusade idrottsprofiler har sin plats i reklamen. Kan de 6verleva likt

skandalomsusade “vanliga” kdndisar sdsom ovan nidmnda Britney Spears?
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9. Appendix

9.1 Appendix 1a

Beroende variabel Attityd till idrottsprofil Standardized | Signifikans | R Square
Beta
Trovérdig 0, 545 0,000%** 0, 649
Fysisk attraktiv 0,299 0,000%** 0, 649
Oberoende Framgéngsrik 0, 179 0,000%** 0, 649
variabler” Framgangsrik i tankarna 0, 168 0,004 %*%* 0, 649
9.2 Appendix 1b
Multikollinearitet
Scatterplot
Dependent Variable: Tyckerom
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** Egenskapen kiind exkluderades frén regressionen eftersom den hade signifikansniva: 0, 155
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9.3 Appendix 1c

Pearson’s korrelationstest

Framgéngsrik | Trovdrdig | Fysisk Framgéngsrik 1 | Folklig
attraktiv | tankarna
Framgangsrik 1 0,286*** | (0,214%%* | 0,]158*** 0,147***
Trovérdig 0,286%** 1 0,258%** | (0,252%** 0,656***
Fysisk attraktiv 0,214%** 0,258*** | 1 0,386*** 0,339%**
Framgangsrik I tankarna | 0,158%** 0,252%** | (0,386*** | | 0,342%**
Folklig 0,147** 0,656*** | (0,339%*** | (),342%** 1

***Signifikant pa 1 % -nivan, **Signifikant pa 5 % -nivin
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9.4 Appendix 1d

Maximal Forberedelse! PXA

Spcms Club

SPDrts Club

Nairduvill-vara sikerpd att Rlara avdagens alla
utmaningar”
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