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”Bloggarna ar vira nya kandisar.”

Stefan Nilsson, trendanalytiker pa Trendgruppen i Stockholm

”Se sociala medier som en mojlighet - inte hot”

Caroline Antonsson, Dialects Marknadschef

“Internet! Is that thing still around?”

Homer Simpson

»Allt 4 képta inlige”

sager en medarbetare vid Katrins goodiebag till Dagens Media.

Kvinna + blogg = Makt!

Aftonbladets debattsida 2009-05-10

”Blondinbella mer googlad an Zlatan”

Magnus Helander, Resumé.se

”Medierna blaser upp bloggarnas betydelse”

Medieforskaren Annika Bergstrom
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Det  har under flera decennier wvarit en trend att utnyttja  kindisar i
marknadsféringskommunikation. Det har bedrivits en hel del forskning kring fenomenet under
den senare delen av 1900-talet, framforallt 1 USA (Erdogan, 1999). Att anvinda sig av kinda
ansikten for att skapa associationer och uppmarksamhet kring en produkt eller ett varumarke ér
dock ett betydligt dldre fenomen. Redan i slutet av 1800-talet anvindes Drottning Victoria av

Storbritannien for att marknadsféra Cadbury’s Cocoa (Sherman, 1985).

Under borjan av 1900-talet slog filmen igenom och filmstjarnor skapades. Dock dréjde det till
1970-talet innan celebrity endorsement blev vanligt bland kidndisar da de fran borjan inte ville
forstéra sin image med produkter och dirmed silja ut sig sjilva. Forskning har pavisat
effektiviteten av att anvinda sig av kindisar genom att konsumenterna associerar produkter eller
varumirken med kidndisens image. Konsumenterna strivar efter att uppna den image eller status

som kindisen har genom att anvinda samma produkter vilket tycks 6ka den egna imagen

(Erdogan, 1999).

Marknadsforingsstrategier ar i stindig utveckling och nir konkurrensen okar sia blir det allt
svarare att profilera sig pa marknaden vilket innebir att féretag stindigt strdvar efter att hitta nya
vigar att genom bruset na ut till potentiella konsumenter. Sedan slutet pa 1990-talet har Internet
kommit in i vart och vartannat hem - ett helt nytt medium med tusentals mdijligheter for
anpassning och individualisering. Detta har gett upphov till en ny era inom marknadsféring och

hela affarsvarlden.

Sociala medier ses idag som en sjilvklarhet 1 marknadsféringssammanhang och bloggare har blivit
ett allt mer etablerat marknadsféringsmedium. Idag dr det snarare en regel dn ett undantag att
foretag anvinder sociala medier och de gor det med mer eller mindre framgang. Sociala medier
bygger sin kommunikation pa ett utbytestérhallande mellan mottagare och sidndare, dir det
uppstar en tvavigskommunikation som skapar ett forum dir konsumenter och féretag kan

kommunicera genom samma kanal och pa lika villkor (Nationalencyklopedin: Sociala medier).

De senaste aren har sociala medier dven letat sig in i den akademiska virlden och
forskningsresultaten tyder pa att sociala medier har en stor effekt pa konsumenters beteende.
Samtidigt finns det fortfarande en uppsjé av outforskade omraden inom sociala medier och det

som framforallt saknas dr studier kring paverkan pa konsumenters kopbeteende.


http://ne.se/lang/sociala-medier

Fenomenet bloggar uppstod i borjan av 2000-talet och kan idag ndrmast liknas vid en folkrorelse.
2009 laste 37 procent av svenska befolkningen bloggar regelbundet, och runt 6 procent skrev en
egen blogg (Findahl, 2009). Plotsligt kan vem som helst publicera sina dsikter och bli list av

10 000-tals personer varje vecka.

Bloggarnas makt har 6kat. Det som sags och skrivs pa bloggar sprids direkt till etablerade medier,
vilket ytterligare bekriftar vilken kraft och makt bloggarna har. Exempelvis driver
tonarsbloggaren Blondinbella en av Sveriges mest lista bloggar och kan idag ta ut en miljonlén
for sitt bloggande (Schori, 2010). Modeforetagen har snabbt insett att detta ar ett relativt billigt
och effektivt alternativ for att sprida information om sina produkter som ett komplement till
traditionell marknadsféring. Det finns flera exempel pa nir produkter har salts slut i butik sa fort

ndgon bloggare har skrivit om produkten 1 sin blogg.

En annan trend vi ser idag ar att bloggare inte lingre endast bloggar. Utan idag bygger en del upp
en karaktir och karridr dven utanfor bloggandet som till exempel genom att designa egna
kollektioner eller genom att deltaga i underhallningsprogram pa TV. Vi bedomer dirfor att
bloggares status haller pa att férindras fran att ha varit privata personer som skriver dagbok pa

nitet till offentliga personer som nirmar sig kandisstatus bland allméinheten.

1.2. Problemomrade

Kindisars paverkan pd konsumentbeteenden har atskilliga ganger dokumenterats 1 olika
marknadsundersokningar och pavisats i forsknings projekt. Det genomfors dven rankning av
kiandisar i USA dir kindisens effekt pa konsumentbeteende mits och hur pass bra det ar att
anvinda kidndisarna i marknadsféringssyfte (Davie Brown Index). Det har dven gjorts
undersokningar kring bloggares effekter som marknadsféringsmedium och dessutom flertalet
studier fOr att undersdka hur vil bloggare kan tjaina som verktyg for att paverka konsumenters
beteenden (Flipp eller Flopp, 2007; Nyhetens Behag, 2009; Produktplacering i bloggar, 2008).

Det ar bland annat dessa studier som utgér utgangspunkten for var uppsats.

Vi dmnar med denna uppsats att bidraga till forskningen och f6r affirsvirlden genom att studera
huruvida bloggarna har samma konsumentpaverkan eller om den skiljer sig fran hur kindisarna
paverkar konsumenters attityd och beteende. Inga tidigare studier har behandlat denna
komparativa jamférelse och det finns inte heller nigon undersékning som kartligger och utreder

skillnaderna mellan bloggare och kindisar som endorsers.



Allt fler foretag anvinder sig av bloggare i samband med kampanjer och lanseringar och darfor ar
det viktigt att utreda om konsumenterna agerar pa det sittet som foretagen forvintar sig eller

inte.

1.3. Syfte
Detta antagande om en grupp bloggkindisar” gav upphov till idén till dmnet f6r var uppsats:

kan en bloggare ha samma eller annu storre effekt an en kindis pa konsumenternas beteenden?
Vi blev ocksd intresserade av vilka bakomliggande faktorer som paverkar de traditionella
kindisarnas framging som kommunikationskanal och om det dr samma faktorer som ligger
bakom bloggarnas snabba utveckling. Vi vill ocksd undersoka vilka skillnader det finns mellan

kandisar och bloggare, samt utreda vilka som har den storsta effekten pa konsumenten.

Det primidra syftet med var wuppsats 4dr att jimfora bloggares och kindisars
kommunikationseffekter. Vi dmnar undersoka skillnaderna mellan bloggare och kindisar, som

endorsers', pa konsumenternas attityd och beteende.

Vidare har var uppsats dven sekundira syften. Dels vill vi underséka om bloggare fungerar battre
eller simre som ett marknadsféringsmedium dn kdndisar och i sd fall utreda vilka skillnader som

paverkar denna diskrepans.

1.4. Forviantat kunskapsbidrag

Tidigare studier kring dmnet har undersokt kindisars och bloggars effekter skilda fran varandra.
Denna uppsats dmnar féra samman de bada kategorierna och utforska likheter och diskrepanser
mellan kindisars och bloggares effekter pa konsumentbeteenden. Dessutom har majoriteten av
tidigare studier kring celebrity endorsement gjorts i USA, vilket gbr att var uppsats bidrar till

insikten om hur kindisar och bloggare paverkar konsumenter pa den svenska marknaden.

For att effektivisera marknadsforingen krivs det en hogre grad av kunskap och medvetenhet
kring dmnet. Vi vill med studien Oka féretagens medvetenhet kring effekterna vid valet av

endorser samt bidra med virdefulla insikter om framtidens mojligheter.

Vi har redan sett ett intresse for var uppsats dd vi har arbetat med Nordisk Media Analys (NMA)
och Nepa vid utskick av enkdten. De var mycket intresserade av ett samarbete med oss, vilket
ytterligare gav oss bekriftelse pa att det vi har tinkt undersoka dr av stor vikt samt att omradet
inte  tidigare  var  utforskat. NMA  arbetar med = varumirkestracking  och
kommunikationsutveckling, medan Nepa dr experter pa utformning av enkiter och distribution

av enkitet.

1 Se Definition ”Endorser”.



Vir bedémning ar att marknadsférare och féretag kan ha nytta av studien. Vi anser att den kan
bidraga till en battre och mer effektivt marknadsforing. Foretag kan pa sa sitt oka forsiljningen

och dirigenom generera en hogre vinst samt 6ka foretagets konkurrenskraft.

1.5. Avgrinsningar

Ett antal avgrinsningar for uppsatsen har gjorts. Till stor del har dessa avgrinsningar gjorts med

hinsyn till givna forutsittningar vad giller uppsatsens omfang och kursens tidsbegrinsning.

Uppsatsen kommer endast att behandla svenska bloggar och kindisar. Detta val har framforallt
gjorts av praktiska skdl da vi frimst har tillgang till svenska konsumenter, men avsikten dr ocksa
att bidra till insikt inom detta omrade pa en marknad dir det aktuella dr relativt outforskat. Vi vill

ocksa uppmirksamma att resultaten endast avspeglar B2C marknadsféring.

Vidare har vi valt att begrinsa oss till att inkludera tio bloggare och tio kindisar. Dessa kommer
att fa representera en typisk bloggare eller en typisk kindis. Att inkludera fler bloggare och
kandisar var inte ett alternativ da detta skulle medfora en alltfor tidskrivande enkdt med en ligre

svarsfrekvens som resultat.

Vi har valt att fokusera pa effektivitetsmatten; produktattityd, kopintentioner och word-of-mouth
intentioner (WOM-intentioner). Anledningen till att vi valt att fokusera pa kdpintentioner och
inte riktiga kop bygger framforallt pa svarigheten 1 att mita huruvida képet verkligen berodde pa

marknadsforingen eller berodde andra yttre omstindigheter som kan paverka kopbeslut.

1.6. Definitioner

Blogglisare (hidanefter /Zisare) = personer som laser bloggar.

Celebrity Endorsement = En kindis som associeras med ett varumirke, en produkt eller ett
foretag, oavsett om det sker i en reklam eller ej. Exponeringen sker till f6rman f6r sponsorn
bakom varumairket, produkten eller féretaget. Kindisen far i regel betalt, antingen genom

produktsponsring eller i 16n f6r att exponera varumairket, produkten eller féretaget.

Effektivitetsmatt = Ett samlat begrepp som miter effektiviteten fér varumirkesattityd,
kopintention och WOM-intention. Vi har i denna studie valt att anvinda produktattityd istillet

f6r varumirkesattityd.

Endorser = Talesperson eller foresprakare av ett varumarke eller en produkt i kommersiellt

syfte. I uppsatsen syftar vi antingen pa en bloggare eller pa en kindis.

Kindis = En person som ar vilkind f6r allmanheten, speciellt inom underhallningsbranschen.



Kindisfan (hidanefter fzz) = personer som dyrkar kindisar och liser om kindisar i olika medier.
Marknadsféringsmedium = En kanal f6r informationsspridning i kommersiellt syfte.

Parasocial interaktion = Parasocial interaktion 4r en illusion av ett mote eller ett forhillande
med en mediapersonlighet - envagsvinskap (Beninger, 1987).

Person Y = Nir vi anvinder uttrycket Person Y syftar vi pa samtliga bloggare och kiandisar, det
vill siga Person Y kan ersittas med ndgon av de 20 undersokta bloggarna eller kindisarna. (Se
fullstindig lista av medverkande kiandisar och bloggar i Appendix 1).

Produkt X = Nar vi anvinder uttrycket Produkt X syftar vi inte pa nagon specifik produkt, utan
en av respondenten forestilld produkt. Detta for att eliminera sjilva produkteffekten pa
respondenten, och endast mita endorser-effekten.

Sociala medier = Kommunikationskanaler som tillaiter anvindare att kommunicera direkt med
varandra genom t.ex. text, bild eller ljud. Genom sociala medier kommunicerar manga till manga,
pa samma villkor och genom samma kanaler. (Nationalencyklopedin; Sociala medier)

Upplevd avsindare motivation (hidanefter U.AM)= Det upplevda motivet f6r mottagaren om
varfor nagon viljer att sinda ut word-of-mouth.

Word-Of-Mouth (WOM) och elektronisk Word-of-Mouth (e-WOM) = Muntlig
kommunikation mellan en mottagare och en sindare dir mottagaren ser den skickade
informationen som icke kommersiell och som handlar om ett varumirke, en produkt eller en
tjanst (Arndt, 1967). Elekronisk Word-Of-Mouth (e-WOM) ar WOM som gérs tillginglig for en

stor mingd ménniskor och institutioner via internet (Hennig-Thurau et al., 2004).

1.7. Disposition

I Teoridelen kommer vi till att borja att med kort sammanfatta valda teorier, motivera vara val av
teorier och direfter generera hypoteser damnade fOr att besvara vart syfte. Darefter kommer vi 1
Metoddelen beskriva val av ansats och metod f6r den kvantitativa studien. Vidare kommer vi
under Resultatavsnittet att presentera resultaten fran enkiten, genom att besvara hypoteserna.
Slutligen kommer vi under Diskussionsavsnittet och implikationsavsnittet att géra analyser och
dra generella slutsatser kring resultaten samt ge férslag pa vidare forskning. En kritisk granskning

av var egen studie ingar ocksa.

2. Teorier och hypotesgenerering

2.1. Resonemang kring valda teorier

Utgangspunkten fér denna uppsats grundar sig framforallt 1 fenomenet bloggare och hur deras
status har forandrats de senaste aren. Fran att ha varit en fritidssysselsittning for en liten grupp

till att ha utvecklats till heltidssysselsittningar med moijlighet att tjana stora pengar. Vi anser att
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det skapats en ny typ av kindis, “bloggkindisen”, som byggt sin karridr pa det faktum att han
eller hon bloggar. Denna nya typ av kindis pastis ha en stor paverkan pa konsumenter och
foretagen satsar idag stort pa att sprida sina kommersiella budskap via bloggar. Vi har dirfor gjort
ett urval frin teorin kring kidndisar och wvalt att tillimpa detta teoriurval pa bloggare for att
undersoka vilka likheter och skillnader det finns mellan dessa tva kategorier av kandisar. Vi dmnar
pa detta sitt kunna besvara den primira fragestillningen huruvida en bloggare har en storre

paverkan dn en kiandis pa konsumentens beteende.

Vidare har vi valt att anvinda oss av effektivitetsmatten produktattityd, WOM-intention och
kopintention. Valet av dessa matt motiveras nedan. Vi har utgatt fran en klassisk mikromalskedja
(Dahlén & Lange, 2003) och sedan skriddarsytt den for att passa syftet med uppsatsen. Bilden
beskriver hur férklaringsvariablerna paverkar effektivitetsmatten vi valt att undersoka. Forst kravs

en attityd till produkten for att kunna na WOM-intentioner eller kopintentioner.

Modifierad mikromalskedja

Parasocial [ WOM-intention }
interaktion \
Celebrity [ Produktattityd }
Endorsement -

[ UAM av WOM } / [ Kopintention 1

Kéilla: Mikromalskedja, Dahlénc> 1ange (2003)

Det slutgiltiga malet f6r marknadskommunikation dr kép. Anledningen till att vi valt att anvinda
oss av kopintention, vilket innebér att malgruppen har bestimt sig for att kopa produkten, och
inte verkliga kép grundar sig framforallt pa svarigheterna kring att urskilja hur stor del av

kopmotivationen som faktiskt lag i marknadsféringskommunikationen och inte i andra faktorer



(Dahlén & Lange, 2003). Marknadsféringskommunikation genererar dock inte vinst forrin ett

faktiskt kop har dgt rum.

For att na det slutgiltiga malet i mikromalskedjan, kopintention, maste man uppna ett annat mal,
nimligen varumirkesattityd. Varumirkesattityd handlar om att malgruppen ska tycka om
toretagets produkt (Dahlén & Lange, 2003). Vi har istillet valt att underséka produktattityden for
att specifikt kunna mita effekten av endorsern - det vill siga vad malgruppen tycker om
Produkten X enbart genom att veta vem det dr som rekommenderar den. Detta kommer dirmed
att visa endorserns effektivitet och dess méjligheter att paverka attityden till en produkt. Aven om
det dr kop som dr det slutlign malet med marknadskommunikation si kan dessutom en
attitydforindring hjalpa féretaget att framkalla 6nskvirda beteenden hos malgruppen, vilket kan
vara minst lika virdefullt som att skapa en képintention. Ytterligare ett exempel pa ett 6nskvirt
beteende ir att sinda informationen vidare till andra potentiella kunder genom WOM (Dahlén &
Lange, 2003). Genom att malgruppen sinder marknadskommunikationen vidare medfor detta att
kommunikationen blir dnnu mer effektiv och kan i flertalet fall mangdubblas. Denna okade
effektivitet beskriver Dahlén och Lange (2003) som en foljd av att man dr mest mottaglig for
information om den kommer fran nigon man kianner. Likt kopmattet kommer vi hir enbart mita
WOM-intentionen och inte den faktiskt spridda informationen. Motiveringen till detta ar

motsvarande som f6r kopintention.

2.2. Parasocial interaktion

Parasocial interaktion ir idag ett allmint vedertaget begrepp inom kommunikationsteori och det
har anvints flitigt sedan det myntades av Horton och Wohl 1956. Teorin beskriver ett ensidigt
torhallande mellan en mediekaraktir och dess publik (Horton & Wohl, 1956). En publiks
inbillade férhallande till mediekaraktirer dr utgangspunkten i teorier kring parasocial interaktion.
Flest studier har gjorts inom television och radio dir man exempelvis har studerat tv-tittarnas
upplevda relation till mediekaraktirerna (Thorson & Rodgers, 2006). Graden av parasocial
interaktion skiljer sig mellan olika medier. Detta beror framfor allt pd respektive mediums
formaga att skapa en upplevd eller faktisk interaktion mellan mediet och dess publik genom att
mediekaraktirerna upplevs som verkliga (Ballantine & Martin, 2005). Vidare dr det en
fundamental férutsittning att mediet och dess publik har en kontinuerlig kontakt. Det ricker inte
med att de mots endast nagon gang for att parasocial interaktion ska uppsta (Ballantine & Martin,
2005). Detta kan jamféras med hur vanlig vinskap uppstar. Forskning kring dmnet har kommit
fram till att en hogre grad av parasocial interaktion kan 6ka mediets formaga att paverka attityder

och beteende hos dess publik (Thorson & Rodgers, 2006). Thorson and Rodgers (2000) studie



gjordes pa politiska kampanjsajter och dess potentiella viljare. Vi férmodar att denna positiva
korrelation mellan parasocial interaktion och mediets maojlighet till paverkan pa dess publik dven
giller f6r bloggare och kindisar. Detta samband har dven pavisats i andra studier, bland annat i
“Flipp eller Flopp” (2007). Pa dessa grunder har vi valt att inkludera den parasociala interaktionen

som ett matt i var undersokning da den bor vara applicerbar dven for vart andamal.

Desto starkare den upplevda relationen dr mellan mediekaraktiren och publiken desto storre
sannolikhet dr det att publiken utvecklar ett beroende av mediekaraktiren. Publiken blir beroende
och soker acceptans fran mediekaraktiren for sina kinslor och sitt beteende (Shefner-Rogers et
al., 1998). Med denna teori som bakgrund antar vi att den parasociala interaktionen ar hogre for
lisaren dn for ett fan pa grund av mojligheten att kommentera och folja bloggar pa daglig basis.
Detta borde leda till en upplevd nirmare relation med bloggaren. Foljaktligen antar vi att det
uppstar en hogre grad av parasocial interaktion mellan bloggare och dess lisare dn mellan

kiandisar och deras fans. Detta leder till vara tva forsta hypoteser.

H1: Parasocial interaktion har en positiv korrelation med;
a) Produktattityd
b) WOM-intentioner

c) Kopintention

H2: Parasociala interaktionen ar hogre fér en bloggare 4n for en kindis

2.3. Celebrity Endorsement

Att anvinda kdndisar i marknadsféringssyfte dr inte nagot nytt fenomen utan har varit en vanligt
forekommande foretagsstrategi under hela 1900-talet. Manga forskare och forfattare har
behandlat férdelarna och nackdelarna med att anvinda sig av en kidndis i marknadsforingssyfte.
Bloggare borjar allt mer exponera sig pa ett kindisliknande sitt - exempelvis Elin Kling som ér
med 1 TV-shower som Le#’s Dance och Farkvall och Mikaela Forni samt Anna Hibbs som har ett
eget program, Glamonrama, som gar pa TV3 play. Vidare har man i en amerikansk undersékning
ocksa konstaterat att konsumenter ar villiga att betala upptill 25 % mer f6r en produkt om den ar

toresprakad av en kindis (Dahlén och Lange, 2009).




Bloggarna har dessutom fatt en allt storre publik. Blondinbella har cirka 250 000 unika besékare
per vecka (Bloggtoppen, 2010-04-20). Vi bedémer att det finns en pagiende trend dar bloggare
allt mer ses som kindisar och pa sa sitt far en dubbel effekt som marknadsféringsmedium. Det
vill siga en celebrity endorser effekt och en bloggeffekt som tillsammans bildar den nya

“bloggkindisen”-effekten.

Vi kommer kort att redogora for teorin bakom celebrity endorsement, dess paverkan och hur

man kan oka effektiviteten for endorsern.

2.3.1. Fordelar och nackdelar med Celebrity Endorsement
Erdogan (1999) beskriver flertalet fordelar vid anvindandet av en celebrity endorser. Bland

annat; zncreased attention (Okad uppmirksamhet), image polishing (torbattring av image), brand
introduction (varumirkesintroduktion), brand repositioning (repositionering av varumairke) and
underpin global campaigns (stoédja globala kampanjer). Agrawal och Kamura (1995) visar dven de
ckonomiska effekterna av att anvinda sig av en celebrity endorser. Deras resultat tyder pa att det
skulle finnas tydliga positiva effekter, av att anvinda sig av en celebrity endorser, for att 6ka
framtida vinster for foretagen. Samtidigt beskriver de dven de negativa aspekterna av detta
fenomen. Bland annat tar man upp den stora kostnaden av att anvinda sig av kindisar i
marknadsforingssyfte, risken for en negativ paverkan om kindisen utsitts for negativ publicitet,
risken f6r att kidndisen blir endorser for flera varumirken eller produkter samt risken med att
kandisen skulle byta till konkurrenten. Trots de ovannimnda riskerna hiavdar man i artikeln att
fordelarna Gverstiger kostnaderna. Nir det giller bloggare bedémer vi att kostnaderna inte ar
speciellt héga, eftersom foéretagen oftast inte betalar bloggaren utan endast skickar ut
gratisprodukter. Detta leder till en foérdel med att utnyttja bloggare for foretagen istillet for att
anlita en kindis. Dessutom antar vi att bloggare inte i samma utstrickning som en kindis kopplas
samman med en viss produkt utan fungerar som en mer oberoende killa. Vi antar att detta
minskar risken for negativa associationer till en produkt pa grund av eventuell negativ publicitet

kring endorsern.

Man har ocksa funnit stéd for att en celebrity endorser bidrar till mer positiva attityder till
reklamen och storre kopintentioner dn en “non-celebrity endorser” (Erdogan, 1999; Kamins,
1989). En celebrity endorser anses dven ha formadgan att skapa och behilla kundens fokus pa
reklamen. Kindisarna far dven reklamen att ”std ut” vilket bidrar till att den kan passera
potentiella storningar (Erdogan, 1999). Detta kan skddas i kommunikationsmodellen nedan, dir

kandisar littare kan ta sig forbi “noise” och na mottagaren med budskapet. Modellen beskriver
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hur ett meddelande firdas fran en sidndare till en mottagare, samt vilka stérningar som kan

paverka hur budskapet uppfattas.

Kommunikationsmodellen

Q Decoded
Jource
message

Noise Noise

Recemrer

Feedback

Kidlla: Jobber (2007)

2.3.2. Effektiviteten av en Celebrity Endorser
Det finns ett par karakteristika som paverkar om en celebrity endorser dr mer eller mindre

effektiv som marknadsféringskanal. De vanligaste fem attributen som nimns generellt i
forskningen ar Attractiveness (Attraktivitet), Likability (Tycke), Similarity (Likhet), Expertise (Expert)
och Trustworthiness (Trovardighet) (Friedman & Friedman, 1979).

Trovirdighet anses dessutom vara den viktigaste faktorn for att en kindis 6verhuvudtaget ska
fungera som en endorser. (Erdogan ,1999; Sereno & Hawkins, 1967). Om killan anses vara
trovirdig kan man littare influera mottagarens beteende. Trovirdigheten ir i sin tur framforallt
beroende av attributen Likability och Similarity - hur pass vil konsumenten tycker om kindisen
samt hur mycket likheter det finns mellan konsumenten och sidndaren (Erdogan, 1999).
Ytterligare en viktig faktor ar expertisfaktorn, som syftar pa kunskap, erfarenhet och kompetens.
Det spelar ingen roll om sindaren faktiskt dr en expert eller ej. Det avgorande dr enbart huruvida
publiken uppfattar endorsern som varande en expert. En sindare som upplevs vara en expert har
storre mojlighet att generera 6kade kopintentioner (Erdogan, 1999; Kamins, 1989). En annan
viktig aspekt dr attraktivitet. Nir sindaren anses vara attraktiv har den en storre férmaga att
kunna paverka mottagaren (Erdogan, 1999; Schiffman et al., 2010). Det finns dock delade
meningar om huruvida detta har en signifikant paverkan pa konsumentbeteende i slutindan

(Kamins, 1989).
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Mot bakgrund till ovanstiaende teori finner vi det troligt att en bloggare har en storre trovardighet
an en “vanlig” kindis pa grund av likheterna med deras publik. En blogglisare soker sig med stor
sannolikhet till en blogg dir skribenten liknar en sjilv, vilket innebdr att detta leder till ett
sjalvurval vid val av blogg. Foretaget viljer normalt ut en kindis for exempelvis lanseringen av en

produkt, medan olika bloggare kan kommunicera ut ett och samma budskap samtidigt.

Ytterligare en skillnad mellan bloggare och kindisar ir att kindisar riskerar att associeras med f6r
manga varumirken och pa detta sitt uppfattas som att de siljer ut sig sjilva (Erdogan, 1999). For
bloggarna anser vi inte att denna risk foreligger i samma utstrickning eftersom de inte “officiellt”
ar knutna till ett specifikt varumairke eller produkt. Snarare bedémer vi att bloggarna ses som en
mer oberoende killa av sina lisare da de sjilva viljer vad de skriver om i sin blogg, dven om de

far betalat till exempel med produktprover for att skriva om en viss produkt.

Bloggarens utsinda budskap borde passa ldsaren bittre eftersom ldsaren sjilv valt ut vilken blogg
han eller hon vill f6lja. Vi anser ocksa att trovirdigheten dr hogre f6r en bloggare da vi tror att
den parasociala interaktionen ar hogre for en bloggare dn for en kindis. Vi tror att den upplevda

niarmare relationen till karaktiren har en positiv inverkan pa trovirdigheten f6r endorsern.

Vidare antar vi att attributet attraktivitet endast kommer innebira en marginell skillnad mellan
bloggare och kindisar. Kidndisar lever till stor del pa sitt utseende och anses per definition vara
attraktiva och framgangsrika, vilket gor att fans ser upp till dem och vill efterlikna dem (Dahlén &
Lange, 2009). Detta, antar vi, dven giller 1 viss man for bloggare, vilket gor att vi antar att vi inte

kommer att finna nagon skillnad mellan dem.

Mot bakgrund av ovanstiende resonemang antar vi att det kommer att finnas en positiv
korrelation mellan celebrity endorsement och effektivitetsmatten. Vi antar ocksa att effekten

kommer vara hégre for en bloggare dn for en kindis.

H3: Celebrity Endorsement har en positiv korrelation med;
a) Produktattityd

b) WOM intentioner

c) Kopintention

H4: Celebrity Endorser-effekten 4r hogre hos en bloggare 4n for en kindis
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2.3.3. Trovirdighet
Davie Brown Index (DBI) ir ett index skapat av ett amerikanskt foretag. Varje ar rankar DBI

1500 amerikanska kandisars endorsement-potential utifran konsumenters dsikter (Schifferman et
al., 2010). DBI-mattet 4r en utveckling av det dldre Q-rate-mattet vilket ocksa mitte kindisarnas
endorser-potential. Kéndisarna rankas med DBI enligt atta olika variabler pa en skala 1-7 och
erhiller en totalpoing mellan 1-100 som slutligen ligger tillgrund for rankingen. De atta
variablerna ar appea/ (hur tilltalanande), notice (hur uppmirksammad), #rendsetter (trendsittare),
influcence (inflytande), #rust (trovirdighet), endorsement (f6respraks kapacitet) , aspiration (aspiration)
och awareness (uppmirksamhet i media). Anledningen till att vi fann detta index intressant att
inkludera 1 var undersékning dr DBIs erfarenhet av undersékningsvariabeln #ust (trovirdighet). 1
den amerikanska rankingen far en kindis vanligtvis en lag poang for trovardighet oavsett vad den
totala rankingen dr f6r samma kindis. Resultaten fran en amerikansk undersékning visar ocksa att
bloggare inte alls anses trovirdiga. Endast 8 procent av de tillfrigade ansag att bloggare var en

trovirdig kalla infor ett kopbeslut (Wasserman, 2000).

Trots detta bedémer vi att graden av trovirdighet bor bli hégre for en bloggare dn for en kindis
darfor att bloggaren oftare ses som en oberoende killa till skillnad fran kidndisen som sluter linga
sponsringsavtal. Trovirdigheten dr i sin tur oerhort viktig f6r vilken paverkan bloggaren eller
kindisen har pa konsumentens beteende. Det édr dirfor av stort intresse att specifikt undersoka

denna variabel i forhillande till effektivitetsmatten.

Vi har darfor valt att inkludera ytterligare tva hypoteser for att specifikt mata trovirdigheten mot
effektivitetsmatten. Aven hir férmodar vi att det foreligger en positiv korrelation mellan graden
av uppfattat trovirdighet och effektivitetsmatten och att bloggare uppfattas som mer trovirdiga

an kandisat.

HS5: Trovirdighet har en positiv korrelation med;
a) Produktattityd

b) WOM intentioner

c) Kopintention

H6: Trovirdigheten ar hogre for en bloggare 4n for en kindis.

13




2.4. Word-Of-Mouth

For att kunna bestimma olika faktorers betydelse for skillnaden mellan en kidndis och en
bloggares effekt pa konsumentbeteende har vi valt att narmare studera teorin kring WOM, Word-
Of -Mouth.

Sociala medier ir starkt relaterade till WOM. Detta giller framforallt det nya begreppet e-WOM.
Pa Internet kan information spridas med rekordfart mellan olika kallor och na ut till intresserade
konsumenter 6ver hela virlden pa ett par sekunder. (Schifferman et al., 2010). Tidigare studier
har pavisat att upptill 80 procent av kép kan hirledas till en rekommendation fran en vin, expert
eller nagon annan okind kalla (Dichter, 1966). Detta pavisar vilken effekt WOM kan ha pa
konsumenternas képbeteende. Bloggare ses idag som en stor informationskilla pa nitet och deras
effekter pa konsumentbeteende har ocksia konstaterats i tidigare studier (Shifferman, 2010;

Dahlén & Lange, 2009; Flipp eller Flopp 2007; Frankel, 2005).

Inom WOM teorin finns det olika faktorer som paverkar bendgenheten att mottaga och/eller
vilja att sinda WOM. Vi har studerat skilen till varfor lisare och fans viljer att motta och sinda
vidare WOM. Vi har inte undersokt skalen till varfér en bloggare eller kindis viljer att sinda ut

WOM. Detta ligger utanfor uppsatsens avgrinsning.

2.4.1. Upplevd avsindare motivation av WOM
Bilden nedan beskriver vad vi avser med upplevd avsindare motivation (UAM) av WOM. Den
torklarar vad som paverkar mottagarens motivation att sinda budskapet vidare.

Mottagarens upplevda avsindare motivation

— Produktattityd
Sindare Mottagare h ’
OM OM ( )
W . —" —| v ~ | WOM-intention
— ;/\ \ Kopintention
Sindarens motivation till att Den upplevda av mottagaren avsindarens
sprida WOM motivation till att sprida WOM (UAM).

UAM ir beroende av hur sindarens
motivation uppfattats.
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Benidgenheten att ta till sig av WOM ir beroende av den av mottagarens upplevda avsindares
motivation. Inom detta omrade har Dichter (1966) urskiljt sju kategorier av “Influential groups”,
som har visats sig paverka konsumenterna i stor utstrickning. Dessa har olika motiv till varfor de
sander ut ett budskap. Grundtanken ar att budskapet blir mer effektivt om det inte upplevas
foreligga nagot materiellt intresse hos sindaren. Rekommendationen ses som en “gava” frin
avsindaren till mottagaren (Dahlén & Lange, 2009). Vi anser att det kan vara svart for en lisare
att identifiera en bloggares motivation for att sinda budskapet. Da en kindis sinder WOM

formodar vi att man utgar fran att personen far betalt f6r exponeringen.

Enligt Dichter (1966) dr den bakomliggande avsikten med kommunikationen avgdrande for
trovirdigheten i budskapet. Detta behover dock inte alltid stimma nar det giller bloggar. Enligt
den tidigare nimnda uppsatsen “Flipp eller Flopp” (2007), tror konsumenter att bloggare far
betalt for att skriva om vissa produkter eller mirken. Detta tycks dock varken paverka
trovirdigheten i det spridda budskapet eller konsumentbeteendet. Lisarna litar pa bloggarens

rekommendationer och ésikter, trots antagandet om betalning i form av produkter.

Ett annat viktigt skil till varfér man mottager WOM dr f6r att man har liknande intressen som
avsindaren (Dichter, 1966). Didrfér dr det troligt att antaga att bloggare har en Dbittre
”“matchning” da det finns olika kategorier av bloggar att folja. Exempelvis attraherar
modebloggare modeintresserade ldsare som da bor vara mer mottagliga att paverkas av rad och
asikter 4n den mer allmint intresserade blogglisaren. Det skapas ett band av kamratskap dar
bloggaren och ldsarna ir konsumenter som tar del av varandras erfarenheter (Dahlén och Lange,
2003). Vi antar dirfor att kdnslan av WOM inte dr likadan for ett fan eftersom det inte finns
samma mojlighet att ’moétas” . Forhéllandet till en kandis bygger sillan pa ett gemensamt intresse
kring speciella produkter vilket ofta ir fallet f6r en bloggare. Vi tror darfor att det sker ett aktivt
val mellan olika kategorier av bloggar som ldsarna gér med hinsyn av det egna intresset.
Exempelvis foljer modeintresserad ldsare hellre en modeblogg 4n en matblogg. Detta sjilvurval
borde leda till effektivare kommunikation da problemen med ointresserade mottagare minskas

kraftigt och ldsaren ser sindaren som en kunskapskilla och “expert” inom det valda omradet.

Dessutom édr man enligt Dahlén & Lange (2003) mest mottaglig f6r kommunikation fran nagon
man kinner, en vin som bryr sig. Dirfor dr det troligt att det UAM-mattet dr hdgre fOr lisare dn
tor fans. Detta baserar vi pa att ldsarna har en ”niarmare” och mer frekvent kontakt med en

bloggare dn vad ett fan har med en kindis.
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Resonemanget ovan leder in oss pa vara nedan formulerade hypoteser. Da vi inte indexerat
UAM-miittet ar hypoteserna uppdelade for varje enskild friga som stilldes 1 enkiten for att kunna

hirleda effekten av WOM.

Vi antar att det finns en positiv korrelation mellan att UAM-mitten och effektivitetsmatten, samt

att UAM-mattet dr hégre om budskapet kommer fran en bloggare dn fran en kindis.

Fraga 1, "Jag tror Person Y far betalt for att rekommendera/ anvanda produkten X fick detta resultat
Fraga 2, "Jag tror Person Y vet mer om Produkten X dn vad jag gor” fick detta resultat
Fraga 3, "Jag tror att Person Y rekommenderar produkten X dirfor att han/ hon bryr sig om mig som lisare”

fick detta resultat

H7: UAM-mattet har en positiv korrelation med;
a) Produktattityd

b) WOM-intentioner

c) Kopintention

HS8: UAM-mattet f6r en bloggare dr hogre dn for en kindis

2.5. Effektivitetsmatten

Utifrain ovanstiende teorier vill vi déarfor testa om en bloggare har stérre paverkan pa
effektivitetsmatten dn en kidndis idag fOr att pa det viset kunna besvara vir grundliggande
problemformulering. Det 6vergripande malet med marknadskommunikation ar att generera vinst
till foretaget genom effektivt marknadsforing och hégre forsiljningssiffror. Eftersom det
foreligger flera svirigheter att mata faktiskt forsdljning anvinder vi oss av effektivitetsmatten

istillet, sisom vi forklarat ovan. Detta ledar oss till var sista hypotes.

H9: En bloggare har stérre paverkan 4n en kidndis pa effektivitetsmattet idag;
a) Produktattityd

b) WOM intentionen

c) Kopintentionen

2.6. Hypotesgenerering

Sammanstillning 6ver samtliga hypoteser vi amnar testa;
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H1: Parasocial interaktion har en positiv korrelation med effektivitetsmatten.
H2: Parasociala interaktionen 4r hogre f6r en bloggare 4n for en kidndis

H3: Celebrity Endorsement har en positiv korrelation med effektivitetsmatten.
H4: Celebrity Endorser-effekten 4r hogre hos en bloggare 4n for en kindis.
Hb5: Trovirdighet har en positiv korrelation med effektivitetsmatten.

H6: Trovirdigheten ér hogre for en bloggare dn for en kindis.

H7: UAM-mattet har en positiv korrelation med effektivitetsmatten.

HS8: UAM-mittet dr hogre for en bloggare 4n f6r en kindis.

H9: En bloggare har stérre paverkan, dn en kindis, pa effektivitetsmatten idag.

3. Metod

3.1. Val av ansats

Till uppsatsen har vi valt en deduktiv ansats genom att generera hypoteser utifran de valda
teorierna (Malhotra & Birks, 2007). Studien avser att belysa sambanden mellan val av endorser
och dess effekt pa konsumenters beteende. Vi har valt att gora en filtstudie genom att mita
konsumenternas egen uppfattning kring sitt beteende och for att direfter kunna dra slutsatser om

orsaken till de observerade beteendena.

3.2. Val av unders6kningsobjekt

Vi har 1 samrad med vara handledare valt ut ett antal jambordiga kidndisar och bloggare, vilket
har gjorts for att kunna gora en jimforelse mellan bloggarna och kindisarna. Kindisar och
bloggare dr utvalda utifrin hur kinda de dr och med avseende pd med vilken sannolikhet det
finns for att bloggaren/kindisen skulle kunna rekommendera eller anvinda en produkt i
kommersiellt syfte. Vi har valt att inkludera tre manliga och sju kvinnliga undersokningsobjekt
per grupp. Detta efter diskussion kring att det finns en stérre andel kvinnliga dn manliga
bloggare. Vi valde ut individerna genom att ur ett storre urval forsdka hitta matchande objekt
mellan bloggare och kindisar. Anledningen till att vi valde tio personer per grupp var for att
uppnd en storre generaliserbarhet. Se Appendix 8.1 f6r fullstindig lista Over valda

undersokningsobjekt.

3.3. Unders6kningsdesign

Vir studie bygger pd en kvantitativ faltstudie som genomforts genom enkidtutskick. Genom
samarbete med NMA och Nepa har vi distribuerat var enkit till deras konsumentpaneler

bestdende av ett representativt urval med respondenter fran hela landet.

Vi har valt att dela upp undersokningen i fem enkiter med fyra olika undersokningsobjekt per

enkit. Anledningen till detta dr att enkiten inte ska bli for ling och dirmed riskera att fa
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torsimrade mojligheter att fa respondenterna att besvara enkiten, vilket annars skulle leda till ett

mindre urval och dirmed mindre tillférlitlighet f6r hela studien.

3.4. Kvantitativt test

3.4.1. Urval

Vir undersékning inkluderar bade kvinnor och min i hela Sverige men vi har gjort en élders
begrinsning av malgruppen for enkiten till aldern 15-45 ar. Dessa val har gjorts 1 samrad med
Nepa och efter diskussion om huruvida vara marknadsforingsmedium kan paverka en éldre
publik. Detta baseras pa att vi inte forvintade oss en hog kinnedom om bloggarna och/eller
kindisarna i de o6vre alderskategorierna. Den ldgre grinsen dr satt med hinsyn till lagliga
aspekter, da man e¢j far ha med personer under 15 dr i konsumentpaneler. Vidare har vi valt att

inte skilja emellan blogglisare och icke blogglisare, utan enkiten testas pa konsumenter generellt.

3.4.2. Fortest

Innan vi genomforde den slutgiltiga enkdtundersékningen gjordes en webb-baserad enkit for att
undersoka om frigorna uppfattades korrekt och att enkiten uppfattades som littbesvarad.
Enkiten besvarades av tio personer som dven fick limna kommentarer om enkitens utformning.
Efter fortestet gjorde vissa justeringar fOr att undvika missuppfattningar utifran erhallna

kommentarer.

3.4.2. Enkitens utformning
Eftersom vi vill testa flera olika bloggare och kindisar har vi valt att dela upp enkiten i fem olika

grupper for att inte skapa en alldeles for ling enkit, vilket troligtvis skulle minska
svarsfrekvensen. Vi har skapat fem olika enkiter som innehaller vardera fyra personer, med minst
en manlig bloggare eller kindis i varje. For att ytterligare forsakra oss om att fa jamt férdelade
svar mellan antal bloggare och kindisar, inkluderade vi en reservperson till varje undersékning.
Det vill siga, om respondenten inte kinde till en av fyra personer, fick de istillet besvara fragor

2
om reservpersonen.

Enkaten har utformats med slutna svarsalternativ for olika pastaenden och bygger pa en sjugradig
intervallskala, inspirerad av Likert, dir 1 = instimmer inte alls och 7= instimmer helt (S6éderlund,

2005). Att ha slutna alternativ bidrar till konsekventa svar med mindre variationer (Malhotra &

2 o o . .. ..

Utifrin virt antagande att de manliga bloggarna skulle ha ligst kinnedom totalt sett valdes Alexander Schulman som
reservperson. Da den enda stora kinda manliga bloggaren dr Alex Schulman, antog vi att de andra tva var relativt sitt okinda
(vilket ocksd visade sig stimma). For att inte fi underrepresentation av manliga bloggare valde vi att anvinda Alex Schulman som

reservperson.
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Birks, 2007). Vi har valt en sjugradig skala for att skapa ett utrymme foér respondenten att
precisera sitt svar for varje enskilt pastiende. I metodlitteraturen finns det delade meningar om
hur ménga steg en skala bor ha. Original-Likertskalan inneholl fem steg. Vi har valt sju steg i
enlighet med vad Soderlund foreskriver dir han rekommenderar sju steg plus/minus tvi

(Séderlund, 2005).

For att skapa en litt besvarad enkit valdes i storsta mojligt man att skapa matriser av frigorna
vilket underlittar fOr panellister att besvara frigorna, samt ger en bra Overblick av
svarsalternativen innan fragorna besvaras. Enkitens utformning har tagits fram tillsammans med
NMA och Nepa som bidragit med virdefulla kommentarer frin sina erfarenheter av

enkitundersokningar. Ett exempel pa en av de tjugo enkiterna finns 1 Appendix 8.2.

3.4.3. Genomforande och distribution av enkit
Genomférandet av enkiten skottes av Nepa och enkiten skickades ut till deras panellister som ar

vana att besvara liknande undersokningar. Panellisterna besvarar cirka 2-3 undersékningar per
manad, och far en ersittning i kronor for varje besvarad enkit som kan bytas ut mot presentkort
och premier. Ersdttningen som utgar per enkit dr baserad pa svarstiden, en krona ligre dn antal

svarsminuter. Det vill sdga en 8 minuters enkit, ger 7 kr i betalning. Minsta ersittning ar 5 kr.

Enkaten var elektroniskt utformad och skickades via e-mail fran Nepa till slumpmaissigt utvalda
panellister som ingar i deras konsumentdatabaser. Deras konsumentdatabaser kommer bland
annat fran SF, TV4, eBookers och OKQS8 och innehiller totalt cirka 60 000 konsumenter. Alla
paneler innehaller bada kénen samt en vid spridning av aldersgrupperna vilket gor att Nepa kan
samla in representativa data genom att utnyttja den demografiska informationen om panellisterna.
Nepa haller en hog kvalitet pa panellisterna genom att rensa bort inaktiva och systematiskt

fuskande panellister, vilka annars skulle sinka kvaliteten pa undersokningarna.

Vir enkit skickades till Nepa som samlade in data mellan 30 mars 2010 och 12 april 2010. Till de
respondenter som inte svarat pa enkiten den 8:e april skickades en paminnelse ut och dven ndgra
kompletterande enkiter for att erhalla ett representativt urval. Malet f6r Nepa var att samla in
cirka 300 enkiter. Varje respondent erholl fyra identiska enkiter samt en reservenkit att anvinda

om respondenten inte kinde till en av de ursprungliga kindisarna eller bloggarna.

Totalt erholls 1625 svar. 839 enkiter innehdll fullstindiga svar, med 400 som avsag en kindis och

439 som avsag en bloggare.
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3.4.4. Undersokningsvariabler

I enkiten har vi valt att inkludera flera olika undersokningsvariabler som mits med enkel- eller
flerfragematt. Vi har valt att basera vara undersokningsfrigor pa matt som tidigare tillimpats
inom omradet. Detta har gjorts fOr att fa sa tillforlitliga matt och mitningar som mojligt. Samtliga
frigor nedan, om inget annat anges, besvarades pa en skala frain 1 till 7. Nir vi anvint ett
flerfragematt for att sikerstillda den interna reliabiliteten har vi testat svarens riktning med
Cronbach’s Alpha. Uppnas ett alpha 6ver 0.7 kan friagorna slds samman till ett index (Séderlund,

2005).

Kinnedom har undersékts med pastaendena; ”Jag kdnner till Person Y 7, 7 Jag ser Person Y som
bloggare”, Jag ser Person Y kdnd inom ndgot av foljande omriden (artist, skddespelare, fothollsspelare eller
modell), Jag ser Person Y som en kdndis”. De respondenter som pa forsta fragan svarat mellan 1-3,
fick ej svara pd resterande frigor. De fick istillet en beskrivning av bloggaren/kindisen och
darefter en kontroll friga for kinnedom genom "Effer att ha list om Person Y, i vilken utstrickning
kdnner du till honom/henne?”. Om respondenten dven denna ging svarat mellan 1-3 pd skalan,

besvarades inte resten av delenkiten av den respondenten.

Parasocial interaktion har mits med pastiendena; "Person Y verkar ha koll pa saker jag vill veta mer
om.”, "Jag skulle vilja triffa Person Y i verkligheten.”, och “Jag jamfor mina dsikter med vad Person Y séger.”.
Pastiendena har himtats fran ett flerfraigematt av Russel och Stern (2000), bestiende av nio
fragor, och sedan har tre av dessa valts ut i enlighet vad som varit mest relevant for var
undersokning. De tre utvalda péastiendena har sedan anpassats for var undersékning. Vidare har

dessa fragor slagits thop till ett matt da ett Cronbach’s alpha gav 0,895 resp 0,862 for bloggare

och kandisar.

Celebrity Endorsement bestar av fem olika variabler som tillsammans bildar ett métt pa
Celebrity endorsement. De fem variablerna har i sin tur mitts med en eller flera fragor; totalt tolv

tragor.

B

Attractivness (Attraktivitet) mits med pastaenden "Jag tycker Person Y dr tilltalande”. Detta pastaende

baseras pa ett matt ur en artikel av Ohanian (1990).

Likability (Att tycka om) for att mita denna variabel stillde vi foljande pastienden; “Jag fycker
Person Y verkar vara bra”, och "Baserat pa det du kénner till om Person Y, vad tycker du om Person Y?” .
Matten har vi grundat pa Dahlén och Langes (2009) matt for attityd till reklam eller gillande av
reklam. Dessa matt har vi justerat sa att de besvarar hur attityden till endorsern ser ut (det vill

siaga gillandet av endorsern). Detta har mits med skalan 1 = Tycker inte om och 7 = Tycker om.
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Expertise (Expert) har mitts med pastaenden; "Jag tycker Person Y verkar vara Kunnig”, Jag ser Person
Y som en expert” och 7 Jag tycker Person Y verkar ha ling erfarenhet”. Dessa tre matt har samtliga tagits

fran Ohanian (1990) och har sedan anpassats till situationen.

Trustworthiness (Trovirdighet) mits med pastaendena; "Person Y verkar vara trovirdig”, “Person Y
verkar vara nagon man kan lita pa.” och ”Person Y verkar halla vad hon lovar” . Dessa har inspirerats av

Dahlén & Lange (2009) och Ohanian (1990).

Similarity (Likhet) mits med pastdendena; "Person Y verkar paminna om mig sjaly”, "Jag kan forestilla

mig sjdly vara Person Y, och "Jag kan identifiera mig sjily med Person Y.

Dessa tolv fragor testades med Cronbach’s alpha f6r bade grupperna och uppnadde hela 0.963
resp. 0.942, vilket resulterar i att ovanstiende tolvfrigor slds samman till ett “Celebrity

Endorsement-matt”.

UAM-mattet mits med pastdendena; “Jag tror Person Y far betalt for att rekommendera/ anvinda
produkten X, Jag tror Person Y wvet mer om produkten X dn vad jag gor” och “Jag tror att Person Y
rekommenderar produkten X déirfor att han/ hon bryr sig om mig som lisare”. Dessa tre fragor testades med
Cronbach’s Alpha, men kunde inte slds samman till ett index dd vi endast fick 0,640 f6r bloggare
resp 0,553 for kindisar. Pastaiendena har baserats pa en artikel av Ditchter (1966) dir
motivationen for lyssnaren att acceptera och agera pa den skickade informationen beskrivs.

Vidare har detta anpassats till situationen.

Produktattityd har mitts med pastaendena; "Produkten X dr Bra”, Produkten X dr tilltalande” och
"Produfkten X ger mig positiva associationer”. Dessa fragor har ett Cronbach’s Alpha-virde pa 0,964 for
bloggare och 0,964 fo6r kindisar, vilket gor att vi kan indexera Produktattityden. Pistaendena fo6r
att mita produktattityd har baserats pa Dahlén och Langes (2009) fragor for varumairkes attityd.
Anpassningar har bland annat gjorts for att vi underséker mattet produktattityd samt for att

fragorna ska passa var enkitutformning,.

Kopintention har mitts med pastaendena; ”Om Person Y rekommenderar Produkten X sa blir jag
myfiken pa att prova den” och ”Om Person Y rekommenderar Produkten X sa skulle jag formodligen prova
den”’. De tva fragorna har ett Cronbach’s alpha pa 0,960 {61 bloggare respektive 0,970 f6r kindisar
och slogs ihop till ett Képintention-index. Fragorna har valts i samrad med Micael Dahlén och
Jonas Colliander. Fragorna ar utformade for att mita effekten pa kopintentionen fér en produkt
efter att Person Y rekommenderat den. Pastiendena ar utformade for att besvara konsumentens

intention och vilja att képa produkten och inte att mata om ett kép verkligen skett.
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WOM-intention har mitts med pastaendena; "Om Person Y rekommenderar Produkten X sd skulle jag
vilja rekommendera den vidare.” och “Om Person Y rekommenderar Produkten X sa dr det sannolikt att jag
skulle kunna rekommendera den vidare”. Matten for att mita WOM-intentionen valdes 1 samrdd med
Michael Dahlén. Intentionen att sinda informationen vidare mattes dirmed med tva varianter pa
ett och samma pastiende. Dessa péstiendens interna reliabilitet mittes sedan med Cronbach’s
Alpha. De tvé pastdendenas Cronbach’s Alpha uppnadde 0,986 f6r bloggare respektive 0,977 f6r

kandisar och indexeras for WOM-intentionen.

3.4.5. Forberedelse av data
Data frin Nepa levererades den 13 april 2010 per e-mail. Data kom i fem olika SPSS-databaser,

sorterade enligt respektive besvarad enkat. For att mojliggora vara analyser har vi samlat data i en
databas. For att gora detta har vi forst delat upp data 1 25 olika databaser och adderat en variabel.
Variabeln, endorser, for att identifiera varje kindis eller bloggare som tilldelades ett nummer
mellan 1-20. Det sista steget var sedan att sammanfora alla 25 databaser till en stor databas med
samtliga enkitsvar for respektive kindis och bloggare. Varje delenkdt har anvints som en
individuell observation av den angivne kindisen eller bloggaren. Detta resulterade i 1625 olika
observationer (325*5), dock med en stor andel bortfall da ingen enkidt inneh6ll 5 fullstindiga
delenkiter. Totalt innehaller databasen 839 fullstindiga enkiter 439 i gruppen bloggare och 400 1
gruppen kindisar. En viss Overrepresentation av Alexander Schulman har upptickts, eftersom
hans enkit anvindes som reservenkit. Vi valde ddrfor att testa om resultaten paverkades av en
uteslutning av Alexander Schulmans resultat. Testerna visade att gruppen bloggare inte paverkas

nimnvart. Vihar dirfor gjort valet att inkludera alla 839 svar i studien.

3.4.6. Analysverktyg
Resultaten frin Nepa rapporterades till oss per e-mail och svaren analysera dess med hjilp av

analysverktyget SPSS. Vi har framf6rallt anvint oss av medelvirden, Pearson’s korrelations tester,

t-tester och multipla regressionsanalyser for att analysera insamlad data.

3.4.7. Enkitens tillforlitlighet
Enkatens tillforlitlighet dr beroende av hur hog reliabilitet och validitet matten har.

Enligt Séderlund (2005) dr reliabilitet hur mycket avvikelse som finns mellan det observerade
virdet och det verkliga virdet pa grund av slumpmissiga matfel. Det innebir att reliabiliteten
miter i vilken utstrickning ett matt kommer att dterge samma resultat om mitningen skulle gbras

om (Malhotra & Birks, 2007).

Genom att anvanda oss av flerfrigematt har vi kunnat verifiera den interna konsistensen av

svaren. Att anvinda flera fragor for en undersékningsvariabel anses bidra till en hogre grad av
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reliabilitet (S6derlund 2005). De undersokningsvariabler som har haft fler dn ett matt har testats
med Cronbach’s alpha och nir ett alpha hogre an 0.7 uppnatts har mattet slagits ihop till ett

indexerat matt.

Validiteten i sin tur mater 1 vilken utstrickning ett matt verkligen representerar karakteristiska hos

det observerade fenomenet (Malhotra & Birks, 2007).

Intern Validitet

Enkitens fragor utgar alla fran etablerade matt till de undersokningsvariabler vi avser att mita. I
vissa fall har en viss modifikation gjorts for anpassning till vart specifika dandamal och dessa finns
nimnda under avsnittet UndersOkningsvariabler 3.4.5. Genom att utga fran etablerade och

vilbeprovade matt kan vi sikerstilla att vi méter de konsumentegenskaper vi 6nskar.

Extern Validitet

Den externa validiteten dr beroende av hur generaliserande slutsatser man kan dra utifrin
analysen. Vi anser att vi i denna enkit uppnar en hég extern validitet genom vért samarbete med
NMA och Nepa som gett oss mojligheten att distribuera undersékningen till slumpmassigt valda

konsumenter i hela landet. Vi valde att kontrollera dessa forhallanden nar data levererats till oss.

Respondenterna har en relativ jimn foérdelning avseende dlder, kén och storlek pa hemort. De
fullstindiga resultaten finns presenterade i Appendix 3 tabell 16-18. Vi kan darfor siakerstilla att
vara respondenter inte dr en homogen grupp, utan representerar olika dldrar, kén och regioner av
Sverige. Detta gor att vi kan dra mer generaliserande slutsatser av vart resultat da vi studerat ett

urval ur den svenska befolkningen.

4. Resultat

Vi har valt att acceptera hypoteserna om signifikansen dr under fem procent som ir standard for
statistiska analyser (Malhotra & Birks, 2007). Detta betyder att sannolikheten att férkasta en

hypotes som ir sann ir ligre 4n fem procent.

4.1. Effekter pa konsumentbeteenden

4.1.1. Parasocial interaktion

I teoriavsnittet diskuterade vi teorierna kring parasocial interaktion och vi fann genom tidigare
forskning beligg f6r dess paverkan pa attityder och konsumentbeteenden for kindisar. Enligt
teorin ska en hogre parasocial interaktion kunna 6ka mediets formaga att paverka konsumenter.

Vi testade dérfér om teorierna bakom parasocial interaktion dven var applicerbara f6r bloggare
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och huruvida den parasociala interaktionens effekt dr hogre f6r bloggare dn for kindisar. Nedan

foljer resultaten avseende hypotes 1 och 2.

Tabell 1. Korrelationer: Parasocial interaktion

Kandisar Signifikans Bloggare Signifikans

Parasocial interaktion - 0,655 0,000 0,681 0,000
produktattityd

Parasocial interaktion — 0,696 0,000 0,700 0,000
WOM intention

Parasocial interaktion — 0,705 0,000 0,720 0,000
Ko6pintention

Resultatet visar att den parasocial interaktion positivt korrelerar med samtliga effektivitetsmatt,
samt att det finns en blygsam tendens till att korrelationen for bloggare dr hégre dn f6r kindisar.

Vi kan didrmed konstatera att vi finner stod for hypotes 1.

Tabell 2. T-test for lika medelvirde

Kindisar Bloggare Signifikans T-virde
medelvarde medelvarde
Parasocial interaktion 2,90 (1,68) 2,59 (1,61) 0,007 2,68

Virdena inom parantes anger standardavvikelse

Vidare argumenterade vi under teoridelen att den parasociala interaktionen bor vara hogre for en
bloggare dn f6r en kindis. Denna hypotes dr vi tvungna att forkasta da det visat sig vara tvirtom.
Den parasociala interaktionen har for kindisar ett hogre medelvirde (2,90) till skillnad fran

bloggare (2,59). Skillnaden ar statistiskt signifikant och vi forkastar darfér hypotes 2.
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4.1.2. Celebrity Endorsement
I teoriavsnittet redogjorde vi for celebrity endorser-effekten och hur den péaverkar konsumenters

attityd och beteende. Vi resonerade om att en celebrity endorser bidrog till mer positiva attityder
till reklam och idven bidrog till en 6kad kopintention. Nedan presenteras resultaten avseendet

hypotes 3 och 4.

Tabell 3. Korrelationer: Celebrity Endorsement

Kindisar Signifikans Bloggare Signifikans

Celebrity Endorsement - 0,764 0,000 0,817 0,000
produktattityd

Celebrity Endorsement — 0,687 0,000 0,710 0,000
WOM intention

Celebrity Endorsement - 0,690 0,000 0,721 0,000
Ko6pintention

Resultatet visar att celebrity endorsement-mattet positivt  korrelerar med samtliga
effektivitetsmatt, och att det finns en blygsam tendens till att korrelationen ar hégre for en

bloggare dn for en kindis. Detta gor att vi finner stod for hypotes 3.

Tabell 4. T-test for lika medelvarde

Kindisar Bloggare Signifikans T-virde
medelvarde medelvarde
Celebrity 3,52 (1,41) 2,93 (1,31) 0,000 6,25

Endorsement

Virdena inom parantes anger standardavvikelse

Vidare antog vi att bloggarna skulle ha en hégre niva av celebrity endorsement-effekt dn
kiandisarna, vilket inte visade sig stimma. Kandisar fick ett medelvirde pa 3,52 och bloggare 2,

93. Skillnaden ir statistiskt sdkerstalld. Vi forkastar dirmed hypotes 4.
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I teoriavsnittet argumenterade vi dven for att trovirdigheten har visat sig vara en viktig
torklarande variabel bade inom celebrity endorsement och inom parasocial interaktion. Vi valde
darfor att belysa detta ytterligare genom att specifikt testa troviardigheten mot effektivitetsmatten.

Resultaten avseende hypotes 5 och 6 presenteras nedan.

Tabell 5. Korrelationer: Trovirdighet

Kandisar Signifikans Bloggare Signifikans

Trovirdighet - Produktattityd 0,708 0,000 0,766 0,000
Trovirdighet — WOM- 0,609 0,000 0,642 0,000
intention

Trovirdighet - Képintention 0,616 0,000 0,662 0,000

Trovirdigheten dr en del av celebrity endorsement-mattet och det visar sig att aven enskilt har
trovirdigheten en signifikant positiv korrelation med samtliga effektivitetsmatt. En klar tendens
ar att korrelationen dr hogre for bloggare, som vi forvintade oss. Vi finner hirmed stod for

hypotes 5.

Tabell 6. T-test for lika medelvirde

Kindisar Bloggare Signifikans T-virde
medelvarde medelvarde
Trovirdighet 3,76 (1,59) 3,13 (1,55) 0,000 5,82

Virdena inom parantes anger standardavvikelse

Dessutom argumenterade vi for att trovirdigheten bor vara hogre for en bloggare dn for en
kiandis. Dock visar sig detta inte stimma med vara forvintningar da kdndisar har ett signifikant

hégre medelvirde (3,76) dn bloggarna (3,13). . Detta gor att vi férkastar hypotes 6.

4.1.3. Upplevd avsindare motivation
Vi har redan konstaterat att vi inte kan indexera UAM-fraorna till ett matt. Darfor har vi valt att
testa de tre grundfrigorna enskilt for att kontrollera hur dessa paverkar kundernas beteende.

Fraga 1, "Jag tror Person Y far betalt for att rekommendera/ anvinda produkten X fick detta resultat;
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Tabell 7. Korrelationer: UAM Fraga 1

Kandisar Signifikans Bloggare Signifikans

Friga 1 - produktattityd 0,087 0,084 0,003 0951
Friga 1 — WOM intention 0,028 0,582 0,020 0,679
Friga 1 - Képintention 0,056 0,261 0,008 0,864

Fraga 1 har ingen signifikant paverkan pa nagot av effektivitetsmatten, och hypotes 7a.) forkastas.

Detta gor att vi aven forkastar hypotes 8a.), da variabeln inte paverkar effektivitetsmatten.

Fraga 2, "Jag tror Person Y vet mer om Produkten X én vad jag gor” fick detta resultat;

Tabell 8. Korrelationer: Friaga 2

Kandisar Signifikans Bloggare Signifikans

Friga 2 - produktattityd 0,434 0,000 0461 0,000
Friga 2 — WOM intention 0,364 0,000 0417 0,000
Friga 2 - Kopintention 0,362 0,000 0425 0,000

Friaga 2 har en positiv korrelation med samtliga effektivitetsmatt, och dessutom en tendens till

hégre korrelation f6r bloggare dn for kindisar. Vi finner darfor stéd f6r hypotes 7 b).

Tabell 9. T-test for lika medelvirde

Kindisar Bloggare Signifikans T-virde
medelvarde medelvarde
Friga 2 3,72 (2,09) 3,58 (1,99) 0,000 0,984

Virdena inom parantes anger standardavvikelse
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Vidare argumenterade vi i teorin att WOM-intentionen bor vara hégre f6r en bloggare dn for en
kiandis. Denna hypotes har vi forkastat. Dock kan ingen signifikant skillnad mellan medelvirdena

sikerstillas mellan grupperna for Fraga 2. Harmed forkastar vi hypotes 8b.

Fraga 3, "Jag tror att Person Y rekommenderar produkten X dirfor att han/ hon bryr sig om mig som lisare”
fick detta resultat;

Tabell 10. Korrelationer: Fraga 3

Kindisar Signifikans Bloggare Signifikans

Friga 3 - produktattityd 0,664 0,000 0,662 0,000
Fraga 3— WOM intention 0,685 0,000 0,689 0,000
Friga 3 - Kopintention 0,671 0,000 0,699 0,000

Friga 3 har en positiv korrelation med samtliga effektivitetsmatt, samt en blygsamt hogre
korrelation for bloggare dn for kindisar. Hirmed finner vi stod f6r hypotes 7c.

Tabell 11. T-test for lika medelvarde

Kindisar Bloggare Signifikans T-virde
medelvarde medelvarde
Fraga 3 2,36 (1,65) 2,41 (1,58) 0,626 -0,487

Virdena inom parantes anger standardavvikelse

Precis som for friga 2, argumenterade vi for att WOM-intentionen for bor vara hégre for en
bloggare dn for en kindis. Resultatet tyder pa att detta kan stimma, dock finns det ingen

signifikant skillnad i medelvirdena f6r bloggare och kandisar vilket gor att vi férkastar hypotesen.

4.2. Jamforelse mellan kindisar och bloggares paverkan pa effektivitetsmatten

For att utreda vilken grupp, bloggare eller kindisar, som har storst inverkan pa
effektivitetsmatten har vi aven testat skillnaderna i medelvirde for effektivitetsmatten. Resultaten

presenteras nedan;
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Tabell 12. T-test for lika medelviarde

Effektivitetsmatt Kiéndisar Bloggare Signifikans  T-virde
medelvirde medelvirde

Produktattityd 3,38 (1,61) 2,97 (1,68) 0,000 3,674

WOM-intention 2,31 (1,64) 1,95 (1,40) 0,001 3, 441

Kopintention 2,50 (1,68) 2,12 (1,47) 0, 001 3, 480

Virdena inom parantes anger standardavvikelse

Samtliga effektivitetsmatts medelvirden ar idag ligre for bloggar dn for kindisar. Skillnaden i
medelvirdena ir statistiskt sikerstilld. Detta gor att vi forkastar att bloggare har storre paverkan

in en kindis pa effektivitetsmatten idag,.

For att kunna gora en samlad bedomning av vilka forklaringsvariabler som har den storsta
paverkan pa effektivitetsmatten har vi dven gjort en multipel regressionsanalys. Detta gor vi for
att kunna se vilka forklaringsvariabler som skiljer mellan grupperna och vilka tendenser vi kan se 1

data for framtiden.

Bada grupperna av respondenter ingir, vilket pavisar en sa kallad main effect pa effektivitetsmatten
for att kunna dra mer generella slutsatser kring resultatet. Slutligen har vi dven gjort separata
analyser av bloggare och kindisar enskilt for att askadliggbra eventuella skillnader for

torklarningsvariablernas paverkan pa effektivitetsmatten.
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Tabell 13. Regressioner for effektivitetsmatten (main effect)

R’ Parasocial ~ Celebrity WOM WOM WOM
Adjusted  interaktion  Endorsement
Fraga1l  Fraga2  Fraga3
etat) etat)
® ® (beta®™ )  (beta®™*)  (beta***)

Produktattityd** 0,682 0,033 0,594 -0,036 0,124 0,207*
WOM- 0,615 0,305%* 0,232% -0,001 0,036 0,337*
intention**
Kopintention** 0,627 0,335* 0,225% 0,01 0,037 0,321*
n 839 839 839 839 839 839
*Signifikans ldgre 4n 5 procent ** Beroende variabel ***Standardiserade betavirden
Tabell 14. Regressioner for effektivitetsmatt (kdndisar)

R’ Parasocial ~ Celebrity WOM WOM WOM

Adjusted  interaktion  Endorsement

Fraga 1 Fraga2  Frdga 3
etgork etaork
® ® ) (beta®™*)  (beta®™*)  (beta***)

Produktattityd** 0,656 0,032 0,539* -0,033 0,133* 0,260%*
WOM- 0,615 0,304* 0,211%* -0,019 0,043 0,362*
intention**
Kopintention** 0,612 0,339% 0,199%* 0,017 0,029 0,341%*
n 400 400 400 400 400 400

*Signifikans ligre dn 5 procent **Beroende variabel ***Standardiserade betavirden
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Tabell 15. Regressioner for effektivitetsmatt (bloggare)

R’ Parasocial ~ Celebrity WOM WOM WOM

Adjusted  interaktion  Endorsement
Fraga1l  Fraga2  Fraga3

(beta™) (beta™) (beta®™ )  (beta®™*)  (beta***)
Produktattityd** 0,699 0,025 0,646* -0,030 0,123* 0,153*
WOM- 0,617 0,308* 0,225% 0,010 0,039 0,332*
intention™*
Kopintention** 0,642 0,338* 0,207* -0,005 0,054 0,330%*
n 439 439 439 439 439 439

*Signifikans ldgre 4n 5 procent **Beroende variabel ***Standardiserade betavirden

Resultaten visar att produktattityden frimst paverkas av Celebrity endorsement (0,594) och svagt
av Fraga 2 (0,124) och Fraga 3 (0,207). Dessutom finns det en tendens till en hogre
betakoefficient hos bloggarna dn hos kiandisarna. Parasocial interaktion och Fraga 1 har didremot
ingen signifikant paverkan pa produktattityd i regressionen nir vi kontrollerat for &vriga
forklaringsvariabler. Detta gjorde att vi valde att kontrollera fér multicollinearity mellan
torklaringsvariablerna. Testerna visade inga orovickande hoéga siffror, vilket gbr att vi kan

utesluta multicollinearity som orsak till att den parasociala interaktionen ar insignifikant.

WOM-intentionen paverkas framforallt av Fraga 3 (0,337) och dven till viss del av parasocial
interaktion (0,305) och Celebrity endorsement (0,232). For grupperna enskilt dr tendensen att
kindisar har nagot hogre beta dn bloggare fér Friaga 3, dock det motsatta f6r parasocial
interaktion och celebrity endorsement dér beta dr nagot hogre for bloggar dn for kindisar. Fraga

1 och 2 har ingen signifikant paverkan pa WOM-intentionen.

I den gemensamma analysen paverkas kopintentionen mest av den parasociala interaktionen
(0,335). I de tva separata analyserna paverkas kopintentionen mest av parasocial interaktion for
bloggare (0,338), men mest av Friga 3 for kiandisar (0,341). Dock ir skillnaderna mellan
torklaringsvariablerna inte speciellt stora, utan snarare jambordiga i sin effekt pa képintentionen.
Celebrity endorsement har praktiskt taget samma effekt kring 0,20 pa kopintentionen for bade

bloggare och kindisar. Fraga 1 och 2 har ingen signifikantpaverkan pd képintentionen.
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4.3. Sammanstillning av hypotesresultat

H1

H2

H3

H4

H5

Heo

H7

HS

H9

Parasocial interaktion har en positiv korrelation med
effektivitetsmatten.

Den Parasociala interaktionen dr hogre for en
bloggare dn for en kindis.

Celebrity endorsement har en positiv korrelation med
effektivitetsmatten.

Celebrity endorser-effekten dr hogre hos en bloggare
an for en kindis.
Trovirdighet har
effektivitetsmatten.
Trovirdigheten dr hogre for en bloggare dn fér en
kandis.
UAM-maittet har
effektivitetsmatten.

en positiv korrelation med

en positiv korrelation med

H7 a)
H7 b)

H7 c)
UAM-mittet for en bloggare dr hogre dn for en

kandis.

HS a)
HS b)
HS c)

En bloggare har storre paverkan, dn en kindis, pa
effektivitetsmatten idag.

5. Diskussion

5.1. Diskussion kring forklaringsvariablerna

Vi borjar med att diskutera hur vara forklaringsvariabler paverkar effektivitetsmatten och detta

Finner stéd
FORKASTAS
Finner stéd
FORKASTAS
Finner stéd

FORKASTAS

FORKASTAS
Finner stod

Finner stod

FORKASTAS
FORKASTAS

FORKASTAS
FORKASTAS

sammanfattas dven 1 bilden nedan som dven presenterades i teorin.
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Modifierad mikromalskedja

Parasocial | e [ WOM-intention ]
interaktion \
Celebrity ( Produktattityd ‘
Endorsement —

[ UAM av WOM ] / _______________ —» [ KEdpintention J

Killa: Mikromalskedja Dablén & Lange 2003

5.1.1. Parasocial interaktion

Vi antog att den parasociala interaktionen borde vara hégre f6r en bloggare dn for kindis. Tanken
var framforallt att ldsaren har en narmare kontakt genom exempelvis kommentarsfalt och for att
en bloggare kommunicerar dagligen med sina ldsare pa ett vildigt personligt sitt. Detta visade sig
dock inte vara korrekt, vilket framkom nir vi studerade medelvirdena for den parasociala

interaktionen hos bloggarna och kindisarna. ?

Korrelationerna mellan alla effektivitetsmatten och den parasocial interaktion ar hogre for
bloggare dn for kindisar. Lyckas en bloggare skapa en hég parasocial interaktion med sina ldsare
okar mojligheterna att paverka lisarens beteende under lingre tid. Hogst dr korrelationen med
kopintentionen med en korrelationskoefficient pa 0,72. Detta betyder att en hégre niva av den
parasociala interaktionen paverkar frimst konsumentens kopintention. Detta dr férvanande da
kopintention ska vara det svaraste att paverka och ir sjilva malet med mikromalskedjan (Dahlén
och Lange, 2003). Resultatet dr betydelsefullt for att forsta vad som kan goéras for att Oka

konsumentens benigenhet att kopa en rekommenderad eller anvind produkt av endorsern.

Nir foretag viljer att produktplacera sig i bloggar, bor de se till att just den bloggaren man valt
har en néra och personlig framtoning till sina ldsare och ”bjuder in” ldsarna till samtalet. Detta
kan en bloggare géra genom att ha ett aktivt kommentarsfilt, besvara kommentarer personligen

eller erbjuda fragestunder dir ldsaren uppmanas att stilla fragor som bloggaren besvarar.

3 Dock bor noteras att samtliga medelvirden ligger nirmre det nedre extremvirdet 4n det hégre extremvirdet, vilket
kan tyda pi att paverkan generellt sitt dr relativt lig for bade kindisar och bloggare.
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Ytterligare ett sitt att visa engagemang mot ldsaren dr att anordna “bloggtriffar” dir lisaren bjuds

in for att triffa bloggaren pa en informell fest.

De ovannimnda exemplen kan 6ka den parasociala interaktionen, vilket i sin tur kan leda till

hogre kopintention och 6kad foérsiljning for de produktplacerade varorna.

5.1.2. Celebrity Endorsement
Celebrity endorsement-mattet mater hur vil personen fungerar som talesperson for ett foretag

eller, som vi har valt att underséka, for en produkt. Vi antog hir att bloggare skulle ha ett hogre
medelvirde dn kandisar, tvirtemot vad resultatet visar. Skillnaden tyder pa att fans, i en hogre
utstrackning dn lisare, uppfattar kindisen som mer passande enligt de fem variablerna som ingar i
mattet. Ju hogre celebrity endorsement effekten ir, desto limpligare dr endorsern for att
foresprika produkter for malgruppen. I detta fall har vi endast testat med en fiktiv produkt,
Produkten X, for att kunna studera endorserns effekt pa respondenterna och inte respondentens
relation till produkten. Det dr vildigt viktigt att produkten matchar endorsern for att
marknadskommunikationen ska fungera vil (Dahlén & Lange, 2009). Eftersom respondenten i
var unders6kning sjilv fick forestilla sig en produkt, antar vi att matchningen var hog, och vi kan

da isolerat studera vilken effekt endorsern har pa effektivitetsmatten.

Korrelationskoefficienterna for bloggare ar hogre for samtliga effektivitetsmatt, vilket visar pa att
om en bloggare uppnir en lika hég nivd pa celebrity endorsement-mattet som en kindis sa
kommer bloggarnas paverkan pa effektivitetsmatten att vara hogre. Det svara dr naturligtvis att
uppni en hog niva. Det kriver att man arbetar aktivt med samtliga variabler av mattet och ser till
att bloggaren uppfyller kraven f6r en limplig endorser av produkten och dess varumirke. Lyckas
ett foretag att hitta en limplig bloggare fér produkten finns det goda moijligheter att férdndra
konsumentens attityd och beteende férenat med produkten. Korrelationen dr hogst med
produktattityd, vilket visar pa att bloggarens instillning, uttalande och attityd till produkten i hég
grad (0,817), kan paverka ldsarens produktattityd. Resultatet visar dirfér att en bloggare kan
anvindas om man vill lansera en ny produkt pa marknaden, om man saknar ett starkt varumirke
eller om man vill ompositionera en redan etablerad produkt. Att férindra konsumenternas
instéllning till ett varumirke har visat sig valdigt svart att gora 1 praktiken, men hdr kan vi pavisa
att bade kindisar och bloggar har en stor inverkan pa kundens attityd till produkten och en

mojlighet att f6rdndra den sisom foretaget 6nskar.

5.1.3. Trovirdighet
I teoridelen argumenterade vi for att dven enskilt testa en av variablerna ur celebrity endorsement

trovirdighet och studera hur den péverkar effektivitetsmatten. Aven trovirdigheten har hog
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positiv korrelation med alla effektivitetsmatt och genomgaende hogre korrelationskoefficienter
tor bloggare dn for kindisar. Dock trodde vi att trovardigheten skulle vara hogre for en bloggare
in for en kindis, men dven denna gang fick vi forkasta den hypotesen dd medelvirdet var

signifikant hégre for kindisar.

Uppenbarligen lyckas inte bloggare att framstd som mer trovardiga dn kindisarna. Vi tror att
detta kan beror pa att kindisskapet f6r med sig en viss nivad av trovirdighet, vilket kan grunda sig
1 det faktum att en kindis lever pd sin image och vill inte forstéra sitt rykte med “daliga
rekommendationer”. Det kan ocksa tinkas vara sa att kidndisens fans upplever att kindisen har

rad att avsta fran sponsring i storre utstrickning 4n en bloggare.

5.1.4. Upplevd avsindare motivation
Vi argumenterade for att UAM-mattet bor vara hogre for en bloggare dn for en kindis. Resultat

visar att medelvirdena fér Fraga 2 och Frdga 3 inte skiljer sig at signifikant mellan grupperna.
Dock ir det uppmitta virdet for Fraga 3 hogre for en bloggare dn for en kindis, dir ocksa

korrelation med effektivitetsmatten dr hogre.

Resultatet for Fraga 1 visar att konsumenter inte blir paverkade om de tror att endorsern far
betalt. Om kunden tror att endorsern far betalt, bidrar det inte till nagon signifikant paverkan pa
effektivitetsmatten. Detta innebir att om en bloggare eller kindisar anses fa betalt varken ar
positivt eller negativt f6r UAM-mattet. Detta stimmer inte helt 6verens med Dichters (19606)

teorier ddr betalning bor ha en direkt negativ effekt pa UAM-mattet.

Diremot finns det en signifikant korrelation for Fraga 2 och 3 vad giller effektivitetsmatten.
Korrelationskoefficienterna dr dock betydligt ligre for Fraga 2 dn for Fraga 3. Detta betyder att
respondenterna virdesitter sindarens valvilja och omtanke hogre, vilket bér géra dem mer

mottagliga f6r budskapet.

Friaga 3 som accepteras for samtliga effektivitetsmatt har en betydligt hogre paverkan dn Fraga 2
pé effektivitetsmatten. For att kunna 6ka inverkan pa effektivitetsmatten dr det, enligt resultatet,
viktigt att bade kdndisar och bloggare bryr sig eller ger sken av att bry sig om sina ldsare eller fans.
Om man tror att den som rekommenderar produkten goér det av vilvilja sa paverkas
kopbeteendet positivt i en hogre grad. Detta ligger helt i linje med Dichters (1966) pastienden
om att det viktigaste skilet for WOM-intentioner ér att det inte foreligger nagot materiellt intresse

hos avsandaren.
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5.2. Effektivitetsmatten

5.2.1. Produktattityd

Enligt resultaten har celebrity endorsement-mattet storst paverkan pa produktattityden, vilket
implicerar att endorsern som person har den stérsta mojligheten att férindra kundens attityd mot
produkten. Medelvirdet for celebrity endorsement ar ocksa hogre for kindisarna i studien, vilket
betyder att en kindis méjlighet till produktattitydsférandring dr hogre, dn for en bloggare, idag.
Dock finns det en tendens till att betakoefficienten dr hogre f6r en bloggare, vilket pavisar vilka
framtida mojligheter det finns for bloggare till attitydférandring om de lyckas framstd som en

battre endorser an en kandis.

Resultatet visar att man idag i1 hogre utstrickning kan férdndra produktattityden hos ett fan
genom att utnyttja en kiandis om man 6nskar ompositionera sig pa marknaden eller lansera en ny
produkt. I detta fall agerar kindisen som opinionsbildare och ges moijligheten att visa sin egen
attityd till produkten f6r att kunna paverka konsumenternas attityder och beteende. Potentiellt
kan en bloggare, om den uppnar samma endorser-effekt, fa en dnnu storre genomslagskraft pa

produktattityden 4n vad en kindis kan idag.

For foretag som vill ompositionera sin produkt ska man i nuldget framférallt anvinda sig av
kiandisar for att paverka konsumenternas attityd till en produkt. Inte desto mindre, maste vi hir
poingtera vikten av matchning mellan kidndis och produkt. I var studie har respondenten sjilv
fatt forestilla sig en produkt, vilket minimerade problemet med matchning. Detta bor tas i
beaktande av foretaget vid val av kindis for att skapa en effektiv marknadskommunikation. En
bloggare kan i detta fall innebara mindre risk da det sker ett self-selection av ldsaren infor val av
blogg vilket minskar risken for en “missmatchning” mellan ldsare, bloggare och produkt.
Dessutom idr det en tidskrivande process att forindra produktattityder. Det kriver en
regelbunden kommunikation f6r att langsamt kunna férindra kundernas instillning och beteende
(Dahlén och Lange, 2003). Vi tror att detta dr littare att utféra 1 praktiken via en blogg dir
kommunikationen sker under en lingre tidsperiod och tillfillen f6r paverkan ar flera, 4n i enskilda

reklaminslag.

For att 6ka bloggarens effekt pa produktattityden dr det i forsta hand celebrity endorsement-
effekten som maste Oka. Detta betyder att en bloggare bor karaktirisera sig sjilv och skapa en
mer kindisliknande profil av sig sjilv som ldsarna atriar och vill efterlikna. Detta kan géras genom
att visa pa framging inom andra omriaden ir bloggen exempelvis genom deltagande i

kandisprogram eller att bedriva en affdrsrérelse. Nar bloggarna kommer att ses som kéndisar 1
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storre utstrackning, tror vi, att de kommer att uppfattas som mer framgangsrika och attraktiva

vilket i enlighet med Dahlén och Lange (2009) 6kar deras f6rmaga att paverka konsumenterna.

Produktattityden paverkas ocksd av UAM-mattet (Friga 2 och 3), men inte alls i samma
utstrickning som av celebrity endorsement som 4r den enskilt viktigaste forklaringsvariabeln till

torindring av produktattityd.

5.2.2. WOM-intention
Resultaten visar att storst effekt pa WOM-intentionen kommer frin Fraga 3, det vill siga om

endorsern sprider sitt budskap av vilvilja och omtanke. Dessutom finns det ingen signifikant
skillnad i medelvirde for Fraga 3 mellan bloggare och kindisar, trots att det finns en tendens till
ett hogre betavirde for kindisar dn for bloggare. Detta bevisar att bloggare och kindisar pa flera
sitt bor upptridda som att de bryr sig om sina lisare, oavsett om de har ett materiellt intresse

eller ej, da det dr denna vilvilja som paverkar konsumentens beteende allra mest.

Detta kan en bloggare gora, pa liknande sitt som att 6ka den parasociala interaktionen, genom en
nirmare kontakt och visad omtanke for ldsarna. Podngtera hur mycket ldsarna betyder for
bloggaren och lita lidsarna ta del av personliga rad och tips. Féretag kan ocksd engagera bloggaren

att anordna tavlingar eller dela ut gratisprodukter till ldsarna for att visa pa omtinksamhet.

Om en bloggare lyckas 6ka WOM-intentionen kan detta fa ytterligare effekter eftersom det ar
oerhort litt och smidigt for lidsarna att sprida e-WOM som kan né ut till tusentals andra inom
nagra sekunder. Pa ett enkelt sitt kan det skapas en snobollseffekt som kan sprida sig hur langt
som helst och skapa en ”buzz” kring en ny produkt eller ett nytt varumirke. Naturligtvis kan
iven WOM om kindisar spridas pa Internet, men vi tror dock att lisare har en vana att sprida
budskap vidare genom kommentarsfilt, egen blogg eller andra sociala forum i hogre utstrickning

an fans.

Vidare finns det dven signifikanta effekter pa WOM-intentionen fran parasocial interaktion och
celebrity endorsement. Rekommendationerna ovan bor dven 6ka den parasociala interaktionen
vilket skulle leda till en dnnu hogre WOM-intention, dir effekterna dr densamma for bada

grupperna.

5.2.3. Kopintention
Koépintentionen paverkas frimst av den parasociala interaktionen och Fraga 3, men dven av

celebrity endorsement. Vi kommer frimst att behandla effekter och uppslag kring den

parasociala interaktionen, da rekommendationer och uppslag kring Fraga 3 finns beskrivet ovan.
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I dagslidget sa har kindisar den hégsta nivan av parasocial interaktion, ddremot ser vi en tendens
till hogre betakoefficienter fo6r bloggarna. Detta antyder att genom att 6ka bloggarnas parasociala
interaktion, sa att den motsvarar den for kindisar, sa kommer bloggarna fa en storre inverkan pa
konsumenter. Dessutom betyder detta att det dr enklare att 6ka képintentionen da en bloggare ar

en endorser 4n om en kandis ar det.

Ovanstiaende leder oss in pa hur bloggare kan géra for att 6ka den parasociala interaktionen. Vi
anser att bloggare har goda forutsittningar fér att kunna 6ka den parasociala interaktionen,
frimst genom deras frekventa kontakt med sina ldsare. Att 6ka lisarens kontakt med bloggaren
ytterligare tror vi kommer att generera en hogre grad av parasocial interaktion och dirigenom en
hogre képintention hos konsumenten. Detta ar relativt litt f6r en bloggare att gora. Exempelvis
kan man gora bloggen dnnu mer attraktiv for ldsarna sd att ldsarna gir in oftare. Detta kan
bloggaren gbra genom att aktivt och kontinuerligt uppdatera sin blogg. En kontinuerlig kontakt
ir en av de mest grundliggande aspekter for att 6ka den parasociala interaktionen. Vidare kan
starkare band knytas mellan bloggaren och dess lisare. Detta kan exempelvis goras genom att 6ka
kinslan av att lisaren kinner bloggaren som en vin. For att lyckas med detta kan bloggaren bjuda
in ldsarna till events eller ge sina lisare diverse prover. Det ir viktigt for bloggaren att skriva pa
ett sitt som utstralar narhet, genom att exempelvis halla en personlig ton 1 inliggen samt genom
att lagga upp bilder och personlig information. Det viktigaste for bloggaren ir att visa vilvilja och

nirhet mot sina ldsare och ge intryck av att hon eller han bryr sig om sina ldsare.

Aven om det dr den parasociala interaktionen som har storst paverkan pa képintentionen, sa bor
man dven forbittra celebrity endorsement-mattet samt Fraga 3. For den férstnimnda kan man
forbittra de fem attributen som har en inverkan pa mattet. Da trovirdigheten anses vara det
viktigaste attributet bor man fokusera pa det. Det blir alltsa en viktig uppgift f6r bloggaren att ta
hinsyn till ndr hon eller han skriver pa bloggen. For den sistndmnda dr det fundamentala att
bloggaren lyckas férmedla en kinsla av att hon eller han bryr sig om sina ldsare som beskrivet

ovan.

6. Implikationer

Virt primdra syfte med uppsatsen var att jimfora bloggares och  kindisars
kommunikationseffekter. Genom en kvantitativ studie har vi mitt konsumenternas uppfattning
av bade bloggare och kindisar och genom flertalet tester undersokt skillnader och deras
bakomliggande faktorer. Resultatet indikerar att kidndisarna fortfarande idag har en hogre

paverkan pa effektivitetsmatten dn vad bloggare har. Diremot har bloggarna 1 flesta fall en hogre
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korrelation mellan férklaringsvariablerna och effektivitetsmatten. Detta bidrar till insikten om att
nir bloggare natt upp till samma nivder pa parasocial interaktion, celebrity endorsement och

UAM-mittet sa kommer de sdledes ha en hogre inverkan pa konsumentattityder och -beteenden.

Vi anser att fOretagen aktivt ska arbeta for att 6ka bloggares formaga att paverka konsumenterna
da det inte kommer att vara omoijligt att uppna, men dven pa grund av férdelarna som namndes 1
teoriavsnittet om varfor ett foretag bor vilja en bloggare framfor en kindis. Vidare vill vi
uppmirksamma om att det finns stor anledning att tro att bloggare inom en snar framtid kommer
att ga om kindisar som marknadsforingsmedium och att féretag darfér bor se pa bloggare som
ett viktigt marknadsféringsmedium i dagens samhille och foretag bor forma strategier for att

mota denna forindring.

Nedan presenterar vi vara teorier kring varfér bloggare dnnu inte har samma nivaer pa
torklaringsvariablerna som kandisar, detta ligger dven till grund for hur vi resonerar kring dessa

marknadsforingsmedium infor framtiden.

6.1. Bloggare som kindisar

Tidigare 1 var uppsats resonerade vi kring huruvida bloggare alltmer ses som kindisar och
exponerar sig pa ett kindisliknande sitt. Detta skulle vidare leda till att bloggarna kunde ha
dubbel effekt pa konsumenterna, dels som bloggare och dels som kindis. Detta utgjorde dven
grunden for vara hypoteser. Efter att ha analyserat vart resultat kan vi konstatera att bloggare
faktiskt har mindre paverkan pa konsumentbeteenden dn kindisar idag vilket vi tror kan grunda
sig 1 det faktum att bloggare dnnu inte uppnitt den kindisstatus vi férvintade oss. Troligtvis
uppfattas inte bloggare som kiandisar i samma utstrickning som en klassisk kandis, dven om det
sannolikt finns en utveckling mot att bloggare alltmer uppfattas som kindisar. Vi tror att en
fundamental orsak bakom, varfér kindisar dr mer effektiva som marknadsféringsmedium, ar
skillnaden till vilken grad en bloggare uppfattas som kindis i jimforelse med de klassiska
kindisarna. For att kunna fungera effektivt som marknadstéringsmedel boér endorsern ha en

status som gor att konsumenterna vill efterlikna dem och pa detta sitt paverka ldsarens beteende.

Det bloggare bor gora ir att utveckla ”bloggkindisen” genom att utvidga sitt kindiskap till andra
sammanhang dn till bloggen. Nagra bloggare gor detta redan idag, varav ett antal féorekommer 1
undersOkning men langt ifran alla har utnyttjat denna maijlighet. Vi tror att detta kommer att 6ka
bloggarnas status och nir de vil far en lika hog eller hogre status dn kindisarna, har de dnnu
bittre forutsittningar att paverka kundernas beteende. Foretag som vill produktplacera sig i
bloggar, bor darfor se till att bloggaren har eller fir en hogre status genom att se till att deras

kinnedom dr hég inom den tinkta malgruppen och att utvidga deras exponering till nirliggande
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medier. Detta skulle 6ka effektiviseringen av marknadskommunikationen och leda till en storre

péaverkan pa effektivitetsmatten.

6.2. Trovardighet
Vi antog att bloggarna skulle ha en hégre trovirdighet 4n kindisarna och att detta skulle utgora

den frimsta anledningen bakom att de skulle ha en storre paverkan dn kindisar. Detta visade det
sig inte var fallet. Varfor trovirdigheten idr hogre for en kindis 4n en bloggare, dr utifran teorin,
svart att besvara di det mesta tyder pd att den borde vara ligre for kindisar. Den enda
anledningen vi finner trolig hinger samman med deras kindisstatus. En kdndis lever endast pa sin
image, rykte och status - de har mycket att forlora om deras trovirdighet brister. Dessutom har
de rad att selektera mellan féretag och produkter vilket dd borde 6ka trovirdigheten. En bloggare
accepterar 1 storre utstrickning de erbjudanden de far, vilket uppenbarligen ar negativt for deras
trovirdighet. Attraktiviteten och framgangen kan ocksa ha en inverkan pa trovirdigheten, da fans

verkar mer blint lita pa kindisar.

6.3. Slutdiskussion

Det vi finner mest intressant med vara resultat dr bloggarnas stora potential. Deras makt édr idag
vida omskriven och omtalad. Vir studie pavisar att deras framgang kan fortsitta att vixa dnnu
mer. Om de kontinuerligt 6kar sin status och trovirdighet kan bloggarnas framtida makt 6ver
konsumenterna bli mer kraftfulla 4n vad kindisarna nagonsin varit. Bloggarnas effekt pa
konsumentbeteenden dr starkt korrelerade med forklaringsvariablerna. Dessa kommer darfor att
utgbra en avgorande faktor f6r bloggarnas framgang. Det dr enligt var mening dessa faktorer som
kommer att skilja agnarna fran vetet. Bloggarnas fulla potential 4r dnnu inte nadd och vi har
troligtvis bara sett borjan av bloggarnas framgang i Sverige om de fortsitter att Sikfa mot

Stdarnorna.

6.4. Kritik till studien
Med antagandet om att bloggare idag anses vara kindisar ledde oss till att tillimpa kindisteorin

dven for bloggruppen. Da bloggare troligtvis inte ses som kindisar, i lika hég grad som kindisar,
kan denna tillimpning av teoti vara till viss del missvisande idag. Dock har vi anledning att tro att
bloggare dr pa vig mot att alltmer ses som kindisar och att de bara dnnu inte uppnitt samma
status som en klassisk kindis. Osidkerheten kring huruvida en bloggare kan ses som en kindis
samt om kindisteorin faktiskt dr applicerbar pa bloggruppen kan dock ses som en osikerhet i

uppsatsen.

Valet av individuella bloggare och kidndisar, som senare sammanstilldes till tva grupper, vilket

skulle utgora en generalisering for respektive grupp, kan mojligtvis ifragasittas. Sannolikheten
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finns att resultaten skulle se annorlunda ut om vi hade valt andra individer 4n vi gjorde. Dock har
vi anvint oss av ett sa pass stort antal bloggare och kindisar for att minimera risken att detta

skulle utgora ett problem for vara data och resultat.

Grinsdragningen som har gjorts mellan vad som dr en kindis respektive bloggare kan anses
nagot diffus. Detta ir ett resultat av verkligheten dar denna grinsdragning inte heller dr sdrskilt
tydlig. Vi har pi bista sitt forsokt att vilja si “renodlade” bloggare och kindisar som mojligt”.
Matchningen mellan bloggare och kindisar gjordes enligt var subjektiva mening, vilket gor att vi
inte kan utesluta att resultaten kan bli annorlunda med andra undersékningsobjekt. Vi borde gjort

en forstudie for att underséka om bloggare och kandisar matchade enligt vart antagande.

6.5. Framtida forskning

I efterhand funderade vi mycket kring huruvida specialisering och inriktning pa en blogg paverkar
effekterna pa konsumentbeteenden. Vi anser att ett intressant uppslag for vidare forskning skulle
vara att undersoka huruvida en specifik blogg har storre paverkan dn en mer generell. Det ir
kanske det som dr en avgorande variabeln for hur pass stor paverkan en bloggare har. Denna typ
av vidare forskning skulle kunna finna st6d i samma teori som vi anvant oss av 1 denna uppsats.
Da vi valde att testa bloggare och kidndisars potential som marknadsféringsmedium oberoende av
vilken produkten var gick vi dirigenom miste om skillnaderna emellan grupperna pa
produktspecifik nivd. Vi var ute efter en generell effekt av hur bloggare och kindisar kan paverka
konsumenter, det vill siga oavsett for vilken produkt de ska férespraka. Dock maste hir tilliggas
att exempelvis en modebloggerska troligtvis har storre inverkan pa en konsument, som ska

inhandla nagot inom kategorin mode, dn exempelvis en kind fotbollsspelare.

En annan intressant aspekt pa detta fenomen skulle vara att undersdka samma variabler som
behandlats 1 denna uppsats men enbart £6r kategorin mode. Eftersom modebloggarna dominerar
bland bloggarna i Sverige dr detta troligtvis ett hogst intressant omrade att underséka, och endast

studera effektivitetsmatten inom kategorin mode.

Slutligen diskuterar vi kring huruvida vara resultat avspeglas i att bloggare kanske inte dnnu har
natt upp till samma kindisstatus som de klassiska kindisarna idag innehar. Det skulle vara
intressant att undersdka huruvida var teori kring detta stimmer eller inte. Vidare skulle det dven
vara intressant att se hur pass stor effekt detta verkligen har fér de tva gruppernas

effektivitetsmatt for konsumenterna.

4 Dock vill vi pdpeka att Jackie Ferm, kiind fran Paradise Hotel 2009/2010, bétjade driva en populit blogg under
skrivande av uppsatsen vilket kan ha paverkat resultaten f6r hennes respondenter.
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8. Appendix

Appendix 1. Medverkande bloggare och kindisar i enkiten

Bloggare

Elin Kling ir en bloggerska och skriver sin populira modeblogg ”Style by Kling” pa TV4.se.
Under vintern 2010 har hon dven medverkat i TV4s ’Let’s Dance” dar hon dansade med Daniel
da Silva.

Anna Hibbs ir bloggerska och skriver bloggen ”En annan del av Stureplan” for stureplan.se dar
hon skildrar sitt liv. Hon jobbar dven som nattklubbschef pa White Room och medverkar just nu
1 TV3s webb-TV satsning ”’Glamourama”.

Kenza Zouiten ir bloggerska och har en av Sveriges mest vil besékta bloggar med 6ver 100 000
unika besokare 1 veckan. 2008 vann hon BlogAwards pris for ” Arets Bista Blogg™.

Sofi Fahrman ir modebloggerska och skriver bloggen ”Sofis Snapshots” pé aftonbladet.se. 2006
var hon programledare f6r ”Sofis Mode” pa Kanal5 och arbetar idag dven som moderedaktor pa
Aftonbladet.

Ebba von Sydow ir bloggerska och skriver just nu bloggen “Det kungliga bréllopet” {61 svt.se,
hon dr dven innehallsansvarig for tv-produktionen av Kronprinssesbrollopet. Hon har tidigare
arbetat som modeexpert pa Expressen och varit chefsredaktér f6r Veckorevyn. Hon har dven
gett ut boken “Ebbas Stil”.

Isabella Lowengrip ir bloggerska och skriver bloggen Blondinbella som idr en av Sveriges mest
lista bloggar. Hon har lanserat en egen kliddlinje f6r nelly.se och hade 2009 ett eget tv-program pa
TV400 ”Blondinbellas TV-dagbok”. Isabella medverkade dven i Let’s Dance 2009.

Michaela Forni ir modebloggerska och skriver bloggen Flest skor vinner”. Hon jobbar som
moderedaktor pa Nojesguiden och medverkar just nu i TV3s webb-TV satsning ”Glamourama”.

Alexander Schulman ir bloggare och skriver bloggen ”Att vara Charlie Schulmans Pappa”. Han
skrev under 2007 Sveriges mest lisa blogg ”Att vara Alex Schulman” f6r aftonbladet.se. Under
2008/2009 drev han humorsajten 1000apor tillsammans med sin bror Calle Schulman. Alexander
har dven gett ut tva bécker; ”Privat; mejlkorrespondens” tillsammans med Carolina Gynning och
”Skynda att dlska”.

Daniel Lindstrém ir bloggare och skriver bloggen ”Daniels mode” pa cafe.se. Han dr dven
moderedaktor pa Cafe och hans blogg dr utsedd till ” Sveriges miktigaste manliga modeblogg”.

Jon Olsson ir bloggare och skriver bloggen “Mixing business with pleasure ” pa stureplan.se.
Jon ir freestyle/extremskidédkare i virldsklass och har vunnit flera internationella titlar. Han bor
numera i Monaco och satsar pa att gora slalom come back till OS 2014.
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Kindisar
Josephine Bornebusch ir skiddespelare och ar nu aktuell i Solsidan, som sinds i tv4. Hon har
aven medverkat i Parlamentet, Hundtricket och Playa del sol.

Jackie Ferm ir dokusdpakindis och var medverkande och dven vinnare i dokusapan, Paradise
Hotel 2010. Jackie skriver bloggen Jackies Blogg pa Nattstad och har vikt ut sig 1 tidningen Slitz.
Jackie ar aven dotter till Svartenbrandt, en av Sveriges mest kinda och 6kinda brottsling.

“Idol”-Tove, Tove Styrke ir kind for sin medverkan I Idol 2009, dir hon kom pa tredje plats.

Caroline Winberg ir en svensk supermodell. Caroline dr en av 1ctoria Secret’s inglar, och har

gatt deras extravaganta visningar. Hon har dven prytt omslaget till modetidningen [ogze.

Linda Sundblad ir sangerska och latskrivare. Linda var med i gruppen Lawmbretta som bland
annat gjorde hitsen Biwbo och Creep. Linda har dven gjort singeln Lez’s Dance som Linda gjorde till
underhéllningsprogrammet med samma namn. Som latskrivare har Linda bland annat gjort latar
till Darin, Johan Palm och Amanda Jenssen.

Marie Serneholt ir singerska och var med i hitbandet, Abba Teens (A-teens). Marie har dven
slappt latar som soloartist, exempelvis Disconnect me som hon medverkade med i melodifestivalen
2009. Marie ir just nu aktuell 1 musikalen Grease.

Agnes Carlsson ir singerska och borjade sin karridr 1 Idol som hon vann 2005. Hon har slippt

latar som Refease me och Right here right now.

Joel Kinnaman dr skddespelare och just nu aktuell i Johan Falk filmerna och som JW i
filmatiseringen av Swabba cash. Han har dven medverkat ibland annat A, I skuggan av virmen och
den osynlige.

Mikael Persbrandt ir skadespelare och dr nog mest kind f6r rollen som Gunvald Larsson 1 Beck
filmerna. Han har dven gjort en hel del teater, bland annat I vintan pa Godoet och Froken Julie.

Fredrik Ljungberg ir fotbollsspelare och spelar nu i Seattle Sounders FC. Fredrik har dven
spelat i storklubbar si som Arsenal och West Ham United.
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Appendix 2. Exempel pa enkit
Ett exempel pa hur enkiten for Elin Kling var utformade. Alla enkiter var identiska férutom
namnen och beskrivningen.

Elin Kling

Alla svar ska ges pa skala 1-7 (om inget annat anges efter fragan)

1= Instammer inte alls

7=Instimmer helt

1. Jag kénner till Elin Kling

2. Jag ser Elin Kling som.... (I7//kor: Om man svarat 4-7 pa fraga 1)

2.1 en bloggerska

2.2. kind inom ndgot av foljande; artist, skadespelare, fotbollspelare eller modell
2.3.en kindis

Elin Kling ir en bloggerska och skriver sin populira modeblogg “Style by Kling” pa
TV4.se. Under vintern 2010 har hon dven medverkat i TV4s ”Let’s Dance” dir hon

dansade med Daniel da Silva.

2b. Efter att ha list om Elin Kling, i vilken utstrickning kdnner du till henne? (177/kor: Om
man svarat 1-3 pa fraga 1)

Skala 1-7

Screening: Hoppa till nista person om man svara 1-3 pd fraga 2b +extra person
3. Elin Kling verkar ha koll pa saker jag vill veta mer om.

4. Jag skulle vilja triffa Elin Kling i verkligheten.

5. Jag jamf6ér mina dsikter med vad Elin Kling séger.

6. Baserat pa det du kinner till om henne, vad tycker du om Elin Kling?
Svarskala 1-7

1= Tycker inte om

7 = Tycker om

7. Jag tycker att Elin Kling verkar vara...

7.1 Svarsskala

1= Dilig
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7 = Bra

7.2 Svarsskala

1= Ej tilltalande

7 = Tilltalande

7.3 Svarsskala

1= Okunnig

7=Kunnig

8. Jag ser Elin Kling som en ...

8.1 trendsittare

8.2 expert

9. Jag tycker Elin Kling verkar...

9.1 ha lang erfarenhet.

9.2. fa mycket uppmirksamhet i media.
10. Elin Kling verkat...

10.1 vara trovirdig

10.2 vara nagon man kan lita pa.

10.3 halla vad hon lovar.

10.4 paminna om mig sjalv.

11. Jag kan...

11.1 forestilla mig sjalv vara Elin Kling
11.2 identifiera mig sjilv med Elin Kling

Forestill dig att bloggaren Elin Kling rekommenderar/anvinder produkten X och
besvara foljande fragor.

"Produften X syftar inte pa nagon sdrskild produkt, utan anvinds bara som ett exempel.
12. Jag tror att Elin Kling...

12.1 far betalt for att rekommendera/anvinda produkten X

12.2 vet mer om produkten X dn vad jag gor.

12.3. rekommenderar produkten X dirfor att hon bryr sig om mig som ldsare.
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13. Produkten X...

13.1 Svarsskala

1= ir dalig.

7 = ir bra.

13.2 Svarsskala

1= dr icke tilltalande.

7 = ir tilltalande.

13.3. Svarsskala

1= ger mig negativa associationer

7. = ger mig positiva associationer.

14. Om Elin Kling rekommenderar produkten X...
14.1 sa blir jag nyfiken pa att prova den.

14.2 sa skulle jag formodligen prova den.

14.3 sa skulle jag vilja rekommendera den vidare.

14.4. sa ar det sannolikt att jag skulle kunna rekommendera den vidare.
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Appendix 3. Statistik 6ver respondenter

Tabeller for respondent statistik.

Tabell 16. Kénsférdelning

Min Kvinnor
Antal i % 46 56
Riksnitt mellan 15-45 ar i % 51 49

(Killa: SCB)

Tabell 17. Férdelning for invanarantal i hemstad

Antal respondenter i %

Mindre 4n 20 000 20,3
Mellan 20 000 — 50 000 15,4
Mellan 50 000 — 200 000 38,5
Fler an 200 000 25,8

Tabell 18. Aldersfordelning av respondenter

Antal respondenter 1 % Riksnittet mellan 15-45 ar 1 %

(Klla: SCB)

15-19 ar 18,4 17
20-24 ar 21,6 16
25-29 ar 16,2 15
30-344r 16,2 15
35-39 ar 22,9 17
40-45 ar 4,8 21
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