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Sammanfattning

Syftet med uppsatsen var att skapa en djupare forstaelse i hur individuella elitidrottare
bygger ett personligt idrottsvarumarke. I dagens samhdlle méts vi standigt av nya
intryck och mangder med information, vilket gor det viktigt att sticka ut ur mangden
och skapa ett starkt varumarke. Pa senare tid har det visat sig att det inte ar enbart
produkter och tjanster som utgor varumarken, utan ocksa manniskor. Det ar dessutom
allt vanligare att idrott och varumarke kopplas ihop. Inom idrottsbranschen aterfinns
det en transparens som skapar en unik mojlighet att arbeta med, och utveckla det
personliga varumadrket. Uppsatsen genomfordes med en kvalitativ metod genom
semistrukturerade intervjuer. Respondenterna bestod av tva grupper, dar individuella
elitidrottare inom vinteridrott utgjorde den ena och agenter/managers utgjorde den
andra. Uppsatsens resultat pavisar att det ar manga olika aspekter att ta hansyn till vid
varumarkesbyggande som individuell elitidrottare. I grund och botten handlar det om
individens egna varderingar, att det dr av stor betydelse att arbeta med sig sjalv som
person for att komma underfund med vem ar och hur man vill agera. Daremot visade
det sig vara manga andra faktorer som ocksa spelar en betydelsefull roll i
varumarkesbyggande som individuell elitidrottare. Dels handlar det om
idrottsprestationen, for att det 4r genom framgangsrika resultat som elitidrottaren kan
skapa uppmaérksamhet och medvetenhet om deras personliga idrottsvarumarke.
Vidare handlar det om exponering i media och sociala medier, samarbetspartners och
forbund. Med hénsyn till studiens resultat ar det en del som stammer 6verens med
uppsatsens teoretiska referensram och tidigare forskning. Daremot fokuserar tidigare
forskning mestadels pa hur individen ar och agerar. Slutsatsen ar att byggandet av ett
personligt idrottvarumarke handlar om mer an bara individen. Idrottsprestationen ar
en viktig pelare. Det kravs dessutom en bra relation till media och samarbetspartners,
i samspel med en tydlig dialog och aktivt arbete med férbundet. Arbetar elitidrottaren
med karnidentiteten, idrottsprestationen, exponering, samarbetspartners och férbund
sa ar den individuella elitidrottaren pa god vag att bygga ett personligt

idrottsvarumarke.

Nyckelord: Personligt varumarke, Individuella elitidrottare, Varumarkesbyggande,

Karnidentitet, Idrottsprestation, Exponering, Samarbetspartners, Forbund



Abstract

The purpose of the thesis was to create an increased understanding of how individual
elite athletes build a personal sports brand. In today's society, we are constantly met
by new impressions and lots of information, which makes it important to stand out
from the crowd and create a strong brand. More recently, it has been found that it is
not only products and services that constitute brands, but also people. In addition, it
is increasingly common for sports and brands to be linked together. In the sports
industry, there is a transparency that creates a unique opportunity to work with, and
develop the personal brand. The thesis was conducted with a qualitative method
through semi -structured interviews. The respondents consisted of two groups, where
individual elite athletes in winter sports constituted one and agents/managers
constituted the other. Result of the thesis show that there are many different aspects to
take into account in brand building as an individual elite athlete. Basically, it is about
the individual's own values, that it is of great importance to work with oneself as a
person to find out who you want to be and how you want to act. However, it turned
out that there were many other factors that also played an important role in brand
building as an individual elite athlete. On one hand, it is about sports performance,
because it is through successful results that the elite athlete can create attention and
awareness of their personal sports brand. Furthermore, it is about exposure in the
media and social media, partners and sports federations. In consideration with the
thesis results, there are some parts that corresponds to the theoretical framework and
previous research. However, previous research mostly focuses on how the individual
is and acts. The conclusion is that the construction of a personal athletic brand is about
more than just the individual. Sports performance is an important pillar. In addition,
a good relationship with the media and partners, in interaction with a clear dialogue
and active work with the sports federation is required. If the elite athlete works with
their core identity, sports performance, exposure, partners and sports federations, the

individual elite athlete is on his or her way to building a personal sports brand.

Keywords: Personal Brand, Individual Elite Athletes, Brand Building, Core Identity,

Sports Performance, Exposure, Partners, Sports Federation
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1 Inledning

I detta kapitel presenteras det valda @mnet genom att ge en bakgrund i varumarkets
utveckling samt varumadrkets koppling till idrotten. Darefter fOljer en
problemdiskussion for att fa en 6kad forstaelse for varfor det specifika @mnet valts och
vad som utgor ett forskningsgap. Kapitlet avslutas med att uppsatsens syfte samt
fragestallningar klargors.

1.1 Bakgrund

Under 1600- och 1700-talet var rekommendationen inom marknadsforing att uppfora
sig pa ett anstandigt satt som skulle behaga gud (Bastos & Levy, 2012). Under dessa
arhundranden existerade inte varumadrke som begrepp utan varumarke kom att bli en
del av marknadsforingen under sena 1800-talet (Melin, 1999). Enligt Stern (2006) var
det ar 1922 som begreppet varumarke tog plats pa riktigt. Manniskans 6nskan att vara
betydelsefull, och ha en féorméga att skapa en saval personligt som social identitet
ansags vara en forklaring till varumarkets uppkomst (Bastos & Levy, 2012; Melin,
1999). Williams et al (2015) menar att det har skett ett paradigmskifte fran
produktmarknadsforing till varumarkesbyggande. I dagens samhalle mots vi standigt
av nya intryck och mangder med information, vilket gor det 4n mer viktigt att sticka
ut ur mangden och skapa ett starkt varumarke (Williams et al., 2015). Enligt Melin
(1999) ar varumarken bland det vardefullaste foretag har dar Coca-Cola, BMW, Nike

och Apple dar ndgra exempel pa foretag som har arbetat fram starka varumarken.

Det ar inte enbart produkter och tjanster som utgdr varumarken, utan ocksa
manniskor. Manniskans personliga varumarke handlar om dig som person, vem du ar
och vad du star for (McNaly & Speak, 2002 refererad i Peter & Gomes, 2019) samtidigt
som hansyn tas till hur personen i fraga upplevs av omgivningen (Parmentier &
Fischer, 2012). Det personliga varumarket aterfinns dven inom idrotten och enligt
Green (2016) finns det en transparens inom idrottsbranschen som skapar en unik
mojlighet att arbeta med, och utveckla det personliga varumarket. Manga elitidrottare
har lyckats utveckla sitt personliga varumarke (Norberg, 2012) dar Zlatan Ibrahimovic,
Anja Péarson och Kajsa Bergqvist ar nagra att namna i Sverige (Fyrberg & Soderman,
2007). Tva andra ar Tiger Woods och David Beckham. Tiger Woods har lyckats oka
medvetenheten och skapat positiva associationer till sitt personliga varumarke genom
aren, vilket har gjort att han har statt stadigt dven nar resultaten inte har funnits dar
(Williams et al., 2015). Under 2014 varderades Woods varumarkeskapital till 36

miljoner dollar (Forbes, 2014) vilket sdger en del om véardet av att lyckas skapa ett



framgangsrikt varumarke. Tolstoy (2002) menar att konsekvenserna av uteblivna
resultat kan, for en elitidrottare, vara foroédande med hansyn tagen till det ekonomiska.
Detta eftersom bra resultat resulterar i medieexponering, vilket i sin tur kan leda till
sponsorskap och ekonomisk ersattning. Har en idrottare daremot lyckats bygga ett
varumadrke kan det vara en raddning i uteblivna resultat (Tolstoy, 2002). Under 1990-
talet borjade svenska staten stotta idrotten vilket bidrog till idrottens stora expansion.
Anledningen till att stodet for idrott 6kades var framst for det ansags leda till 6kad
folkhalsa (Hultén, 2020). Ar 2009 inleddes ett omfattande arbete inom svensk idrott
ndr regeringen beviljade 212 miljoner kronor av overskott fran AB Svenska Spel att
anvandas for att starka, samordna och effektivisera stodet till svensk elitidrott
(Norberg, 2012). Dessa bidrag dr ndgot som kan hjalpa idrottaren men det behovs mer
an sa.
”Okade krav pé sjilvfinansiering driver varumirkesarbetet inom svensk idrottsrérelse.”

(Fyrberg & Soderman, 2007, s.61)

1.2 Problemdiskussion

Mycket av den forskning som finns fran 1900-talet grundar sig i hur konsumenten
upplever varumarket och hur féretag bygger varumarkeskapital med utgangspunkt i
konsumentens relation till varumarket (Aaker, 2010; Apéria, 2001; Braunstein & Ross,
2010; Melin, 1999). Aven nyare artiklar viljer att referera till personer som Aaker,
Joachimsthaler, Keller och de Chernatony nar diskussion kring varumarke fors och det
ar ett val granskat omrade. Under sena 1990-talet uppmarksammades personligt
varumadrke och dven dd ar ovan namnda personer aterkommande i vetenskapliga
artiklar (Cortsen, 2013; Gander, 2014; Peter & Gomez, 2019). Forskning och
vetenskapliga artiklar om personligt varumarke finns det mycket av idag, dock ar det
oftast kopplat till arbetskarridaren och hur individen bast bygger varumarke for att
lyckas med arbeten (Chen et al., 2021; Gorbatov et al., 2019). Om det inte handlar om
arbetskarridren berors det istdllet hur individen genom digitaliseringen ska dra nytta

av sociala mediers plattformar for att bygga ett personligt varumarke (Marin & Nila,
2021; Sharifzadeh et al., 2021).

Med hénsyn tagen till personligt varumarke och elitidrott finns det en del inom det
omradet, dock ar det mestadels kopplat till hur idrottslag bygger varuméarken (Carlson
& Donavan, 2013; Couvelaere & Richelieu, 2005). Richelieu & Pons (2011) havdar att
det var under borjan av 2000-talet som det uppdagades bland forskare att narmare
studera hur professionella idrottslag skulle kunna bygga varumarke. Nar

vetenskapliga artiklar och forskningsomradet inte beror hur idrottslag bygger
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varumarke hamnar fokus istéllet pa hur varumarken kan byggas genom att koppla
samman kadnda idrottsprofiler med produkter/tjanster (Wakefield et al., 2021).
Anledningen till detta ar eftersom idrottsorganisationers sponsorer insett vilken
fordelaktig bransch idrottsbranschen ar for att marknadsfora produkter och tjanster
(Jankovic & Jaksic-Stojanovic, 2019). Idrottare har en potential att generera kanslor hos
omgivningen som fa andra branscher har (Couvelaere & Richelieu, 2005) samtidigt
som intresset for idrott i allméanhet ar stort. I kombination till dessa har idrotten under
de senaste aren fatt ett enormt uppsving i media vilket gor att elitidrottare har en
otrolig potential att nd manga méanniskor genom den exponering som fas i media
(Cortsen, 2014). Med hdnsyn tagen till varumarke, utvecklingen av personligt
varumadrke och vidare kopplat till idrotten ar det av storst relevans att studera narmare
hur individuella elitidrottare bygger personliga varumarken. Detta eftersom det ar
manga pusselbitar som behover falla pa plats for att en elitidrottare ska lyckas och
utover sjdlva idrottsprestationen behover elitidrottaren fa det att ga ihop ekonomiskt.
Ett satt att gora det ar genom att framgangsrikt marknadsfora sitt personliga
varumarke (Bankel et al, 2018). Enligt Esk (2018) kan vissa elitidrottare vilja att noja
sig med prispengar och forbundsbidrag som inkomst, och darefter satta forhoppning
till att sponsorer ska hora av sig. Ett annat alternativ ar daremot att aktivt arbeta med
att forsoka gora bade sitt namn och ansikte valkant for omvarlden. Med andra ord:
bygga ett personligt varumarke (Esk, 2018). Varumarkesfragor har under senare tid
blivit alltmer vanligt inom idrottsrérelsen och enligt Fyrberg & Soderman (2007) ar det
nagot som kommer fortsdtta uppmadrksammas. En o6kad kunskap om
varumarkesbyggande kopplat till idrott ar vasentlig. Detta ar ocksa nagot Karin Book,
lektor i idrottsvetenskap, dr inne pa nar hon forklarar for Ekmark (2021) att en
elitidrottare har fler saker att ta hansyn till dn enbart idrottsprestationen, daribland det

personliga varumarket.

1.3 Syfte & fragestallning

Syftet med denna uppsats ar att skapa en djupare forstdelse i hur individuella
elitidrottare bygger ett personligt idrottsvarumarke. Forhoppningen att uppsatsen ska
bidra till vidare akademisk forskning inom omradet, samt ge foretag som verkar bade
inom och utanfr idrottsbranschen en forstdelse for individuella elitidrottares
varumarken. Sist, men inte minst, ar forhoppningen att denna uppsats ska hjalpa

elitidrottare i deras utveckling av personliga varumarken. Fragestallningarna lyder:

" Hur kan varumirkesteori anvindas for att bygga ett personligt idrottsvarumirke? Hur

bygger individuella elitidrottare ett personligt idrottsvarumdirke?”



2 Teori

I detta kapitel redogors den teoretiska referensram och den forskning som ligger till
grund for denna uppsats. Inledningsvis presenteras vad ett varumarke ar, vars syfte
ar att ge en forstdelse for fenomenet i stort for att sedan pavisa att begreppet tagits
vidare till utvecklandet av ett personligt varumarke. Darefter gors en genomgang
gallande idrottaren som personligt varumarke och de byggstenar som efterfragas vid
ett byggande av saval ett personligt varumarke som ett personligt idrottsvarumarke.
De olika teorierna som forklaras hdr ska senare kunna analyseras med den empiriska

undersokningen.

2.1 Varumarke

Ett varumarke kan definieras pa en mangd olika sdtt med hansyn tagen till om
varumarket ses som; ett foretag, en logotyp, en person eller en relation (de Chernatony
& Riley, 1998). En traditionell definition av varumarke har varit “the name, associated
with one or more items in the product line, that is used to identify the source of character of the
item(s)” medan American Marketing Assoication (AMA) har definierat ett varumarke
som “a name, term, sign, symbol, or design or a combination of them, intended to identify the
goods and services of one seller or group of sellers to differentiate them from those of competitors”
(Guzman, 2005). Ett varumarke skapas for att differentiera ett foretags produkt och
tjanster fran konkurrenter. Daremot havdar Bastos & Levy (2012) att ett varumarke ar
mycket mer dn bara en produkt eller en tjanst. Ett varumarke handlar om méanniskas
onskan att vara nagot av betydelse och formagan att kunna skapa en personlig saval
som social identitet (Bastos & Levy, 2012). Aaker (2010) menar att ett varumarke kan
ses som en strategisk tillgang da varumarket kan vara nyckeln till langsiktig framgang.
Formagan att kunna arbeta med, hantera och utveckla ett varumarke handlar om att
hitta balansen i att kunna anpassa varumarket till det utvecklande samhallet som jamt

och standigt praglas av budskap och asikter (Aaker, 2010).

2.2 Personligt varumarke
2.2.1 Definitionen av personligt varumarke

Under 1990-talet uppmarksammade Tom Peters begreppet personligt varumarke da
han pastod att alla méanniskor ska vara sin egen chef. Alla méanniskor dgnar sig at
personligt varumarke, omedvetet eller medvetet (Peter & Gomez, 2019) och ens
personliga varumadrke grundar sig i ens biografi, erfarenheter, fardigheter, beteende,
uppfattning och namn (Gander, 2014). Det personliga varumarket handlar om att véxa
som person, att marknadsfora sig sjdlv och att f& andra att se vardet i manniskors

varumarken (Peter & Gomez, 2019). Enligt Gander (2014) maste ett personligt
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varumarke byggas utifran sanningen om vem en person ar, vilka styrkor personen har
och vad det ar som differentierar personen fran andra. Vidare handlar det om hur
personen uppfattas av andra och vad andra manniskor valjer att associera med
personen i fraga (Peter & Gomez, 2019). Forklaringen av vad ett personligt varumarke
ar kan kompletteras med Gorbatov et al (2018) definition av ett personligt
varumarke ”a set of characteristics of an individual (attributes, values, beliefs, etc.) rendered
into the differentiative narrative and imagery with the intent of establishing a competitive
advantage in the minds of the target audience”. Detta innebar att ett personligt varumarke
ar ett 1ofte om varde och prestationer, samtidigt som det personliga varumarket ska

matcha forvantningarna som finns hos en given marknad (Gorbatov et al., 2018).

2.2.2 Viktiga aspekter i ett personligt varumairke

Peter & Gomez (2019) menar att det genom globaliseringen nu finns en vérld full av
mojligheter for talangfulla manniskor. For att kunna vara konkurrenskraftig idag ar
det darmed viktigt med utvecklingen av det personliga varumarket. Manniskor som
forsoker bygga sitt eget varumarke, i jamforelse med de som inte aktivt arbetar med
sitt eget varumarke, kan komma att uppleva en stor frihetskansla. Kanslan av frihet
grundar sig i att manniskan skapar sina egna mojligheter, sin egen lycka, gor plats for
sin egen karridr samtidigt som hon/han utnyttjar de styrkor och fardigheter som
personen redan besitter (Peter & Gomez, 2019). Enligt Peter & Gomez (2019) skapar
individen ett starkt varumarke genom sokande av identitet och meningen med livet.
Samtidigt tydliggor Parmeniter & Fischer (2012) att bygga personliga varumarken
skiljer sig fran hur varumarken for produkter och tjanster byggs. Dels handlar det om
det faktum att det ar manniskor, med egna malsattningar, drivkrafter och kanslor.
Detta till skillnad frdn produkter och tjanster. Det handlar ocksd om att personliga
varumarken forsoker sld igenom pa en marknad som har en extrem konkurrens
eftersom alla individer har ett personligt varumarke. Peter & Gomez (2019) menar att
vad som spelar en avgorande roll i det personliga varumarket dr individens
sjalvuppfattning och det ar viktigt att individen forst funderar 6ver hur han/hon
uppfattar sig sjalv. Darefter kan individen avgora vad ens varumarke ska vara i
framtiden. For att utveckla det personliga varumarket ar det viktigt att bland annat
forsta; vem man ar, vad som motiverar en, vilka vardeord man har, vad man sjalv gor
for att skapa varde, varfor individen gor det den gor och vad ens personliga definition
av framgang ar (Peter & Gomez, 2019). Vid byggandet av ett personligt varumarke
handlar det daremot inte enbart om den enskilda individen utan hansyn tas ocksa till
hur ménniskor runtomkring uppfattar individen. Detta innebar att aterkoppling, input

och synpunkter behovs fran omgivningen dd det kan hjédlpa individen att forsta andras

10



perspektiv pd individen och vad andra associerar med honom/henne (Peter & Gomez,
2019).

2.3 Personligt idrottsvarumarke

Bradley et al (2020) papekar att bland det mest vardefulla idrottare har ar deras
personliga varumadrke. En elitidrottare ar i behov av att lyckas bygga ett varumarke da
det framfor allt kan bidra ekonomisk till idrottaren, men det dr ocksa en viktig
parameter for idrottaren att ha ett starkt varumarke dven efter karridren (Parmeniter
& Fischer, 2012). Enligt Corsten (2013) ar begreppet personligt idrottvarumarke nagot
som har sitt ursprung i, och inspiration fran, utvecklingen av de klassiska
varumarkestankarna skapade av bland annat Aaker, Joachimsthaler, Keller och de
Chernatony. Varumarken har en kdrnidentitet men en ny typ av varumarkesstyrka
kan fas genom att lamna utrymme for olika identitetsaspekter. Genom att ta hansyn
till utokade identitetsaspekter visar det att ett varumarke inte enbart behover innebara
en produkt eller tjanst, utan det kan vara en person. Det personliga idrottsvarumarket
bygger pa befintliga varderingar och egenskaper som idrottaren har vilket gor att
idrottaren ses som den huvudsakliga inverkan pa varumarkets karnidentitet, likaval
som idrottaren kan ses som en riskfaktor beroende pa olika handlingar. Eftersom
idrottarens aktiva karridr inte kommer vara for evigt ar det pa satt och vis unikt med
personligt varumarkesbyggande inom idrottsvarlden. Idrottarens prestationer
kommer att forandras over tiden, detta da karridren oftast gar igenom olika processer.
Forst handlar det om att idrottaren far sitt genombrott, darefter kan idrottaren bli en
stjdrna och mycket framgangsrik inom sin sport, for att sedan na slutet pa karridren
som elitidrottare (Corsten, 2013). En del av det personliga varumarket grundar sig i
idrottarens prestation, men prestationen ar bara en del av vad varumarket ar. De
idrottare som lyckas bygga starka varumarken kommer dven vara framgangsrika
under de perioder i karridren som resultaten uteblir (Stan, 2019). Med hansyn tagen
till detta &ar det viktigt att bygga ett langsiktigt och hallbart personligt
idrottsvarumarke (Cortsen, 2013). Cortsen (2013) menar att syftet for idrottaren att
bygga och utveckla ett personligt varumarke dr att tjdna pengar pa sina namn. Det kan
ses som att ett personligt idrottsvarumarke ar ett strategiskt forsok till inkomst genom
de marknadsmodjligheter som ges saval under som efter idrottskarridren (Cortsen,
2013).
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2.4 Utveckling av personligt idrottsvarumarke

Enligt Peter & Gomez (2019) finns fem byggstenar som innefattar ett personligt
varumadrke. Dessa dr att varumarket dr: autentiskt, unikt, synligt, konsekvent och
relevant (Peter & Gomez, 2019). Samtidigt forklarar Cortsen (2013) att det finns fyra
viktiga kategorier att ta hdansyn till i utvecklingen av ett idrottsligt varumarke, detta
genom: medvetenhet, image, kapital och lojalitet. Anledningen till att bade det
personliga varumarkets byggstenar och de fyra kategorierna av utvecklingen av det
personliga idrottsvarumarket presenteras ar for att dessa teoretiska modeller

overlappar varandra. Nedan redogors for de tva modellernas byggstenar.

2.4.1 Autentisk

Peter & Gomes (2019) menar att det autentiska ar viktigt och nagot som inte kan
kompromissas. Anledningen till att ett personligt idrottsvarumarke behover préglas
av autenticitet ar for att det bidrar till individens trovardighet (Parmeniter & Fischer,
2012). Nyckeln till autenticitet dr att ha formdagan att kunna anpassa sina ord och
handlingar, detta eftersom ens personliga varumarke bor avspegla personens sanna
karaktar. Det handlar om en god sjalvkannedom da det leder till att ha formdagan att
utveckla ett drligt varumarke (Peter & Gomes, 2019). Att vara personlig i media har
visat sig vara vardefullt for varumarket, dd det autentiska samt strategiska i
medieexponering dr av stor betydelse (Cortsen, 2013). Idrottare kan genom sociala
medier visa upp sin livsstil och vad individen visar upp i sociala medier ar en del av
hans/hennes varumarke (Bradley et al., 2020). Samtidigt har det blivit svarare i dagens
sambhalle att visa upp sitt riktiga jag da samhallet praglas av att manga individer via
sociala medier, och dess kanaler, vill visa upp den perfekta bilden av sig sjdlv och
ddrmed inte en helt drlig bild (Peter & Gomes, 2019).

2.4.2 Unik

Den basta strategin for att bygga ett starkt varumarke éar, enligt Peter & Gomes (2019)
att vaga vara sig sjdlv. Genom att vara annorlunda och att vdga vara den basta
versionen av sig sjdlv sa skapar individen en nisch for sig sjalv och pa sa satt kan
personen gora sig unik. Det en person gor och hur han/hon beter sig borde tydligt lyftas
fram, da det ar det som ar speciellt med personen (Peter & Gomes, 2019). Att vara unik
ar nagot Gorbatov et al (2018) ocksa diskuterar da det personliga varumarket handlar
om att differentiera sig sjdlv fran andra. Det personliga varumarket maste byggas
utifran den uppsattning egenskaper som ar unika och 6nskvarde for just den individen

(Gorbatov et al., 2018). En av anledningarna till varfor det ar viktigt att idrottaren ar

12



unik ar for att det ar av stor betydelse att elitidrottaren lyckas sarskilja sig fran sina

konkurrenter (Parmeniter & Fischer, 2012).

2.4.3 Synligt

Den individuella idrottaren kan ha en fordel i varumarkesbyggande inom elitidrott
eftersom uppmarksamhet i media riktas mot just en sdrskild individ. Detta bidrar i sin
tur till en 6kad synlighet saval som medvetenhet om idrottaren (Parmeniter & Fischer,
2012). Ett starkt personligt varumarke ar synligt, vilket innebér att personen maste vara
synlig och identifierbar for sin malgrupp, samtidigt som hon/han gor sig hord. Det ar
viktigt att malgruppen har en tydlig bild av vad det personliga varumarket erbjuder.
Peter & Gomes (2019) tydliggor att det ar nodvandigt att forst bygga det personliga
varumarket internt, for att sedan bygga det externt i samhallet. Nagra satt att pavisa
vilka fardigheter individen besitter och forbattra synligheten dr genom att delta i
workshops och halla forelasningar (Peter & Gomes, 2019). Teknologins utveckling har
underlattat manniskans satt att kommunicera genom internet och sociala medier,
vilket gor att det personliga varumarket kan synas genom internet och sociala mediers
olika plattformar (Gorbatov et al., 2018).

2.4.4 Konsekvent

Det budskap och den bild individen formedlar bor vara konsekvent, da det personliga
varumarket inte enbart drivs av ord utan ocksa av individens handlingar. Att personen
ar konsekvent kommer bidra till det personliga varumarket om individens
varderingar framgar i hans/hennes beteende. Det handlar om att gora sitt varumarke
till sin livsstil (Peter & Gomes, 2019). Stan (2019) menar att en idrottares personliga
varumarke paverkas i storsta grad av individens handlingar, d& handlingarna spelar
en stor roll i hur idrottaren uppfattas av omgivningen. Idrottarens handlingar kan

antingen vara positivt eller negativt for dennes varumarke (Stan, 2019).

2.4.5 Relevant

Att det personliga varumarket ar relevant handlar om att det individen erbjuder ska
vara relevant och konkurrenskraftigt pa marknaden. Genom att utveckla sig sjalv som
person utvecklas ocksa varumarket och det ar viktigt att det personliga varumarket
kan kopplas till ndgot som dennes malgrupp anser vara viktigt. For att det personliga
varumarket ska vara relevant handlar det om att hantera varumarket strategiskt,
konsekvent och effektivt (Peters & Gomes, 2019).
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2.4.6 Varumirkesmedvetenhet

Det personliga varumarket och varumarkeskapitalet kommer inte vara framgangsrikt
om omgivningen inte har kdannedom om personen i fraga (Nyaanga & Betts, 2018),
alltsd ar medvetna om individen. Cortsen (2013) pastar att utan medvetenheten om ett
varumarke ar varumarket inte nagot av varde. Parmeniter & Fischer (2012) anser att
elitidrottare ska forsoka 6ka medvetenheten om deras existens hos mer an bara de som
finns inom den specifika sporten. Ett satt att gora det pa ar att arbeta med olika foretag
som ar valkdnda i allmédnhet, ett annat ar att arbeta med vialgorande andamal medan
ett tredje ar att finnas i ssammanhang som inte enbart kopplas till den specifika idrotten.
Medieexponering dr ytterligare ett satt att arbete med varuméarkesmedvetenhet och
det dar bland det viktigaste for att bygga, utveckla och uppratthalla det personliga
idrottsvarumaérket (Currid-Halkett, 2010, refererad i Cortsen, 2013). Genom
medieexponering skapas medvetenhet av det idrottsliga varumarket vilket ar det
forsta steget i att skapa ett personligt idrottsvarumarke. Att idrott 6ver lag ar populart
i samhallet och i media ar till personens fordel i att forsoka skapa en medvetenhet om
det personliga varumarket. Samtidigt som media rapporterar mycket om elitidrottare
och dennes prestationer ar det viktigt att den professionella idrottaren forsoker dra
nytta av den medieexponering de far. Detta d& det ar av stor betydelse att idrottaren
har kapaciteten att utoka sitt varumdrke dven utanfor det faktiska

idrottssammanhanget (Cortsen, 2013).

2.4.7 Varumairkesimage

Om idrottaren har lyckats med varumarkesmedvetenhet forflyttas processen till image
som ar avgorande for varumarkesframgang, oavsett om det ar for en produkt eller en
person (Cortsen, 2013). Varumarkesimage handlar om hur omvarlden uppfattar
varumarket (Melin, 1999). For elitidrottaren ar det viktigt att skapa en bra image och
det dr ocksé en grundlidggande byggsten for att en idrottare ska kunna arbeta med ett
personligt varumarke. Om elitidrottaren lyckas skapa en professionell image sa bidrar
det avsevart till idrottarens varumarkeskapital, da varumarkeskapitalet inte kan
utvecklas utan en image (Parmeniter & Fischer, 2012). Genom rétt typ av image har
idrottaren en majlighet att med hjalp av sina egenskaper och viarderingar fa betydande
intakter genom exempelvis sponsring. Detta da sponsorer kan bidra till att idrottarens

personliga varumarke blir konkurrenskraftigt (Cortsen, 2013).

2.4.8 Varumairkeskapital
Inom elitidrott finns det manga individer som bygger personliga varumarken vilket

gor det an mer viktigt att bygga ett starkt varumarkeskapital (Parmeniter & Fischer,
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2012). Varumirkeskapitalet ar nagot som idrottare under méanga ar har arbetat med da
de har forsokt sld samman den idrottsliga prestationen med varumarket och olika
samarbeten for att pa sa siatt uppna ett hogt varumarkeskapital. Idrottsvarumarken
over lag har relativt hog niva av varumarkeskapital (Cortsen, 2013). Enligt Aria et al
(2014) arbetar manga idrottare med agenter for att stirka sitt varumarkeskapital, vilket
ocksa gor att idrottaren kan fokusera pa sin idrottsprestation. Genom att arbeta med
idrottarens varumarke bidrar agenten till inkomster till individen saval som att det

personliga varumarket standigt utvecklas (Aria et al., 2014).

2.4.9 Varumairkeslojalitet

Sista delen i uppbyggandet av den idrottsliga varuméarkesprocessen éar lojalitet. Har
gor Cortsen (2013) en koppling till hur pass lojala sponsorer véljer att vara. Lojalitet
fran sponsorer handlar om att idrottarens personliga varumarke har en hog niva av
varumarkeskapital och att sponsorerna helt enkelt inte skulle fa det battre genom att
sponsra nagon annan inom elitidrott (Cortsen, 2013). Cortsen (2013) forklarar att
elitidrottaren har ett stort behov av samarbeten och sponsorer, med hansyn tagen till
dels det ekonomiska, men ocksa till starkandet av varumairket. Det unika med
elitidrottare dr att den idrottsliga framgangen ar nagot som kan locka till sig

samarbeten och sponsorer virlden over (Cortsen, 2013).

2.5 Teoridiskussion

Genom granskningen av den teoretiska referensramen och tidigare forskning har det
visat sig att det inte finns nagon identifierad modell som kan vara till hjdlp for den
forskningsfraga uppsatsen har. For att kunna besvara forskningsfragan, och darmed
skapa en forstaelse for hur individuella elitidrottare bygger varumarke, har en egen
teoretisk modell konstruerats. Detta med ursprung i den teori som finns om personligt
varumarke, som lyfter fem byggstenar i utvecklandet av ett personligt varumarke.
Vidare har modellen utvecklats med hansyn tagen till den teori som finns gallande
utvecklingen av det individuella idrottsvarumarket. Figur 1 (se nedan), tillsammans
med tidigare teorier och forskning inom dmnesomradet, ar vad som ligger till grund

for hur det empiriska materialet kommer att analyseras.
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Personligt varumdrke b Personligt > Framgangsrikt personligt
idrottsvarumidrke idrottsvarumidrke
Autentiskt Medvetenhet
Unikt Image
Synligt ﬁ Kapital
Konsekvent Lojalitet
Relevant

Figur 1. Uppsatsens teoretiska utgangspunkt (egen bearbetning).
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3 Metod

I detta kapitel redogors for det tillvagagangsatt som ligger till grund f6r denna uppsats.
Kapitlet inleds med en redogorelse for det valda dmnet foljt av vald metod. Darefter
presenteras hur data har samlats in samt, hur urval av respondenter gatt till samt
information géllande intervjuerna. Kapitlet fortsitter darefter med en diskussion
gallande trovardighet och akthet for att sedan avslutningsvis ta upp etiska

overvaganden.

3.1 Val av amnesomrade

Intresset for elitidrott har alltid varit stort for mig da jag sjalv varit elitaktiv inom
alpinskidakning under manga ar. Jag har en forstaelse for idrottsbranschen som sadan,
men ocksd for vad som kravs fOr att en elitidrottare ska lyckas med de idrottsliga
prestationerna. Vidare har jag en forstdelse f6r de utmaningar individuella idrottare
har med hansyn tagen till att dels vara ensam i sin prestation men ocksa det faktum
att fa det att ga ihop ekonomiskt. Intresset for idrott i samhallet har det 6kat under den
senaste tiden och likval har det uppmarksammats mer kring hur individer bygger
personliga varumdrken. Med utgangpunkt i detta vacktes intresset for hur

individuella elitidrottare, inom vinteridrott, kan bygga ett personligt varumarke.

3.2 Forskningsmetod

Syftet med studien var att skapa en djupare forstaelse for hur individuella elitidrottare
bygger personliga varumarken och for att undersoka detta anvande jag mig av en
kvalitativ metod. Anledningen till att det lampade sig bast med en kvalitativ metod
var for att mojligheten att skapa en djupare forstaelse av ett specifikt problem ar storre
vid kvalitativ an kvantitativ metod och denna forstdelse kan skapas genom intervjuer
(Bjorklund & Paulsson, 2012). I tillagg till det ligger tyngdpunkten vid en kvalitativ
metod pa ord och tolkningar snarare dn pa siffror, som den kvantitativa
forskningsmetoden gor (Bryman & Bell, 2017). Utifran detta ansag jag att ett kvalitativt

tillvagagangssatt var vad som lampade sig bast for min uppsats och dess syfte.

I uppsatsen har en fallstudie anvants som primar forskningsstrategi. Detta for att
genom den kvalitativa forskningen kunna besvara studiens fragestéllningar.
Anledningen till att denna uppsats utgjorde en fallstudie var for att uppsatsen hade
ett fokus pa ett fatal observationsobjekt dar syftet var att skapa en mer ingaende och
detaljerad forstaelse av det specifikt valda amnesomradet. Genom en fallstudie riktar

darmed fokus pa studiens djup, snarare dn bredd, (Denscombe, 2017) vilket jag anser
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overensstimmer med uppsatsen. Genom intervjuerna kunde jag komma mer pa

djupet.

Vidare anser jag att uppsatsen praglats av en abduktiv ansats. Denna ansats indikerar
pa att forskningen baserats genom bade deduktion och induktion (Jakobsen, 2017) och
det abduktiva perspektivet handlar om en kombination mellan teorier och fakta
(Bjorklund & Paulsson, 2012). Den deduktiva delen av uppsatsen aterfinns i
operationaliseringen av fragestdllningarna till intervjuerna. Intervjufragorna har
arbetats fram med den teoretiska referensramen som utgangpunkt, eftersom det ar
fran den som tidigare forskning och teorier presenterats. Det dr senare, med stod av
empirin, som uppsatsen var inriktad pa att skapa nya teorier med utgangspunkt i hur
individuella elitidrottare kan bygga starka varumaéarken. Denna del utgdr den
induktiva ansatsen och leder till att slutsatser kan dras, samtidigt som teorier kan

skapas, pa grundval av observationer (Bryman & Bell, 2017).

3.3 Litteraturstudie

Jag har gjort en litteraturgenomgéang av mitt valda @amnesomrade och utifran den
skapat den teoretiska referensramenen som ligger till grund for denna uppsats.
Litteraturgenomgangen &r dels gjord med hédnsyn tagen till att jag skulle fa mer
kunskap inom mitt valda &mnesomrade, men den ar ocksa gjord for att undersoka den
tidigare forskning som finns inom omradet. Tidigare studier, vetenskapliga tidskrifter,
artiklar, hemsidor och litteraturer ligger till grund for litteraturgenomgangen. Enligt
Bryman & Bell (2017) &ar en litteraturgenomgang av stor betydelse for att skapa
forstaelse om ett specifikt amne och forsta relevanta teoretiska idéer. For att fa fram
data och hitta relevanta kallor har jag anvant mig av sokmotorerna Scopus, Google
Scholar, Business Source Complete och Mittuniversitets databas. Personal branding,
athletes branding, building personal brands och individual athletes brands ar de sokord som
jag anvande vid sokningen i databaserna. Jag har dven anvant mig av synonymer till
orden. Sokorden var pa engelska da samtliga av de valda och publicerade artiklarna
var pa engelska. Nar jag fick traffar pa artiklar laste jag sammanfattningarna i de
artiklar jag ansag ha relevanta rubriker for det valda amnesomradet. De artiklar jag
ansag vara relevant laste jag sedan noggrant igenom. For att sakerstélla att de valda
artiklarna hallit hog kvalitet sa kontrollerade jag i Ulrichs Web att samtliga artiklar var
s.k. peer-reviewed.
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3.4 Datainsamling

[ uppsatsen har primara kallor anvénts vid insamlandet av data och detta genom semi-
strukturerade intervjuer. Anledningen till att valet foll pa semistrukturerade intervjuer
var for att det gav mig maojligheten att ge mer utrymme att utforska respondenternas
syn pa amnet. Samtidigt ldmnade det utrymme for diskussioner och nya idéer
(Merriman, 2011). Jag hade en intervjuguide att utga ifrdn men hade ocksa majligheten
att stélla foljdfragor om nagot intressant svar lamnades fran respondenten och jag tog
mig ocksa friheten att variera ordningsfdljden pa fragorna. Detta ar nagot som

kannetecknar semi-strukturerade intervjuer enligt Bryman & Bell (2017).

3.4.1 Operationalisering

For att besvara fragestallningarna samt uppfylla uppsatsens syfte valde jag att
operationalisera teman och intervjufragor med utgangpunkt ur det teoretiska avsnittet,
som aterfinns i kapitel tva. Nastintill alla mina fragor hade ocksa foljdfragor som gav
mig mojlighet att fdnga upp ytterligare detaljer som var av intresse for uppsatsen.
Respondenternas svar tolkades sedan med hjélp av det teoretiska ramverket. Orsaken
till att det inte stélldes speciellt manga fragor om varumarke och personligt varumarke
var framst for att uppsatsen riktar sig specifikt mot varumarkesbyggande kopplat till

elitidrott. I Bilaga 2 och Bilaga 3 aterfinns frageguiderna.

Tabell 1. Forfattarens egen operationaliseringsmodell

Undersokningsomrade Teoretisk bakgrund Exempel pa fragestallning
o Definition av o De Chernatony & o Hur skulle du
varumarke Riley (1998) definiera ett starkt
o Aakeer (2010) varumarke?
o Personligt o Gander (2014) o Hur skulle du
idrottsvarumarke o Peter & Gomez (2019) definiera ett
o Gorbatov et al. (2018) personligt
idrottsvarumarke?
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o Byggstenarnai det o Cortsen (2013) o Idrottaren: Arbetar du
personliga o Parmeniter & Fischer eller har du arbetat
varumarket (2012) med att bygga ditt

o Kategorierna som o Stan (2019) personliga
inkluderar det o Peter & Gomez (2019) varumarke?
personliga o Gorbatov et al (2018) o Agent: Hur arbetar du
idrottsvarumarket o Nyaanga & Betts med den individuella

(2018) idrotten for att bygga
deras varumarke?
3.5 Urval

Studien syftade till att skapa en djupare forstaelse for hur individuella elitidrottare
bygger personliga varumarken. Utifran detta ansag jag det som lampligt att specifikt
valja ut vilka respondenter jag ville skulle medverka i studien. Med andra ord var
urvalet av respondenter av malinriktad karaktar. Enligt Bryman & Bell (2017) ar ett
malstyrt urval nar deltagare véljs ut pa ett strategiskt satt sa att de ar relevanta for
forskningsfragorna, alltsd ar malstyrt urval en form av icke-sannolikhetsurval.
Eftersom ett malstyrt urval anvants i denna uppsats kan det inte generaliseras till en
population (Bryman & Bell, 2017), daremot bidrar valet av respondenter till en storre
forstaelse for just individuella elitidrottares varumarkesbyggande. Respondenterna
till studien valdes utifran deras kompetens och méjlighet att bidra med svar som i sin

tur kunde bidra till studiens syfte saval som fragestallningarna (Denscomde, 2017).

Urvalet av respondenter avgransades till elitidrotten, da det var omradet jag hade som
ambition att undersokta. Respondenterna delades in i tva grupper dar elitidrottare
eller fore detta elitidrottare fick utgora den ena. Samtliga idrottare hade varit elitaktiva
pa en niva som innebar att alla ndgon gang under deras karridrer hade medverkat
under saval Olympiska Spel som Varldsmasterskap. Att ha med de individuella
elitidrottarna bidrog i hog grad till studiens syfte och fragestillningarna da jag
specifikt ville undersoka hur individuella elitidrottare bygger personliga varumarken.
Den andra gruppen utgjordes av managers/agenter. Deras erfarenheter att arbeta néra
och malinriktat med individuella elitidrottare ansag jag var intressant for analysen av
uppsatsen. Sammanfattningsvis var det sex elitidrottare/fore detta elitidrottare och tre
managers/agenter som intervjuades. Samtliga respondenter kontaktades via mejl for

att stdlla forfragan och darefter boka intervjun. I Bilaga 1 aterfinns den information
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som skickades ut till respondenterna. Presentation av respondenterna aterfinns i

Tabell 2 nedan.

Tabell 2. Respondenter

Respondent

Respondent 1

Nils van der
Poel

Anna Swenn

Larsson

Respondent 2

Hans Olsson

Anna Jonsson

Haag

Bo Johansson

Hakan

Hansson

Keith
Karlsson

Idrott

Langdskidor

Skridskor

Alpint

Alpint

Alpint

Langdskidor

3.6 Intervjuguide

Foretag

Ageniuz

Core Talent

Datum

11 april 2022

11 april 2022

12 april 2022

13 april 2022

14 april 2022

28 april 2022

13 april 2022

13 april 2022

20 april 2022

Tid

39:32

52:22

46:47

31:38

28:21

31:27

59:57

28:18

23:45

Plats

Teams

Teams

Teams

Teams

Teams

Teams

Teams

Teams

Teams

Innan intervjuguiden skickades ut till respondenterna genomfordes pilotintervjuer pa

tva fore detta individuella elitidrottare. Genom att pilotintervjuerna genomfordes fick

jag en uppfattning om ungefarlig tidsatgang for intervjun samt om innehallet i

intervjuguiden kandes relevant for mitt amnesomrade. Da jag tyckte pilotintervjuerna

fungerade bra fick den intervjuguide som anvandes under de intervjuerna komma att

bli den slutgiltiga intervjuguiden for elitidrottarna. Urvalet av respondenter bestod av

tva grupper och det var enbart intervjuguiden for elitidrottarna som pilotintervjuer

gjordes. Darmed gjordes ingen pilotintervju for managers/agenterna. Orsaken till att

det inte gjordes ndgon pa den andra urvalsgruppen var for att fragorna till

elitidrottarna ansag jag liknade fragorna till managers/agenterna. De slutgiltiga
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intervjuguiderna aterfinns i Bilaga 2 och Bilaga 3 och skickades till respondenterna
innan intervjun. Enligt Bryman & Bell (2017) uppfyller det ett syfte att respondenterna

far ta del av frdgorna innan, da det ger respondenterna mojlighet att svara mer fritt.

3.7 Intervjuer, transkribering & analys

For att pa ett mer tillgangligt satt kunna analysera data spelades intervjuerna in. Detta
gjorde ocksa att jag kunde vara mer narvarande i samtalet da fokus inte behovde ligga
pa att anteckna. Samtliga respondenter godkéande att intervjuerna spelades in. Med
tanke pa att respondenterna befann sig pa olika platser runtom i Sverige utférdes alla
intervjuer med bade ljud och video via Microsoft Teams. Genom att intervjuerna
gjordes med video underldttade det for mig att tolka ansiktsuttryck och gester, vilket
Bryman & Bell (2017) anser vara viktigt vid intervjuer. For att vara pa den sdkra sidan
att inte gd miste om ndgot material sa spelades intervjuerna in via Teams programmet,
men ocksa via mobiltelefon. Transkriberingen skotte Teams programmet sjdlv och om
det fanns en osdkerhet i ndgon del sa gick jag tillbaka till den sektionen och lyssnade
igenom igen. Bryman & Bell (2017) menar att genom transkribering kan en mer

noggrann analys genomfdras, vilket jag anser stamde.

Efter intervjuerna laste jag noggrant igenom transkriberingarna. Darefter laste jag
igenom samtliga utskrifter en gang till, for att dd markera de delar som jag ansag som
relevanta for uppsatsen. Darmed sorterades den mindre anvandbara informationen
bort. Detta gjorde jag tdtt inpa intervjuerna for att ha intervjun sa farsk i minnet som
mojligt. Da jag laste igenom transkriberingen sokte jag efter likheter och skillnader,
vilket enligt Bryman & Bell (2017) ar ett satt att genomfora en tematisk analys pa. Med
utgdngpunkt i den intervjuguide jag skapade, for att kunna besvara uppsatsens
fragestallningar, genererades fyra tematiska omraden. Fokus hamnade pa;
varumarkets definition och att skilja pa personligt varumarke samt personligt
idrottsvarumarke. Vidare handlade det om hur idrottaren saval som
agenter/managers sag pa idrottsprestationens betydelse i att bygga varumarke.
Darefter blev ett tematiskt omrade hur individen bor vara och vilka personliga
aspekter som &r viktiga. Avslutningsvis handlade det om hur utomstadende faktorer
kan vara med och bidra till varumarkesbyggandet. Det ar utifrdn dessa teman som
empirin ar uppbyggd och det som framkom i intervjuerna ar vad som utgor sjalva
empiri-kapitlet. I analyskapitlet stalldes sedan empiri mot teori och likheter saval som

skillnader analyserades.
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3.8 Trovardighet

Jag har forlitat mig pa att respondenterna har varit drliga mot mig och inte forsokt
vilseleda mig med sina svar. Intervjuguiderna var konstruerade med 6ppna och
neutrala fragor, vilket bor ha minskat mitt eget inflytande pa intervjupersonernas svar.
Jag har dessutom agerat sa objektiv som majligt sa att mina personliga varderingar
och asikter inte ska ha paverkat intervjupersonerna. Trovardighet ar ett
grundlaggande kriterium for bedomning av en kvalitativ undersokning i jamforelse
med reliabilitet och validitet som oftast anvands vid kvantitativa undersokningar.
Bryman & Bell (2017) delar upp kriteriet trovardighet i fyra delkriterier; tillforlitlighet,

overforbarhet, palitlighet samt konfirmering/bekréftelse:

o Tillforlitligheten i min uppsats bor anses som god. Detta med hansyn tagen till
att intervjuerna transkriberades, men ocksa att samtliga respondenter fick se
den skriftliga sammanfattningen av deras intervjuer. Respondenterna fick
darefter bekrafta huruvida det jag valt att formedla var riktigt uppfattat eller
inte, vilket bendimns som respondentvalidering. Den sammanfattning som
fanns stamde Overens med samtliga respondenters uppfattning och darmed
skapades tillforlitlighet i resultatet (Bryman & Bell, 2017).

o Denna uppsats har avgransats mot vinteridrott saval som elitidrott och med ett
relativt lagt antal respondenter, vilket gor att 6verforbarheten inte ar speciellt
hdg. Overforbarhet handlar om hur studiens resultat kan &verféras och
appliceras i en annan miljo och situation, eller i samma miljo men vid en senare
tidpunkt. Eftersom den studerade miljon aldrig ar konstant ar det oftast svart

att nd overforbarhet inom kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2017).

o Pilitligheten handlar om att det ar ett granskande synsatt som ska antas vid
bedomningen av resultatet av undersokningen och dessutom kravs en
tullstaindig redogorelse for alla de faser som ingar i forskningsprocessen
(Bryman & Bell, 2017). Genom arbetets gang har min handledare varit en del av
arbetsprocessen genom en kontinuerlig dialog och feedback pa de olika faserna
som ingdr i forskningsprocessen. Utifrdn den aterkoppling jag fatt har jag

vidareutvecklat och dndrat det som bor d@ndras for att bidra till hogre palitlighet.

o Konfirmering/bekriftelse beror huruvida jag har agerat i god tro. Det handlar om

att jag inte medvetet far ha latit mina egna asikter eller varderingar paverka
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saval utforandet som resultatet av uppsatsen. Inom kvalitativ forskning ar det
daremot svart att uppna fullstindig objektivitet (Bryman & Bell, 2017) men jag
har genom att exempelvis stdlla Oppna och neutrala fragor under intervjuerna
forsokt minskat mitt eget inflytande pa intervjupersonernas svar. Det ar
daremot svart att uppskatta i vilken grad mina egna asikter och varderingar,

omedvetet, kan ha paverkat uppsatsens konfirmering.

3.9 Etikdiskussion

De etiska aspekterna ar viktiga och har vagts in under hela arbetet med denna uppsats.
I samband med samhallsvetenskaplig forskning finns det fyra etiska principer att ta
héansyn till (Bryman & Bell, 2017) och dessa ar informationskravet, samtyckekravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Vetenskapsradet, 2002). Min uppfattning ar
att alla dessa har uppfyllts genom foljande: alla intervjupersoner fick innan intervjun
veta syftet med uppsatsen samt vad uppsatsen forhoppningsvis skulle bidra med.
Respondenterna fick dven information om att resultaten skulle publiceras i uppsatsen.
Innan intervjun paborjades blev respondenterna upplysta om att deras deltagande var
frivilligt och att de nar som helst kunde vélja att avbryta intervjun utan att forklara
varfor. Intervjupersonerna fick sjalva valja om de ville vara anonyma eller inte, dar
olika intervjupersoner valde olika svar. Innan intervjun paborjades tillfragades ocksa
alla respondenter huruvida de godkdnda att jag spelade in intervjun och alla gav sitt
samtycke till inspelning. Darefter fick samtliga respondenter ldsa igenom och
godkdnna mina renskrivna intervjuer. Vidare informerades intervjupersonerna om att
den insamlade data frdn intervjuerna enbart var avsedd att anvdndas for denna
uppsats. Det har varit av stor betydelse for mig som intervjuare att varna om
respondenternas integritet och behandla samtliga med respekt. For att det skulle vara
mojligt att gora det har jag forsokt agera professionellt och vara forbered, samt gett all

den informationen som varit relevant for respondenterna.
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4 Empiri

I detta kapitel aterfinns den data som samlats in for uppsatsen. Kapitlet dr indelat i tva
huvuddelar, dar elitidrottarna utgor den ena och agenterna/managers den andra. Till
en borjan presenteras en kort bakgrund av respondenterna och darefter aterfinns fyra

olika delar; varumarke, idrottsprestationen, karnanidentiteten samt yttre faktorer.

4.1 Elitidrottarna

De sex respondenterna ar elitidrottare som alla har varit eller ar aktiva inom en
vinteridrott. Respondent 1 dr/har varit langdskiddkare medan Respondent 2 dr/har
varit alpinskidakare. De har valt att vara anonyma och diarmed kommer ingen
bakgrundsinformation att presenteras. Nils van der Poel dr skridskoakaren som
vunnit junior-VM tva ganger likvdl som han har vunnit tva VM-guld under 2021. 25-
aringen fran Trollhdttan har dven slagit varldsrekord och kan addera tva OS-guld fran
2022 till meritlistan. Varen 2022 bestdmde sig van der Poel att avsluta sin elitkarriar.
Nu ska han dgna sig at att foreldsa om hans lardomar fran elitidrotten, engagera sig i
naringslivet pa olika satt och utveckla en del sponsorskap. Anna Swenn Larsson ar en
30-arig alpinskiddkare fran Rattvik som har akt skidor under storre delen av sitt liv.
Swenn Larsson har tillhort det alpina landslaget i 14 ar och har hittills varit pa
varldscup-touren i tolv &r. P4 Swenn Larssons meritlista finns VM-silver i slalom fran
2019, pallplatser i vdarldscupen och en femte-plats fran OS 2018. Hans Olsson ar fore
detta alpinskiddkare som framfor allt var aktiv inom stortlopp och Super-G i
varldscupen. Den 37-arige Morasonen har akt skidor sedan barnsben och var ute pa
varldscuptouren under tio ar. Under sina ar som aktiv lyckades Olsson, som enda
manliga svensk nagonsin, ta tva pallplatser i stortlopp i varldscupen. I tillagg till det
har Olsson ocksa Junior-VM guld i Super-G och 18 individuella SM-medaljer. Anna
Jonsson Haag, ursprungligen fran Orsa, har varit elitaktiv inom langdskidakning i
manga ar. Hon var en del av A-landslaget under elva sdasonger och har deltagit pa tre
Olympiska Spel och tre Varldsmasterskap. Pa Jonsson Haags meritlista aterfinns bland
annat fyra OS-medaljer, varav en guldmedalj, samt tre VM-medaljer. I tillagg till det

har Jonsson Haag en seger i Varldscupen och manga topp-tio placeringar.

4.1.1 Varumarke, personligt varumirke & personligt idrottsvarumarke
Manga av respondenterna funderade lange kring vad ett starkt varumarke innebar for
dem. Vissa tdnkte pa specifika foretag, medan andra kopplade det till individer.

Respondent 1 forklarar ett starkt varumarke genom att beskriva en perfekt match:
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"Vattenfall dr starkt associerat med langdskidikning dd foretaget haft ett lingt samarbete
med skidforbundet. Nir mitningar under OS har gjorts sd tror folk fortfarande att det stir
Vattenfall i pannan pd dkarna. Det beror dels pd foretaget och forbundets gemensamma
virderingar, men framfor allt pd ett ldngsiktigt samarbete.” (Respondent 1, intervju 11

april)

Jonsson Haag viljer att definiera ett starkt varumarke som:

"For mig dar ett starkt varumdrke nigonting som dr trovirdigt, som stdr sig over tid. Och att
det dr autentiskt med dom som stdr bakom det, liksom hela vigen igenom. Ja, men

trovirdigt.” (Anna Jonsson Haag, intervju 28 april)

Swenn Larsson forklarar att ett starkt varumarke &r ett foretag som har lyckats, som
gar bra. Darefter tar Swenn Larsson upp det faktum att hon sjalv ar ett varumarke och
att hon vill vara den basta versionen av sig sjalv. Olsson menar att definitionen av ett
starkt varumarke beror lite pa vilket omrade som varumarket ar aktivt inom, han

forklarar:

"Instinktiot kinner jag att ett starkt varumdrke dr ett omtyckt varumdrke, eller i alla fall i
idrottens bransch. Att du dr omtyckt som person.” (Hans Olsson, intervju 14 april)

Respondent 2 menar att definitionen av ett starkt varumarke beror lite pa vad man
menar med varumarke, men med hadnsyn tagen till ett personligt varumarke forklarar

hen:

"Ett personligt varumdrke vill jag ju ska forknippas med dom virderingar jag stir for. Man
vill ju liksom att det ska vara genuint och det dr ndgot som dr otroligt viktigt for mig. Sen dr
ju ett starkt varumdrke att man bara behéver siga namnet, si vet folk vad det dr for ndgot.

Alltsd att det ir en hog igenkianningsfaktor, typ sd.” (Respondent 2, intervju 13 april)

Van der Poel viljer att definiera ett varumarke som:
”Den publika uppfattningen om... vem du dr och vad du stdr for.” (Nils van der Poel,

intervju 11 april)

Samtliga respondenter valjer att skilja pa personligt varumarke och personligt

idrottsvarumarke. Enligt van der Poel ar det en skillnad i vem man valjer att vara
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privat och vem man &r publikt. Daremot hoppas van der Poel att det privata och
publika varumarket ar valdigt lika varandra. Swenn Larsson sager att det “absolut” ar
en skillnad och hon forklarar att hon arbetar med att skilja pa person och prestation.
Samtidigt som hon dr Anna, som vilken person som helst, & hon ocksd Anna som

idrottare. Daremot forklarar Swenn Larsson att det kan vara svart att halla isar dem:

"Men samtidigt sd dr skiddkning mitt liv just nu och da blir det sdklart mycket personligt
idrottsvarumirke och dd blir jag ju lite sd i mitt personliga varumirke ocksd. Men det dr inte
sd konstigt att de gdr ihop heller eftersom jag inte har sd mycket annorlunda virderingar

egentligen.” (Anna Swenn Larsson, intervju 12 april)

Aven Respondent 1 menar att det &r en skillnad pa det personliga varumarke och det
personliga idrottsvarumarket. Hen forklara att saval personligt varumarke som
personligt idrottsvarumarke inte varit helt latt under karriaren. For samtidigt som
Respondent 1 ar en idrottare sa ar hen ocksa ett varumarke och det ar nagot hen forsokt
ha distans till:

“Men vem dir Respondent 1?2 Det dr vildigt svdrt att i ung dlder veta vem ir jag, vad vill jag,
vad har jag for intressen. Jag har ju knappt fitt prova pad livet in och ndgonstans mdste jag
forsoka forstd vad jag vill forknippas med. Jag blir ju en forebild pd nigot vis for andra
idrottare och det genom varumdrket och den bild som kablas ut i media.” (Respondent 1,

intervju 11 april)

Respondent 1 menar att det ar oforutsagbart vart man star om tre eller fem ar nar man
utvecklas som idrottare, och att mycket kan hianda under en kort tid kopplat till
prestation. Enligt Respondent 1 kan det vara latt att ga vilse langs vagen, vilket gor det
viktigt att lyssna till magkéanslan nir man bygger sitt idrottsvarumirke. Aven
Respondent 2 lyfter fram att den storsta skillnaden mellan personligt varumarke och
personligt idrottsvarumarke ar just for att idrott kopplas till prestation. Vidare
forklarar Olsson att det personliga idrottsvarumarket bland annat handlar om att
lyckas skapa ett intresse kring sin personlighet saval som resultat. Enligt Jonsson Haag
finns det en skillnad mellan det personliga varumarket och det personliga
idrottsvarumadrket. Hon menar att vissa idrottare enbart har ett personligt
idrottsvarumarke, att deras varumarken till stor del handlar om prestation och resultat.
Samtidigt forklarar Jonsson Haag att ett personligt varumarke kan vara nagon helt

utan prestationer och resultat, “utan att ha nummerlapp pd si att siga”.
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"Jag tror att mdnga idrottare hade vunnit pd att jobba mer med det personliga varumdrket in
det personliga idrottsvarumdrket. Att bygga liksom en starkare grund i det personliga mer in

det som dr relaterat till resultat.” (Anna Jonsson Haag, intervju 28 april)

Pa frdgan om de sjdlva har arbetat eller arbetar med att bygga ett personligt
idrottsvarumarke ges det blandade svar. Respondent 1 har arbetat med att bygga ett
personligt idrottsvarumarke och borjade med det relativt tidigt i sin karridr. Hen
tyckte daremot det var utmanande att s pass tidigt se sig sjdlv som ett varumarke.
Respondent 2 har ocksa byggt ett varumarke och hen forklarar att bygga nagonting
storre an enbart idrottsprestation har varit viktigt for hen. Att kunna utnyttja
varumarket dven efter karridren har varit av stor betydelse for Respondent 2 och det
handlar om att lyckas pa fler plan &n bara dka skidor snabbt. Aven van der Poel har

arbetat med att bygga ett personligt idrottsvarumarke:

"Ja, sdklart jag har gjort det, absolut. Men mer dn vad jag vill erkinna tror jag. For nir jag
vixte upp, si vixte jag upp i en idrott, skridskor, som var helt ointressant publikt och jag var
helt ointresserad av kindisskap. Som skridskodkare sig jag inte att fordelarna med ett
kindisskap pd ndgot satt kunde dverviga nackdelarna. Jag trodde aldrig att man skulle tjana
pengar pd att bara ha varit skridskodkare. Jag trodde aldrig att en skridskodkare skulle bli sd

intressant att det var maojligt att nd dit.” (Nils van der Poel, 11 april)

Jonsson Haag arbetar med sitt varumarke och har gjort under en langre tid. Som 19-
aring borjade hon arbeta med sponsorer for att kunna forsorja sig sjalv och bedriva sin
satsning. Till en borjan byggde Jonsson Haag sitt varumarke sjalv, men arbetar nu
tillsammans med sin man. Swenn Larsson forklarar att hon ocksa arbetar med sitt
personliga varumarke, genom att framfor allt arbeta aktivt med sponsorer och

partners. Fore detta alpinskiddkaren Olsson dr den som sticker ut i ssmmanhanget:

"Under karridren jobbade jag inte speciellt mycket med det, tyvdrr. Jag gjorde inga aktiva
grejer for att jobba med ett varumirke, det kan jag inte pdstd. Jag forsokte vara
tillmétesgiende mot sponsorer och sdddr, men jag gjorde liksom inga mediala saker eller hade

en genomtinkt tanke som skulle bygga mitt varumidrke.” (Hans Olsson, intervju 14 april)

Olsson forklarar att han efter karridren blivit mer medveten om hur mycket ett

varumarke kan betyda och berattar att han har ett starkare varumarke idag dn vad han
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hade under karridren. Samtidigt ar det tack vare sin idrottskarridar som Olssons
varumarkesbyggande efter karridar kunnat fungera, da han kdnner att han fatt mer

insikt och kunskap kring hur exempelvis media fungerar.

4.1.2 Idrottsprestation

Pa fragan om vilken roll idrottsprestationen har for byggandet av det personliga
varumarket pastar samtliga respondenter att prestation spelar en viktig roll. Swenn
Larsson forklarar att en bra prestation underlédttar varumarkesbyggandet genom att
det resulterar i att fler vill samarbeta med henne men en bra prestation genererar ocksa
att hon automatiskt far fler fOljare pa sociala medier. Swenn Larsson menar
att “framging foder framging”. Aven Respondent 1 forklarar att prestationen inom
idrotten har en betydelse for varumarkesbyggandet, hen forklarar att nar hen har fatt

flest foljare har varit nar hen akt bra. Vidare berattar Respondent 1:

”Det enkla sdttet att bygga varumdrke dr att ha bra resultat, for dd kommer du som person bli
mer intressant och det skrivs mer om dig i media. Men det kluriga ir inte att prestera en ging
utan det dr att kunna hantera allt runtomkring som tillkommer nar du har framging i din

satsning.” (Respondent 1, intervju 11 april)

Aven Respondent 2 berittar att det har underlattat att ha idrottsliga framgangar for
att kunna bygga nagonting storre utav sitt varumarke. Hen forklarar att
kombinationen av en framgangsrik och lang karriar har bidragit till att bygga ett starkt

varumarke.

”Det positiva frin sin karridr dr ju att man byggt upp ett varumirke som egentligen varit
resultatbaserat, alltsd att man forst har gjort bra resultat och sen har man kunnat utnyttja
dom hir kanalerna som man har synts i for att utveckla varumirket.” (Respondent 2,

intervju 13 april)

Enligt Olsson sa bidrar den idrottsliga prestationen till byggandet av det personliga

idrottsvarumarket:

”Om du snackar och ir en hirlig prick men aldrig levererar ndgonting sd blir du ju ingenting
heller. Resultaten dr ju huvudstenen och sen si kan du ju bygga vidare pi det. For det finns

ju liksom ingen som har ett fantastiskt starkt varumirke i vintersport som inte har resultaten.
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Men det finns minga som har resultaten men inte varumdrket sd att siga, sd resultaten dr ett

mdste for att kunna bygga nigot.” (Hans Olsson, intervju 14 april)

Jonsson Haag forklarar vilken roll idrottsprestationen har i varumarkesbyggande:

"Ja men, tyvirr, sd spelar den kanske en alltfor stor roll. Jag tror att mdnga idrottare hade
vunnit pd att bygga det personliga varumdrket oberoende av idrottsliga prestationer. Oavsett
hur lite eller mycket du vill s blir det avhingt av dina resultat. Och resultaten kan du inte
paverka sd mycket, du kan pdverka dina prestationer men resultaten dr svira att pdverka i och
med att det dr sd mdanga andra faktorer som pdverkar dom. Dirfor tror jag det dr vildigt
viktigt att bygga varumdrke pd fler ben dn enbart den idrottsliga prestationen.” (Anna

Jonsson Haag, intervju 28 april)

Van der Poel berdttar att han under de senaste aren har blivit mer offentligt, vilket
grundar sig i hans prestationer. Det offentliga ar nagonting han idag ar glad for.
Daremot papekar han att han ar glad over offentligheten an sa lange, eftersom han
annu inte fatt se baksidan med det. Han forklarar idrottsprestationers betydelse for

varumarkesbyggande:

"Idrottens resultat dr ett sitt att skapa en plattform. Prestationer ger dig en plattform, sen dr
bara fragan om du vill utnyttja den plattformen och ligga tid pd den.” (Nils van der Poel,

intervju 11 april)

4.1.3 Kdrnidentitet
Respondenterna forklarar vad de anser ar viktigt att tanka pa vid byggandet av ett
personligt varumarke. Enligt van der Poel handlar det om att forbereda sig pa

nagonting, att vara mangfasetterad.

”Du vill vara lite sexig och vara lite edgy, for det ir mycket mer attraherande for alla. For du
vill, med ditt varumidrke, tilltala sd mainga som maojligt och vara intressant for si minga som

mojligt, generellt.” (Nils van der Poel, 11 april)

Respondent 2 forklarar att det ar viktigt att tdnka vem man sjdlv dr nar man ska bygga
varumarke. Hen menar att det kan vara latt att svdava i vdag och dras med i saker som

kanske egentligen inte &dr helt i samspel med vad man sjdlv vill. Respondent 2 berittar:
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"Jag tinker lite som sdhdr, nir man viljer foretag att arbeta med, ja men vad vill vi std for?
Vad har vi for virdegrunder? Och att man foljer det, sd att man inte tappar bort sig pd vigen

ndr det blir framging.” (Respondent 2, intervju 13 april)

Olsson ar ocksa inne pa betydelsen av att forsoka vara sig sjalv och menar att man ska

forsoka framhéava sin personlighet och inte gomma sig. Olsson forklarar:

"Men att man kan uttrycka sina dsikter, sd man inte alltid bara dr mellanmjolk sd att siga.
Alltsd att ndgonstans vara den bésta versionen av sig sjilv. Jag menar, dr du trdkig, var

hypertrikig di.” (Hans Olsson, intervju 14 april)

Aven Jonsson Haag lyfter vikten av att vara sig sjilv. Att forsoka vara det i alla
situationer och hon menar att det ar viktigt att bygga sitt varumarke genuint. Vidare
forklarar Jonsson Haag att om man bygger varumarket utifrdn hur man ar som individ,
vad som motiverar en och hur man agerar i olika situationer sa ar det "Litt att bli unik
pd sitt sitt”. Enligt Swenn Larsson ar det viktigt att man far ut vad man vill representera
och hur man vill att folk ska se pa en, att man som idrottare far ut ratt bild av sig sjalv.
Hon forklarar ocksa att det ar viktigt att vara den man faktiskt dr s& att omgivningen
far hela bilden. Hon ger ett exempel fran varldscupen i Are 2022, nir hon hade

pallchans men dkte ur i andra aket:

”Man midste bara okej, ita upp sig sjilv, ta pd sig solbrillorna for att man kan ha lite smad
tarar i 6gonen, ga till media och sd dr man sdddr lite kort och sur och sd. Men d andra sidan dr

det ju sdn jag dr dd.” (Anna Swenn Larsson, intervju 12 april)

Van der Poel forklarar att florta med nagon och att gora ett medialt framtradande ar
nara varandra och vad det handlar om ndr man bygger det personliga

idrottsvarumarket. Han forklarar:

"Det ir faktiskt lite som att florta med nigon, det ir det du gor. Min uppfattning dr att det ar
sd du gor. Du flortar med ndgon och siger sihir, jag dr stabil, jag dr minsklig och sdrbar men
jag dr ocksd svinfarlig fast jag kan kontrollera det. Det dr typ det du vill utstrdla.” (Nils van

der Poel, intervju 11 april)

Respondent 1 forklarar att bygga ett personligt idrottsvarumarke handlar om att vara

genuin. Vidare forklarar Respondent 1 att hens vardeord, genom hela karridren, har
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varit hdllbarhet. Det dr ndgot som hen kanner ar naturligt ocksa med tanke pa att
foretag pa senare ar har borjat arbeta med hallbarhetsstrategi, saval som att det ibland

behover upprattas hallbarhetsrapporter.

"Det kinns skont att ha arbetat med det (hillbarhet) hela tiden. Att det dr viktigt for mig for
jag vill veta att de foretag jag jobbar med har en strategi for det hir. For mig, som idrottare,
handlar det ju om att arbeta med tdlamod, att du mdste tinka lingsiktigt.” (Respondent 1,

intervju 11 april)

Likval véljer Respondent 2 att forklara att det som starker det personliga
idrottsvarumarket mest ar att vara genuin, samtidigt som man maste vanda sig till sig
sjalv och vara lojal gentemot sitt eget varumarke. Aven Van der Poel belyser ordet
genuin. Han berattar att det dessutom handlar om att vara spannande, aldrig ljuga och
inte tala illa om folk. Vidare forklarar Van der Poel att det ar viktigt att vara moraliskt
tydlig samtidigt som man ar forlatande, karleksfull och human. Han menar att detta
kan kopplas till hans vardeord som han har arbetat med for att utveckla och bygga
upp hans personliga varumarke. Om han far valja hur han sjalv vill bli uppfattad sa ar
det utifran det. Olsson forsoker jobba med humor, trovardighet och kvalitet. Dessa ord
ar val kopplade till hur han sjalv vill att andra ska uppfatta hans varumarke, da han
lyfter att han vill uppfattas som en positiv, humoristisk och kvalitetssiker person.
Swenn Larsson forklarar att hon vill framstd som en serids, glad, motiverad och
hungrig person som gor allt for att bli sa bra som mgjligt. Pa fragan hur Respondent 1

vill att andra ska uppfatta hen svarar hen:

"Tillit, drlighet och dkthet. Att man kan lita pd mig. Och att jag ar envis och har ett tilamod,
men ocksd att jag dlskar det jag gor. Resan dr minst lika viktig som resultaten.” (Respondent

1, intervju 11 april)

Jonsson Haag berattar att hon vill att andra ska associera henne med att det finns ett
driv framat och en glddje i det hon gor, samt en lagom dos av professionalitet. Detta
ar ocksa nagot som ar nara kopplat till de vardeord hon arbetat fram tillsammans med

sin man. De arbetar med framdtanda, glidje och energi.

4.1.4 Media, samarbeten & forbund
Media, samarbeten och respondenternas respektive forbund dr &mnen som belyses av
samtliga respondenter vid diskussion kring uppbyggnad av det personliga

idrottsvarumarket. Respondent 2 beréttar att man forr i tiden kanske fick nagon
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blankare i en tidning om man dkte bra, men att man idag kan anvidnda sina egna
kanaler och sociala medier for att bygga upp sitt varumarke. Hen menar att det ar av
stor betydelse att ta vara pa den mdgjligheten som finns i dagens samhalle for det kan
bidra till att sticka ut. Van der Poel menar ocksa att media spelar en viktig roll, men
han véljer att belysa just media och inte sociala medier. Han fick ett tips av en tranare
att bli van med journalister, da det ar svarare att skriva nagot illa om en person man
ar van med. Van der Poel forklarar att hans uppfattning av media &ar att om han ger

det dem vill ha, eller ndgot som de inte visste att de ville ha, s kommer de vara ndjda.

" For om jag fortsitter att forse honom (journalisten) med det han vill ha, sd kommer han se
till att starka mitt varumdrke. Istillet for att han letar en nyhet som jag inte vill ge honom, for
dd kommer han mdla upp mig som nigonting som jag inte vill bli uppmilad som och det dr
inte bra for mig.” (Nils van der Poel, intervju 11 april)

Swenn Larsson tror att media ar valdigt viktigt for den alpina sporten, for att kunna
na ut till omgivningen. Vissa journalister dr det kul att 6ppna upp sig for forklarar
Swenn Larsson och hon menar att man inom media far favoriter. Swenn Larsson anser
ocksa att sociala mediers framfart har bidragit till att det ar lattare att synas som
individ och att fa fram vad det ar man vill representera. Respondent 1 anser att det ar
betydelsefullt att kunna hantera intervjuforfragningar och att bilden ut i media har
varit viktig for hens varumarke. Vidare berattar hen att Vinterstudion lanserades har
varit “helt avgorande for att mitt varumdirke har blivit sd starkt”. Respondent 1 forklarar

saval sociala mediers som medias roll i utvecklingen av ett personligt varumarke:

“Nir jag slog igenom var det mest skrivande media, men nu dr det inte bara det utan jag
forstir ju att foljare pd sociala medier ocksi spelar roll kring hur man kan aktivera
sponsorskap. Samtidigt sd dr tiden i mixed-zone lingre idag dn vad den var tidigare och den
dr virdefull.” (Respondent 1, intervju 11 april)

Jonsson Haag forklarar medias roll som viktig i byggandet av det personliga
varumarket. Att formedla en bild av henne som person och inte enbart som idrottare.
Hon forklarar att man inte behover vara privat, men att det ar viktigt att man ar arlig

och transparant. Vidare forklarar Jonsson Haag:

"Media sidg jag som en otroligt viktig faktor och det var mycket lattare nir man sig dom som

en del i ens vig att ta sig framit mer in en elak motstindare som velat skriva elaka rubriker.
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Sd jag forsokte alltid se det som nigonting positivt, att de dels ville gora intervjuer med en
men ocksd néir man vil gjorde intervjuer eller motte media sig man till att visa den personen
som man faktiskt dr och som den personen man ville bli sedd som.” (Anna Jonsson Haag,

intervju 28 april)

Samtliga respondenter talar dessutom om samarbetspartners betydelse for dem och
hur viktigt det ar i ett varumarkesbyggande. Respondent 1 har funderat mycket i hur
hen kan engagera sig i samarbeten som kan bidra till samhallet i stort. Hen forklarar
att hen ar glad att ha hittat ratt i manga samarbeten. Dels med hansyn tagen till att
samarbeten som haft liknande prioriteringar och varderingar som Respondent 1, har
starkt saval hens varumarke som samarbetspartnerns varumarke. Respondent 1
forklarar samtidigt att vissa foretag kan se det som laskigt att g& in och sponsra en
individuell idrottare, for att om det skulle bli en skandal kring idrottaren finns risken
att det ocksa kommer paverka foretaget. Samtidigt sa kan samarbetet med den
enskilda idrottaren hdja foretaget om det gar bra. Respondent 2 forklarar att
samarbetspartners handlar om s& mycket mer dn bara pengar, det handlar om att
bygga en relation och att bygga nagot starkt ihop. Hen forklarar att det ocksa ar viktigt
att man dr lojal mot sponsorer. Respondent 2 fortsatter och berdttar om vikten av att
jobba med partners som stimmer overens med hens varumarke och hens varderingar,
vilket gor att det ar av stor betydelse att fundera innan man tackar ja till samarbeten.

Vidare forklarar Respondent 2:

"Jag har varit vildigt noga med att jag haft samarbetspartners som jag jobbar dver ling tid

med, att man liksom har sett det lingsiktigt.” (Respondent 2, intervju 13 april)

Swenn Larsson forklarar att samarbetet med partners bidrar till att starka hennes

varumarke. Hon berattar:

"For mig dar det viktigt vilka jag samarbetar med, att jag kinner den hir personliga
kopplingen till dom. Sen dr det viktigt for mig att jag inte kinner nigon press, inte ndgon
stress och nigonstans att inte heller kinna att de (samarbetspartners) forvintar sig for

mycket utav mig.” (Anna Swenn Larsson, intervju 12 april)

Jonsson Haag beréttar att efter vairdeorden hade tagits fram, blev det relativt enkelt att
tanka vilka foretag som hon och hennes man ville samarbeta med. Hon forklarar att

det kravdes att foretagen hade liknande vardeord som de sjdlva, eller atminstone ”den
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attityden mot saker och ting”. Enligt van der Poel finns det endast ett fatal idrottare i
Sverige som kan vélja sponsorer. Han tror att det dr fa avtal som idrottare sager nej till
for att de inte vill forknippas med ett visst varumarke och det ar for att pengarna
behovs. Vidare, i en diskussion om forbundets roll i van der Poels
varumarkesbyggande forklarar han att situationen sdg annorlunda ut for honom an

for andra atleter i andra idrotter:

"Jag var ju den skridskodkaren som var pdi den nivin att alla sponsorer som ville sponsra,
dom ville sponsra mig. For att fa tillging till min drikt sd delade vi med oss av mina
sponsorer till forbundet. Detta gjorde att jag kunde ju i princip vilja vilka sponsorer som
forbundet skulle ha.” (Nils van der Poel, intervju 11 april)

I diskussionen kring forbundet med Olsson menar han att idrottaren borde se
forbundets sponsorer som en mdojlighet att fa ett personligt avtal och darifran kunna

starka det personliga idrottsvarumarket:

"Jag skulle siga det som att om du spelar dina kort ritt med forbundets sponsorer si har du ju
virldens maojligheter. Sen kan jag uppleva att minga som dr med i ett skidforbund inte tycker
att det dr deras sponsorer, fast det idr dom som betalar deras satsning.” (Hans Olsson,

intervju 14 april)

Swenn Larsson forklarar att hon forut tankte att det var en begrasning med
varumarkesbyggande samtidigt som man var en del av landslaget. Att det var svart
att hitta en sponsor som skulle fungera d@ven fast hon var en del av forbundet. P4 senare
ar har hon daremot insett hur mycket forbundet betyder for att hon ska kunna bedriva
sin satsning och tycker man borde vara tacksam 6ver forbundet. Respondent 2 ar inne
pa samma spar och forklarar att vara en del av forbundet kan hindra en i att bygga ett
personligt varumarke, men att det samtidigt ar viktigt att forstd hur mycket man

faktiskt far fran ett forbund. Respondent 2 forklarar andock:

"Jag tycker dndd man kunde fd lite friare tyglar, for det dr tufft ndr man ska soka sponsorer s
att ingenting krockar med forbundets sponsorer och de har en ganska bred grupp av foretag.”

(Respondent 2, intervju 13 april)

Respondent 1 dr inne pa samma bana och forklarar att det &r ménga branscher som

forsvinner for individen nar forbundets sponsor-familj vaxer.
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"Egentligen sd har ju dom ensamritt pd oss ndr vi tackar ja till att vara med i
landslagsverksamhet och triningsgrupp. Och under vira perioder som vi representerar laget
sd far vi ju inte synas med vira egna sponsorer pd Instagram eller sociala medier.”

(Respondent 1, intervju 11 april)
Jonsson Haag forklarar forbundets roll i varumarkesbyggande:

" Fifty fifty skulle jag siga, for det beror helt pd attityden frin forbundet och den kan dndras
beroende pé vilka personer som sitter diir. Ar det personer som dr Sppna for dom forindringar
som sker i hur man kommunicerar med fans och foretag runtomkring sd dr det vildigt tryggt

att ha forbundet i ryggen.” (Anna Jonsson Haag, intervju 28 april)

Samtidigt forklarar Jonsson Haag att om det ar ett forbund som inte inser vardet i att
skapa for framtiden, att synas och att individer behdver bygga det personliga
varumarket s kan det vara tufft. Vidare forklarar hon att forbund ibland kan ha svart
att forstd vardet i varje enskild individ och att det i stdllet blir att forbundet ser vardet
i de som presterar bast. Jonsson Haag tror att det finns mycket att gora fran
forbundsniva for att hianga med i den wutvecklingen som sker inom

varumarkesbyggande for den enskilda individen.

4.2 Agenter & managers

De tre agenterna/managerna som intervjuats har alla arbetat eller arbetar med
individuella elitidrottare som bland annat ar aktiva eller har varit aktiva inom
vinteridrott. Bo Johansson arbetar med individuella idrottare och har arbetat med att
koppla ihop idrott med naringsliv i 15 ars tid. I dagslaget sitter han i Falun och jobbar
pa foretaget Ageniuz, som han sjalv ar medgrundare till. Johansson har varit aktiv
inom ett flertal idrotter men pa en nagot lagre niva an elitnivd. Ageniuz har bland
annat Sebastian Samuelsson, Anna Dyvik och Nils van der Poel som atleter de arbetar
med idag. Hakan Hansson fran Are har varit verksam inom skidbranschen i hela hans
liv, dels med kldder och hardvara men ocksd inom idrott. I tillagg till det har han
arbetat som bade marknadschef och med sponsring. Han har dessutom jobbat som
manager at Jon Olsson och agent &t Matilda Rapaport. Hansson har sjdlv varit elitaktiv
och tavlade inom puckelpist i tio ar. Keith Karlsson har under 30 ars tid varit radgivare
at nagra av Sveriges basta idrottare. Gunde Svan, Charlotte Kalla och systrarna Kallur

ar nagra av de som Karlsson arbetat med. Arbetet med elitidrottarna har varit genom
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hans egenstartade foretag Core Talent, som star for karntalang. Karlsson gillar att sjalv

utova olika idrotter och har varit sndppet under elitidrott.

4.2.1 Varumirke, personligt varumirke & personligt idrottsvarumarke
Vid diskussionen om varumirke, personligt varumarke och personligt
idrottsvarumarke ar det framst Johansson och Hansson som forklarar inneboérden av

begreppen. Johansson forklarar definitionen av starkt varumarke som:

"Ja, den frigan skulle vi kunna diskutera i tvd dagar, men spontant, liksom vad som kommer

till mig dr trovirdighet. Trovirdighet dr vildigt viktigt och att du har bra virderingar. Men

ocksd att du lever upp till ditt rykte och vdrdar ditt varumidrke. For det tar ju tio dr att bygga
upp ett fortroende men du kan rasera det pd tre sekunder.” (Bo Johansson, intervju 13

april)

Hansson valjer att definiera ett starkt varumarke som:

"Ett starkt varumdirke, eller jag ska vinda pd det, vad dr det som gor att man har
marknadsvirde? For det dr dndd det pd ndgot sitt som blir det riktiga innehdllet i

varumdrket.” (Hakan Hansson, intervju 13 april)

Vidare forklarar Hansson att det finns manga idrottsmdn som d&r extremt
framgangsrika, men som inte har ndgot marknadsvdarde. Hansson menar att det
handlar om hur man exponerar sig och hur man ”anvinder sina skills till att synas, verka
och vicka uppmirksamhet”. Hansson skiljer pa ett personligt varumarke och varumarke.
Som exempel tar han Janne Andersson, som foérbundskapten for svenska
fotbollslandslaget, och forklarar att han har ”ett enormt varumirke i just sin personlighet” .
Johansson véljer daremot att inte skilja pa ett personligt varumarke och varumarke.

Han forklarar:

"Vi har ju alla vdrat varumdrke, men dom allra flesta tinker ju inte pd att dom har ett

varumidrke.” (Bo Johansson, intervju 13 april)

Karlsson lyfter mer varumarke kopplat till idrott och forklarar att det handlar om
varderingar. Enligt honom har det under de senaste aren utvecklats i den riktning att
det nu ar av stor betydelse att foretagens varderingar stammer Overens med

individens varderingar. P4 samma satt som att idrottaren star for bra varderingar
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behover dven foretagen gora det. Karlsson ger ett exempel pa att det ar viktigt att

foretagen "inte dr ute i en grizon, for det har varken foretaget eller idrottaren rid med” .

4.2.2 Idrottsprestation

Idrottsprestationens betydelse for varumarket dr ndgot som samtliga respondenter
pastdr ar av stor betydelse. Johansson forklarar att ett varumarke kan skapas utifran
framgang och han menar att det per automatik skapas ett varumarke nar man ar
duktig pa sin idrott. Pa fragan vilken roll den idrottsliga prestationen spelar for det

personliga varumarket forklarar Johansson:

"Initialt skulle jag siga att den dr jitteviktig, for det dr svdrt att nd den stora massan om du
inte har det idrottsliga resultaten dir. Man kan siga att dom idrottsliga resultaten ir en
springbrida for att kunna nd ut. For har du inte dom idrottsliga framgingarna si hade ingen

vetat om att du funnits.” (Bo Johansson, intervju 13 april)

Hansson ar inne pa att prestationen savdl som idrotten ar betydelsefulla for
varumarket. Hansson menar att det viktigaste att tinka pa nar man bygger ett

personligt idrottsvarumarke ar:

"Idrotten mdste vara det absolut viktigaste, det viktigaste. Din passion och drivkraft mdste ju
vara enormt stark for att du ska borja vinna vérldscup till exempel.” (Hakan Hansson,

intervju 13 april)

Enligt Hansson maste det framkomma att det dr idrotten som ar huvudfokus. Daremot
menar han att det finns idrottsman som har byggt starka varumarken utan att ha varit
jatteframgangsrika. Samtidigt forklarar Hansson att det som starker ett personligt
idrottsvaruméarke mest ar att vinna. Aven Karlsson forklarar att den idrottsliga

prestationen spelar en roll i byggandet av det personliga idrottsvarumarket.

"Om man nu dd pratar den nivin som jag har arbetat med elitidrottsmin sd dr det ju sdklart
att resultaten dr oerhort viktigt for det dr dd du far media tid sd att siga. Och utan den sd har

du ju en vildigt ling uppforsbacke.” (Keith Karlsson, intervju 20 april)

Vidare forklarar Karlsson att man under sin karridr kan lyckas med mer &n bara

idrottsprestationerna, att det gar att bygga nagot starkt som kan finnas med aven efter
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elitkarridren. Karlsson forklarar att manga av de som ar framgangsrika idrottare idag

har “mer dn bara skillsen att kunna dka skidor fort”.

4.2.3 Karnidentitet

Johansson, Hansson och Karlsson anser alla att idrottarens personlighet ar viktig vid
varumarkesbyggande. Karlsson lyfter engagemang som en viktig faktor och da syftar
han till engagemang for andra manniskor, till medmanskligheten. Att idrottaren inte
enbart dgnar sig at sin idrott utan att engagemang finns for omgivningen genom ett
socialt engagemang. Vidare forklarar Karlsson att ndr den idrottsliga framgangen

kommit sd maste idrottaren:

"Noggrant anvinda alla de parametrarna med att vara trevlig, att ha ritt virderingar,

synas vid ritt tillfillen, ja you name it si att siga.” (Keith Karlsson, intervju 20 april)

Johansson berédttar hur idrottare, genom att vara sig sjdlva, har kunnat utveckla och
bygga starka varumarken. Han tror det &dr svart att skapa ett varuméarke genom att
bara sdtta sig ner och planera for vem man ska vara, for da blir varumarket inte
trovardigt. Varumarket maste komma inifran enligt Johansson och det ar av stor
betydelse att idrottaren forstar vem hon eller han ar och vilket spar man ska satsa pa.
Johansson tror att bland de battre satten att starka sitt varumarke ar att sticka ut fran
mangden, genom att exempelvis sdga lite underliga saker. Vidare forklarar han att det
finns idrottare som lyckats bygga en image kring sig sjdlva, utan att vara medvetna
om det. De har lyckats gora det for att de har varit sig sjdlva. Hansson anser, precis
som Karlsson och Johansson, att idrottarens personlighet ar en viktig parameter vid

varumarkesbyggande:

”Det personliga varumirket mdste ju komma frin en inre lust att vara det. Det mdste finnas

ddir naturligt, for det gdr inte att gora om sig.” (Hakan Hansson, intervju 13 april)

Hansson ger exempel pé en vinteridrottare som genom att vara spontan och utatriktad
lyckats bygga ett stort personligt varumarke, medan en annan idrottare som ar aktiv
inom samma idrott, inte alls lyckats i samma utstrackning da den idrottaren ar desto
mer tystlaten. Vidare forklarar Hansson att det dr viktigt att idrottaren dr konsekvent

i det idrottaren gor och den idrottaren valjer att vara.
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4.2.4 Media, samarbeten & forbund

Media éar ett dterkommande dmne nar respondenterna forklarar vilka byggstenar det
finns i det personliga idrottsvarumarket. Karlsson brukar siga att vissa idrottare
ar "kameravinliga” och menar att idrottarna gar hem hos omgivningen. Han forklarar
att de har glimten i 6gat, att idrottarna inte ar programmerade utan att de kan vara
spontana i intervjuer. Vidare berattar Karlsson att idrottare, som det inte faller sig
naturligt i uttalanden i intervjuer, i stdllet har arbetat med att trdna sina mediala
framtradanden. Karlsson forklarar att utmaningen med varumarkesbyggande ar att
inget far ga fel. Om idrottaren sager nagonting fel i media sa ar det svart att i efterhand
ratta till det.

”Ar det fragor man inte kan svara pd, ja men di ska dom siga att dom inte kan svara pd
friagorna. Man kan liksom inte linda in sig i ndgonting som man inte vet nigonting om. Bara
for att man vinner VM i 50 kilometer skidikning sd behover man inte vara kunnig om kriget i

Kongo.” (Keith Karlsson, intervju 20 april)

Hansson berittar att ett verktyg for att bygga varumarke dr genom sociala medier.
Han forklarar att eftersom sociala medier inte fanns férut sa var idrottaren i stallet
tvungen att bli intervjuad av journalister och finnas tillganglig for “sddana saker”.
Hansson menar att det ar lattare att bygga ett personligt idrottsvarumarke idag, an
vad det var for tio ar sedan, med hansyn tagen till sociala mediers utveckling. Daremot
maste idrottaren tycka om att skapa innehall i sociala medier ocksa, vilket Hansson
menar att det &r mycket jobb med. Det handlar om att sticka ut. Aven Johansson lyfter
sociala medier som ett sitt att arbeta med det personliga varumarket. Han forklarar
att idrottaren genom sociala medier snabbt kan na ut till manga och att det handlar om
att publicera rétt bilder. I kombination till sociala medier menar Hansson att det dr av

betydelse att finnas dar media finns och att idrottaren gor sig tillganglig.

"Det hjilper ju oerhirt att man visas i olika sammanhang, att man syns i ratt miljo och fir en

framtridande plats i den miljon.” (Hakan Hansson, intervju 13 april)

Johansson &ar inne pa samma spar. Han berdttar ar det &r av betydelse att den
individuella elitidrottaren har en forstaelse for hur viktigt det ar att ta vara pa de

exponeringsmojligheter som ges:
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”Som idrottare kanske man inte har sd mianga majligheter att visa upp sina egna sponsorer,
utan det dr landslaget hela tiden, det dr virldscup och du dr knuten till landslaget. Men si
fort vi har en mdojlighet att gora nigot medialt, som dr utanfor landslaget, dr det jitteviktigt

att idrottarens egna partners frontas.” (Bo Johansson, intervju 13 april)

Vidare berattar Johansson, Hansson och Karlsson om samarbetspartners betydelse for
varumarket och idrottaren. Johansson havdar att det personliga idrottsvarumarket har
en stor betydelse for elitidrottaren och framfor allt med hansyn tagen till samarbete
och sponsring. Elitidrottaren behover den ekonomiska erséattning som samarbeten kan
innebdra. Johansson forklarar ocksa att det ar viktigt att idrottaren forstar att det
handlar om att ge och ta. Nar avtalet val ar skrivet med en samarbetspartner, det ar da
det riktiga arbetet borjar. Karlsson forklarar att det ar viktigt att tanka langsiktigt med
samarbeten och att ta hansyn till vem idrottaren dr. Samarbetet mellan foretag och
idrottaren maste fungera bra och det dr viktigt att se till bada sidors varderingar.
Samtidigt menar Hansson att det dr en del av varumarkesbyggandet att synas ihop
med prestigefyllda varumarken, da det kommer "“hija statusen i sponsor-familjen”.
Hansson beréttar att han forsoker arbeta med att hitta sa prestigefyllda varumarken

som mojligt som kan sponsra idrottarna.

Nar forbundet kommer pa tal s& har respondenterna olika syn pa huruvida forbundet
ar en begransning eller inte vid varumarkesbyggandet for den individuella
elitidrottaren. Néagra av idrottarna som Hansson arbetat med befann sig inte primart

under ett forbund, vilket pa satt och vis gjorde idrottaren unik.

”Det var flera sponsorer som blev mdjliga for idrottaren var ju helt fri. Men ndr idrottaren
var en del av landslaget och var ivig pd landslagsuppdrag sd blev det extremt svdrt for
forbundet mdste ju fi den exponering dom behdver for att fd in pengar till verksamheten. Sd

det dr vildigt begrinsande under ett forbund.” (Hakan Hansson, 13 april)

Aven Johansson menar att det dr en utmaning nér idrottaren ar en del av ett forbund,
men han lyfter dven fler delar. Han forklarar att idrottaren kanske forst borjar pa
klubbniva, och da har klubben sina sponsorer och idrottaren sina. Dar kan klubben bli
en begransning enligt Johansson. Vidare forklarar han att nar idrottaren sen har tagit
nasta steg kan det i stéllet vara landslaget som begransar. Sen menar Johanson att det
i sin tur kan vara det internationella forbundet som man far borja brottas med.

Karlsson delar daremot inte Hanssons och Johanssons syn pa féorbundet. Han ser det
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inte som en utmaning att atleten ar en del av ett forbund. Karlsson forklarar att
forbundet dr oftast sd pass bra att om idrottaren arbetar pa ratt satt med forbundet sa
ar det inga konstigheter i att idrottaren bygger sitt personliga idrottsvarumarke.

Vidare forklarar Karlsson att han, pa ett positivt sitt, har nyttjat forbundet.

"Jag tycker att ett forbund, i alla fall i Sverige, dr till 99% bra.” (Keith Karlsson, intervju
20 april)
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5 Analys

I detta kapitel gors en analys genom att empirin kopplas samman med den teoretiska
referensramen. Analysen gors genom att stdlla empirin med tidigare forskning och
studera eventuella likheter och skillnader. Det ar med utgangpunkt i den
forskningmodell som visas i Figur 1, och som aterfinns i den teoretiska referensramen,
som analysen byggs. Analysen presenteras forst utifran de fem byggstenar som utgor
byggandet av det personliga varumarket. Darefter presenteras de fyra kategorier som

anses vara viktigt att ta hansyn till vid byggande av det personliga idrottsvarumarket.

5.1 Utveckling av personligt idrottsvarumarke
5.1.1 Autentisk

Samtliga respondenter belyser vikten av att vara sig sjalv och innebdrden av att sta
bakom sina varderingar som viktiga delar vid byggandet av ett personligt
idrottsvarumarke. Manga av respondenterna aterkommer till betydelsen av att vara
genuin. Detta kan kopplas samman med autentisk, som enligt Peter & Gomes (2019)
ar en av grundstenarna vid byggandet av personligt varumarke. Parmeniter & Fischer
(2012) menar att autenticitet har stor betydelse for individens trovardighet, vilket
ligger i linje med nér respondenterna forklarar innebdrden av att vara den man faktiskt
ar. Daremot valde framfor allt elitidrottarna att skilja pa personligt varumarke och
personligt idrottsvarumdrke. De skiljer pa sig sjilva som privata och publika
varumarken, dar det publika ar kopplat till idrotten. Om det dr sa att dessa skiljer sig
at for mycket, finns det en risk att det personliga varumarket inte avspeglar personens
sanna karaktdr. Peter & Gomes (2019) havdar att det personliga varumarket bor
avspegla personens sanna karaktdr for att det personliga varumarket ska praglas av
autenticitet. Agenterna och managers ar 6verens om att varumarket maste bygga pa
personens sanna karaktar. De menar att elitidrottaren inte kan bygga nagot som hon

eller han inte dr. Att bygga pa den sanna karaktaren overensstammer med teorin.

Enligt Cortsen (2013) kan det ha stor betydelse for det autentiska att vara personlig i
media. Agenterna och managerna talar inte speciellt mycket om det just det personliga
i media men det gor elitidrottarna. Enligt elitidrottarna ar det betydelsefullt att de far
ut ratt bild av sig sjdlva i media. Elitidrottarna menar att genom att vara personlig i
media kan omvarlden fa den ratta uppfattningen om dem. Daremot lyfter en del av
elitidrottarna att man kan vara personlig i media, men att man inte behover vara privat.
Enligt Bradley et al (2020) kan idrottare ocksa valja att visa upp sig i sociala medier for
att starka det personliga idrottsvarumarket. Har ges en mojlighet for idrottarna att

vara personliga, vilket kopplas till autenticitet. Det ar framfor allt Hansson som lyfter
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att idrottaren i grund och botten maste tycka om att jobba med sociala medier och att
visa upp sin livsstil. Aven nagra av elitidrottarna lyfte innebdrden av att arbeta med

sociala medier da det bidrar till synlighet.

5.1.2 Unik

Unik ar relativt nara kopplat till att vara autentisk da det enligt Peter & Gomez (2019)
handlar om att vaga vara sig sjalv. Detta ar ndgot som samtliga respondenter har lyft
och det stammer val 6verens med tidigare forskning. Unik handlar ocksd om att ha
formégan att differentiera sig sjalv fran andra (Gorbatov et al, 2018) och att
elitidrottaren lyckas sarskilja sig fran sina konkurrenter (Parmeniter & Fischer, 2012).
Samtliga respondenter belyser vikten av att om elitidrottaren ar sig sjalv sa kan de vara
unika. Det unika skulle ocksa kunna kopplas till det faktum att vissa av elitidrottarna
aktivt arbetar med att bygga sitt personliga idrottsvarumarke och att det kan vara ett
satt att sarskilja sig fran konkurrenter. Om idrottarna lyckas med sitt personliga
idrottsvarumarke kan det komma att gora idrottaren unik och darmed sarskilja

individen fran konkurrenter.

5.1.3 Synligt

Elitidrottarna sédval som agenterna/managerna menar att media och sociala medier
spelar en viktig roll i byggandet av det personliga idrottsvarumarket. Vissa véljer att
lyfta specifikt media, medan andra ocksa belyser inneborden av sociala medier.
Anledningen till att de ser media och sociala medier som en pelare i byggandet ar for
att elitidrottarna har mojlighet att fa vara med och bidra till hur bilden av dem malas
upp. Detta med utgangspunkt i hur de sjdlva bemdoter journalister, men ocksa hur de
arbetar med sociala medier. Flertalet av elitidrottarna ar inne pa hur betydelsefullt det
ar att ha en bra relation till journalisterna, eftersom det dr de som kan bidra till att bade
bygga och stdarka individens varumarke. Att elitidrottarna ser media som en viktig del
kan kopplas samman med Parmeniter & Fischer (2012), som anser att det kan vara en
fordel att vara individuell elitidrottare nar det kommer till varumarkesuppbyggnaden.
Detta med hansyn tagen till att media riktas mot en specifik individ. Aven
agenterna/managerna forklarar att media ar viktigt for den individuella idrottaren.
Enligt agenterna/managerna dr det av stor betydelse att vara media-tranad, att synas i
ratt miljoer och att i media visa upp individens sponsorer. Johansson, Hakansson och
Karlsson hdvdar alla att tiden i media ar ett bra satt att stirka det personliga
varumadrket genom att elitidrottaren da syns. Detta kan kopplas samman med det
faktum att media som riktas mot en sarskild individ kan 6ka savél synlighet som

medvetenhet om idrottaren (Parmeniter & Fischer, 2012).
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Gorbatov et al (2018) menar att teknologins utveckling har underlattat manniskans satt
att kommunicera, detta genom internet och sociala medier. Vilket gor att det
personliga varumadrket nu kan synas genom internet och sociala mediers plattformar
(Gorbatov et al, 2018). Sociala mediers framfart och betydelse dr ndgot som flertalet av
respondenterna ndmner. Respondenterna menar att genom sociala medier kan
idrottarna sjalva bestimma innehallet, samtidigt som plattformarna underlattar i att
synas. Agenterna och managerna forklarar att sociala medier gor det littare for
elitidrottaren att bygga ett personligt varumarke genom att de kan na ut till manga
och att idrottaren, genom sociala medier, kan sticka ut. Detta ligger i linje med vad

Gorbatovet al (2018) lyfter kring teknologins utveckling och att synas.

5.1.4 Konsekvent

Enligt Peter & Gomes (2019) handlar det om att gora sitt varumarke till sin livsstil och
detta ligger i linje med nar individuella elitidrottarna forklarar inneborden av att de
vill att deras vardeord ska vara hur omgivningen uppfattar och ser pa dem.
Elitidrottarna  lyfter ~de  personliga egenskaperna som  viktiga vid
varumarkesbyggande, vilket ligger néra att vara autentisk saval som unik, men det
handlar ocksa om att elitidrottarna ska lyckas leva som de lar. Det budskap och den
bild elitidrottaren formedlar bor alltsa vara konsekvent, da det personliga varumarket
inte enbart drivs av ord utan ocksd av individens handlingar enligt Peter & Gomes
(2019). Elitidrottarnas handlingar kommer att spela en betydande roll med hansyn
tagen till att elitidrottarna vill att omgivningen ska uppfatta dem utifrdn de vardeord
de arbetar med. Detta ligger ocksa i linje med teorin, dar Stan (2019) menar att en
idrottares personliga varumadrke i storsta grad paverkas av individens handlingar,
detta eftersom handlingarna spelar en viktig roll i hur idrottaren uppfattas av
omgivningen. Samtliga agenter/managers dr inne pa betydelsen av att elitidrottarna ar
konsekventa i sina varderingar och hur de handlar. Enligt agenterna/managerna
handlar det om att arbeta utifrdn sig sjdlv i grunden, och att matcha sina egna
vérderingar med vilka samarbetspartners de vill jobba med. Aven detta kan kopplas

till betydelsen av att vara konsekvent i individens varumarkesbyggande.

5.1.5 Relevant

Att det personliga varumarket ar relevant handlar om att det individen erbjuder ska
vara relevant och konkurrenskraftigt pa marknaden (Peter & Gomes, 2019). Sett till
empirin ar det ingen som rakt och tydligt tar upp innebdrden av att det personliga
varumarket ska vara relevant och konkurrenskraftig pa marknaden. Det som dock

skulle kunna ses som relevant i sammanhanget &ar att idrotten ar grunden i hela
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varumarkesbyggandet och att det ar viktigt att den individuella elitidrottaren kan vara

konkurrenskraftig pa en marknad dar aven andra elitidrottare verkar.

5.1.6 Varumirkesmedvetenhet

Synlighet och varumarkesmedvetenhet kan anses ligga nara varandra. Daremot
handlar varumérkesmedvetenhet om att omgivningen har kannedom om personen i
frdga. Finns det inte en medvetenhet om individen sa kommer det personliga
varumarket inte vara framgangsrikt (Nyaang & Betts, 2018). Bade elitidrottarna och
agenterna/managers talar om idrottsprestationen som en i princip avgorande byggsten
for att lyckas med varumarkesbyggandet. Idrottarna forklarar att framgang skapar en
uppmadrksamhet och medvetenhet om dem, som annars inte hade funnits i samma
utstrackning. Samtidigt bidrar bra prestationer till en plattform som det géller att ta
vara pa. Genom bra prestationer sa riktas uppmarksamhet mot individerna och
darmed har intresset okat i media vilket har bidragit till en uppmarksamhet bland
omgivningen. Detta ligger i linje med teorin om att medieexponering ar bland det
viktigaste for att bygga, utveckla och uppratthélla det personliga idrottsvarumarket
(Currid-Halkett, 2010, refererad i Cortsen, 2013). Resultatet visar att en medvetenhet
kring det personliga idrottsvarumarket kan skapas genom prestation, som i sin tur kan
visas i media, vilket stimmer Overens med teorin som menar att det genom
medieexponering skapas en medvetenhet kring det personliga idrottsvarumarket
(Cortsen, 2013).

5.1.7 Varumairkesimage

Varumarkesimage handlar om hur omvarlden uppfattar varumarket (Melin, 1999) och
detta ligger relativt ndra den analys som presenterades under 5.1.4 Konsekvent, med
héansyn tagen till de individuella elitidrottarnas vardeord och omvarldens uppfattning.
Enligt Parmeniter & Fischer (2012) kan ratt typ av image bidra till idrottarens
varumarkeskapital. Detta da ratt image skapar en mgjlighet for idrottaren, att med
hjalp av dina egenskaper och varderingar, utveckla samarbeten (Corsten, 2013). Fran
empirin lyfter respondenterna betydelsen av att elitidrottarna far ut ratt bild av sig. De
individuella elitidrottarna poéangterar att de hoppas att deras vardeord ar vad som
avspeglar de som personer. Manga av idrottarna har i tillagg till det forsokt bygga och
utveckla sina samarbeten utifran hur de sjdlva dar som personer och vilka varderingar
de star bakom. Detta kan kopplas samman med badde Parmeniter & Fischer (2012) och
Cortsens (2013) resonemang om att ritt typ av image kan bidra till att utveckla

samarbeten och starka varumarkeskapitalet.
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5.1.8 Varumairkeskapital
Merparten av alla intervjuade individuella elitidrottare har arbetat eller arbetar med

sitt personliga idrottsvarumarke. Olsson, som stack ut i sammanhanget, har daremot
tagit med sig erfarenheterna fran idrotten for att pa senare tid bygga sitt varumarke.
Det kan ses som att idrottarna arbetat med varumarkeskapital, om &n ibland
omedvetet. Enligt Cortsen (2013) dar varumadrkeskapital nagot som idrottaren under
manga ar arbetat med da idrottaren forsokt sld samman sina prestationer med
varumadrket, sdvdl som samarbeten for att uppna hogt varumarkeskapital. Detta &r
nagot som framkommer i empirin, att manga av idrottarna behovt prestationen som
grund for att kunna bygga vidare pa sitt personliga idrottsvarumarke. De tar ocksa
upp inneborden av att ha samarbetspartners och hur betydelsefullt det ar for det
personliga idrottsvarumarket. Vidare har agenterna/managers en betydelsefull roll i
att starka varumadrkeskapitalet da de arbetar mycket med individens
samarbetspartners, vilket ligger i linje med Aria et al (2014) som belyser det faktum att
agenter kan bidra till att starka idrottarens varumarkeskapital. I empirin adr det enbart
agenten och managern Hansson som rakt och tydligt talar om marknadsvarde, och att
marknadsvardet ar det viktiga for att idrottarens varumarke ska bli framgangsrikt.
Hanssons diskussion gallande marknadsvarde skulle kunna kopplas samman med

diskussion Cortsen (2013) har gallande varumarkeskapital.

5.1.9 Varumairkeslojalitet

Elitidrottarna och agenterna/managerna papekar alla vikten av samarbetspartners.
Empirin pavisar att som individuell elitidrottare kan en samarbetspartner vara otroligt
viktig for idrottaren, detta med hédnsyn tagen till en eventuell ekonomisk trygghet.
Daremot kan en samarbetspartner ocksad vara viktig for den individuella
elitidrottarens uppbyggnad av ett personligt idrottsvarumarke da samarbeten kan
starka saval individens varumarke som foretagens varumarken. Detta stammer bra
overens med teorin som visar pa att elitidrottaren har ett stort behov av samarbeten
och sponsorer, med hansyn tagen till det ekonomiska, men ocksa for att det kan starka
varumarket (Cortsen, 2013). Manga av respondenterna aterkommer till betydelsen av
att hitta samarbetspartners som delar varderingar med de individuella elitidrottarna,
det har ar daremot ingenting som lyfts i teorin under varumarkeslojalitet. Cortsen
(2013) menar att varumarkeslojalitet handlar om hur pass lojala sponsorer valjer att
vara gentemot idrottarna. Utifran empirin skulle det daremot kunna hdvdas att det
ocksd handlar om hur pass lojala elitidrottarna dr mot deras samarbetspartners.
Idrottarens handlingar kommer att bli viktiga dd, framfor allt agenten Johansson,

tydliggor hur fort ett varumarke kan raseras.
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5.2 Analysdiskussion

Nar empiri stdlls mot tidigare forskning och den teoretiska referensramen aterfinns en
del likheter och en del skillnader som tydliggjorts ovan. Den storsta skillnaden ar
daremot att teorin och tidigare forskning framst tar upp att byggandet av personligt
idrottsvarumarke till storsta del handlar om individen, dess beteende och handlingar.
Till stor del ror det sig om vem elitidrottaren dr som person, men i empirin
framkommer det att det ocksad aterfinns fler aspekter dn enbart de personliga. Vid
varumarkesbyggande som individuell elitidrottare finns det ett flertal yttre faktorer
som spelar en viktig roll i byggandet av det personliga idrottsvarumarket. Med hansyn
tagen till det som tidigare lyfts i analys-kapitlet, i en kombination med vad
respondenterna anser vara viktigt vid varumarkesbyggande, har den ursprungliga
forskningmodellen kommit att utvecklats. Den utgdrs nu av fem nya boxar under
Framgingsrikt personligt idrottsvarumirke och dessa boxar anses, utifran denna uppsats,
vara viktiga delar for att bygga ett personligt idrottsvarumérke som individuell
elitidrottare. Karnidentiteten finns som byggsten och hela den boxen kan anses tiacka
de fem byggstenar som Peter & Gomes lyfter. I tilligg till det handlar det om de
idrottsliga prestationerna da det visade sig i empirin att dessa ar otroligt viktiga vid
varumadrkesbyggande. Respondenterna talade dessutom om media och
samarbetspartners roll i utvecklingen av det personliga idrottsvarumarket och har kan
exponeringen saval som samarbetspartners ses som ytterligare tva byggstenar.
Avslutningsvis sa spelar forbundet en betydande roll for de individuella elitidrottarna.
Samtliga elitidrottarna tillhér ett forbund och saval idrottarna som
agenterna/managerna menar att det bade finns f6r- och nackdelar med férbunden. Det
ar daremot en avgorande pelare for hur det personliga varumarket kan byggas och
vidareutvecklas. Med hansyn tagen till diskussionen ovan har darmed en ny modell

vuxit fram under uppsatsen gang. Se Figur 2 nedan.
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Figur 2. Uppsatsens teoretiska modell kring byggandet av personligt idrottsvarumarke (egen
bearbetning).
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6 Slutsats

I detta kapitel redogors for studiens slutsats. Avsnittet utgar ifrdn uppsatsen empiri
och den analys som tidigare presenterades. Vidare kommer aven uppsatsens kunskap-
respektive teoribidrag att belysas. Avslutningsvis redogors det for forslag pa fortsatt

forskning inom omradet.

6.1 Uppsatsens slutsats

Syftet med uppsatsen var att skapa en djupare forstaelse i hur individuella elitidrottare
bygger ett personligt idrottsvarumarke. For att kunna fa en okad forstaelse for
amnesomradet valdes fragestéllningarna “"Hur kan varumdirkesteori anvindas for att
bygga ett personligt idrottsvarumirke? Hur bygger individuella elitidrottare ett personligt
idrottsvarumidrke?”. Slutsatsen som kan dras ar att det handlar om mer an bara
individen vid byggandet av ett personligt idrottsvarumarke. Teorin tog mestadels upp
att varumarkesbyggandet som individ till storsta del handlar om individens
personliga egenskaper och agerande, vilket empirin visade att det till viss del handlar
om. Det ar viktigt att den individuella elitidrottaren arbetar med sig sjdlv och staller
sig sjalv fragan vem hon/han vill vara. Vidare visade studien att det dr vasentligt att
idrottaren dr sig sjdlv och ar genuin for att kunna bygga ett personligt
idrottsvarumarke. Har framkommer det att det ar mgjligt att utgd fran befintlig
varumarkesteori. Ddaremot framkom det under intervjuerna att varumarkesbyggande
som individuell elitidrottare inte enbart handlar om individen. Individuell elitidrott ar
komplext, dels med hansyn tagen till att individerna ar just enskilda i sin prestation
men ocksa avseende att resultaten spelar en betydande roll i varumarkesbyggandet.
Den individuell elitidrottaren behover i stor utstrackning resultat for att kunna bygga
en plattform och for att skapa en medvetenhet om dem som personer. Resultat ar inte
helt enkelt inom elitidrott eftersom du som individ allt oftast bara kan paverka din
egen prestation och inte de yttre omstandigheterna, sdsom konkurrenter, vader och
material som ocksad har en inverkan pa utfallet. Det dr daremot genom resultat som
uppmadrksamhet vdcks och idrottaren kan da bli intressant for media. Media och
sociala medier har dven de en paverkan pd det personliga idrottsvarumarket, da
positiv medieexponering kan starka varumarket medan negativ medieexponering kan
mala upp en bild av idrottaren som inte 6verensstimmer med vem hon eller han ar.
Idrottaren kan daremot anvdnda sina egna sociala medier for att fa ut ratt bild av sig.
Vidare kan en kombination av kadrnidentiteten, idrottsprestationen och exponering
bidra till att samarbetspartners intressen vacks. Samarbetspartners ar otroligt viktiga
for den individuella elitidrottaren och da framst med hansyn tagen till att det kan ge

idrottaren en ekonomisk trygghet. Elitidrott kan ndmligen vara skort, ur ett
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ekonomiskt perspektiv, om resultaten uteblir under langre perioder. Det kan
dessutom vara utmanade i idrotter dar skaderisken &ar hog, eftersom det kan fa den
individuella elitidrottaren borta fran sin verksamhet i alltifrdn nagra veckor till ar.
Samarbetspartner till en individuell elitidrottare kan ocksa bidra att det idrottarens
varumadrke stdrks savdl som att idrottaren kan bidra till att samarbetspartners
varumarken starks. Avslutningsvis framkom det i empirin att forbundet spelar en
betydelsefull och ibland avgorande roll huruvida den individuella elitidrottaren ska
kunna bygga och utveckla sitt personliga idrottsvarumarke eller inte. I vissa fall kan
forbundets sponsor-familj ses som en begransning, men det borde underldtta om
elitidrottaren och forbundet i stdllet har en ndra dialog. Det kan ses som en viktig
parameter att forbundet inser hur vardefullt det dr for den individuella elitidrottaren
att utveckla sitt varumarke, samtidigt som idrottaren borde se till de mdjligheter som

kan finnas genom att vara en del av ett forbund.

6.2 Forskningsbidrag

Med hénsyn tagen till hur stort idrott ar i dagens samhalle och att elitidrottare ibland
kan ha det tufft ekonomiskt &r jag forvanad over hur lite forskning det finns om
specifikt hur individuella elitidrottare kan bygga personliga idrottsvarumarken. Min
forhoppning med denna uppsats ar att den bidragit till en 6kad kunskap saval som
nya tankar om mitt valda dmnesomrade. Vidare hoppas jag att mitt arbete ska fa
forskare att inse hur outforskat omradet ar och betydelsen av akademisk forskning
inom byggandet av personligt idrottsvarumarke. Med utgangspunkt i analysen och
slutsatsen hoppas jag att uppsatsen ska ha bidragit med en djupare forstaelse bland
idrottares samarbetspartners om hur vardefullt en elitidrottare varumarke ar. Sist,
men inte minst, ar min forhoppning att individuella elitidrottare ska se vilken enorma
mojligheter det finns for dem att utnyttja sina potentialer, egenskaper och fardigheter

for att kunna bygga framgangsrika personliga idrottsvarumarken.

6.3 Vidare forskning

Under arbetet med uppsatsen har jag stott pd manga intressanta aspekter och
perspektiv som hade varit relevanta att studera. For det fOrsta aterfinns allt oftast den
individuella elitidrottaren under ett forbund. Med utgangspunkt i det hade det varit
intressant att gora en liknande kvalitativ studie som denna for att f& forbundets
perspektiv och tankar gallande individuella elitidrottare som vill bygga personliga
idrottsvarumarken. For det andra, hade det pa samma satt det varit spannande att
undersdka hur foretagen och samarbetspartners ser pa individuella elitidrottarens

mojligheter att bygga ett personligt idrottsvarumarke. For det tredje hade det varit
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intressant att, genom kvantitativa metoder, dels mata varumarkesmedvetenheten
bland svenska individuella elitidrottares varumarken men ocksa studera huruvida
elitidrottarnas egna vardeord staimmer 6verens med hur omgivningen uppfattar dem.
Avslutningsvis tycker jag att det hade varit av stor betydelse att fa en djupare
forstaelse gdllande skorheten att vara just individuell elitidrottare. Jag anser dessutom
att det hade varit intressant att se till hur medvetna elitidrottare i Sverige ar om de

forutsattningar som finns for dem att bygga ett starkt personligt idrottsvarumarke.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuforfragan

Hej namn!

Mitt namn ar Alexandra Bauer och jag ar student pa Ekonomprogrammet vid
Mittuniversitet i Ostersund. For tillféllet haller jag pd med min kandidatuppsats inom
marknadsforing och har valt att fokusera pa skapandet av ett personligt varumarke.
Da jag sjalv varit elitaktiv inom alpinskiddkning, och har ett stort intresse for
vinteridrott och elitidrott over lag, har jag valt att fokusera pa hur individuella
elitidrottare bygger ett personligt varumarke. Vidare har jag valt att inrikta mig mot
just vinteridrott. Min forhoppning dr att studien ska kunna bidra till den akademiska
diskussion, till de foretag som verkar bade inom idrottsbranschen saval som utanfor

och framfor allt till elitidrottaren sjalv.

Med ett intresse for hur elitidrottaren sjalv resonerar och tanker kring varumarke, i en
kombination med hur s.k. agenter arbetar med och for elitidrottaren, dar min tanke att
samla in data genom intervjuer fran bada sidor. Jag tror att de unika majligheterna
som en elitidrottare har kan komma att bidra till denna studie i hur ett varumarke

byggs, detta i samspel med de kunskaper och erfarenheter som agenter besitter.

Det vore spannande och intressant att tréffas for en intervju, antingen genom ett fysiskt
eller digitalt mote. D& kandidatuppsatsen period enbart dr under denna vartermin
hade jag garna fatt till ett mote under v.15 eller i borjan av v.16. Jag ar valdigt flexibel
gallande plats, tid och dag. Det ska ocksa ndmnas att om du vill medverka kommer
du fa en intervjuguide skickad till dig innan intervjun, sa du har mojligheten att
forbereda dig om du sa vill. Du har @ven mgjligheten att vara anonym om du skulle

Onska det.

Jag ser fram emot att hora fran dig for att kunna boka in en intervju.

Med vanliga halsningar,
Alexandra Bauer
albal70l@student.miun.se

076-117 99 45
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Bilaga 2 - Intervjuguide 1

Intervjuguide elitidrottare (aktiv/avslutad karridr)
Etiska aspekter

e Ditt deltagande i denna intervju ar frivillig.

¢ Du kan nar som helst avbryta intervjun utan att forklara varfor.

e Du har ratt till att vara anonym om du vill. Vill du vara anonym eller far ditt
namn och bakgrundsuppgifter offentliggoras i uppsatsen?

e Det som framkommer i denna intervju kommer enbart anvandas for denna
uppsats. Innan uppsatsen skickas in har du ratt att ta del av renskrivningen fran
intervjun och godkanna uppgifterna.

e FoOr att kunna transkribera intervjun och pa ett mer tillgangligt satt kunna
analysera data hade jag garna spelat in intervjun. Godkanner du att intervjun
spelas in?

o Ardet ndgot du funderar ver innan vi borjar?

Bakgrund
e Beratta lite kort om vem du ar
o Namn
o Bakgrund

o Inom vilken idrott ar du/har du varit aktiv?
o Hur manga ar har du varit/var du aktiv?

o Om du avslutat din karridr, vad dgnar du dig at idag?

Varumarke

e Hur skulle du definiera ett starkt varumarke?

Personligt idrottsvarumarke

e Hur skulle du definiera personligt varumarke?

o Hur skulle du definiera personligt idrottsvarumarke?

e Tycker du att det nagon skillnad mellan ett personligt varumarke och ett
personligt idrottsvarumarke?

o Omja, vad?
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e Har ett personligt idrottsvarumarke nagon betydelse for en elitidrottare?
o Omja, vad?

o Om nej, varfor?

Bygga ett personligt idrottsvarumarke

e Arbetar du eller har du arbetat med att bygga ditt personligt idrottsvarumarke?
o Omja, pa vilket satt?
o Omnej, ar det nadgot du skulle vilja gora? Kommer du att tinka pa nagon

som gor det?

e Har du/har du haft ndgon som hjalper dig i byggandet av ditt personliga
varumarke?
o Omja, vem?

» P4 vilket satt har den som hjélp dig, arbetat med dig?

e Vad anser du éar viktigt att tdanka pa ndr man ska bygga ett personligt

idrottsvarumarke?

e Vilken roll spelar den idrottsliga prestationen i arbetet med en elitidrottares

varumarke?

e Vad ar det/var det som motiverar/motiverade dig i din idrottsliga karriar?

e Arbetar du med nagra vardeord? Vardeord som ar viktiga for dig.
o Omja, vilka?

o Om nej, skulle du vilja gora det?

e Arbetar du med att skapa uppmarksamhet om ditt personliga
idrottsvarumarke?
o Omja, hur?

o Om nej, varfor?

e Hur vill du att andra ska uppfatta ditt personliga idrottsvarumarke? Vad ska

de associera dig med?
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Kan du differentiera dig mot andra elitidrottare?

o Omja, pa vilket satt?

e Finns det ndgon/ndgra utmaning/utmaningar i att bygga ett personligt
varumarke som elitidrottare?
o Idin roll som en del av ett team/del av ett forbund?

o Omja, vilka/vilken?

e Vad dr mest skadligt for ett personligt idrottsvarumarke?
e Vilka handlingar ar mest starkande for ett personligt idrottsvarumarke?

e Kan ett personligt idrottsvarumarke vara framgéangsrikt dven efter den aktiva
elitkarriaren?
o Omja, pa vilket satt?

o Om nej, varfor inte?

Avslutning

o Ar det ndgonting du skulle vilja tilligga till intervjun eller undrar &ver?
o Ar detnagot svar du skulle vilja dndra?

Stort tack for att du har tagit dig tiden for intervjun och tack for ditt bidrag till min
uppsats.
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Bilaga 3 - Intervjuguide 2

Intervjuguide manager/agent
Etiska aspekter

e Ditt deltagande i denna intervju ar frivillig.

¢ Du kan nar som helst avbryta intervjun utan att forklara varfor.

e Du har ratt till att vara anonym om du vill. Vill du vara anonym eller far ditt
namn och bakgrundsuppgifter offentliggoras i uppsatsen?

e Det som framkommer i denna intervju kommer enbart anvandas for denna
uppsats. Innan uppsatsen skickas in har du ratt att ta del av renskrivningen fran
intervjun och godkanna uppgifterna.

e FoOr att kunna transkribera intervjun och pa ett mer tillgangligt satt kunna
analysera data hade jag garna spelat in intervjun. Godkdanner du att intervjun
spelas in?

o Ardet ndgot du funderar ver innan vi borjar?

Bakgrund
e Beratta lite kort om vem du ar
o Namn
o Bakgrund

o Vilket foretag arbetar du for?
* Hur kommer det sig att du arbetar med sports management?
* Vad ar det basta med ditt jobb?

o Har du sjalv varit elitaktiv?

* Om ja, inom vilken sport?

Varumarke

e Hur skulle du definiera ett starkt varumarke?

Personligt idrottsvarumarke

e Hur skulle du definiera personligt varumarke?

o Hur skulle du definiera personligt idrottsvarumarke?

e Tycker du att det nagon skillnad mellan ett personligt varumarke och ett

personligt idrottsvarumarke?

62



o Omja, vad?

Har ett personligt idrottsvarumarke nagon betydelse {for en elitidrottare?
o Omja, vilken?

o Om nej, varfor?

Bygga ett personligt idrottsvarumarke

Hur arbetar du med den individuella idrottaren for bygga deras personligt

idrottsvarumarke?

Vad anser du ar viktigt att tinka pa ndar man ska bygga ett personligt

idrottsvarumarke?

Ar det nagon skillnad i hur man bygger respektive idrottares varuméarke

beroende pa vilken idrott de ar aktiv inom?

Vilken roll spelar den idrottsliga prestationen i arbetet med en elitidrottares

varumarke?
Arbetar du och idrottaren med att skapa uppmarksamhet om idrottarens
personliga idrottsvarumarke?

o Omja, pa vilket satt?

o Om nej, varfor?

Hur kan elitidrottaren differentiera sig mot andra elitidrottare?

Finns det ndgon/ndgra utmaning/utmaningar i att bygga ett personligt
varumarke som elitidrottare?
o Omja, vilka/vilken?

o [lidrottarens roll som en del av ett team/del av ett forbund?

Vad ar mest skadligt for ett personligt idrottsvarumarke?

Vilka handlingar ar mest starkande for ett personligt idrottsvarumarke?
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e Kan ett personligt idrottsvarumarke vara framgangsrikt dven efter den aktiva
elitkarridaren?
o Omja, pa vilket satt?

o Om nej, varfor inte?

Avslutning

o Ar det ndgonting du skulle vilja tilligga till intervjun eller undrar &ver?

o Ar det nagot svar du skulle vilja &ndra?

Stort tack for att du har tagit dig tiden for intervjun och tack for ditt bidrag till min
uppsats.
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