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Förord  

Jag vill börja med att rikta ett stort tack till elitidrottarna Respondent 

1/längdskidåkaren, Respondent 2/alpinskidåkaren, Nils van der Poel, Anna Swenn 

Larsson, Hans Olsson och Anna Jönsson Haag. Vidare vill jag tacka 

agenterna/managerna Bo Johansson, Håkan Hansson och Keith Karlsson. Samtliga 

respondenters engagemang och erfarenhet har bidragit till denna uppsats. Att ni valde 

att medverka gjorde mina uppsatsveckor inspirerande, motiverande och utmanande. 

Jag vill också tacka min familj och mina vänner som funnits med längs resans gång. 

Ni har jämt och ständigt uppmuntrat och stöttat när det behövts som mest. Sist, men 

inte minst, vill jag särskilt tacka min handledare Anna Sörensson. Ditt engagemang, 

dina råd längs vägen och din ständiga återkoppling har varit till stor hjälp för mig i 

uppsatsskrivandet. Du har gjort resan roligare! 

 

Avslutningsvis vill jag ge en påminnelse om hur värdefullt elitidrott kan vara även 

utanför själva idrotten. Jag är nu på sluttampen i min Ekonomie kandidat och resan 

har varit lång, då jag under några års tid valde att kombinera studier med en alpin 

elitsatsning. Jag har däremot insett att den målmedvetenhet, motivation och tydliga 

struktur jag fått med mig från elitidrotten har gjort mina uppsatsveckor till, mestadels, 

roliga veckor. 

 

Östersund, 8 Maj 2022 

 

 

____________________ 

Alexandra Bauer 
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Sammanfattning  

Syftet med uppsatsen var att skapa en djupare förståelse i hur individuella elitidrottare 

bygger ett personligt idrottsvarumärke. I dagens samhälle möts vi ständigt av nya 

intryck och mängder med information, vilket gör det viktigt att sticka ut ur mängden 

och skapa ett starkt varumärke. På senare tid har det visat sig att det inte är enbart 

produkter och tjänster som utgör varumärken, utan också människor. Det är dessutom 

allt vanligare att idrott och varumärke kopplas ihop. Inom idrottsbranschen återfinns 

det en transparens som skapar en unik möjlighet att arbeta med, och utveckla det 

personliga varumärket. Uppsatsen genomfördes med en kvalitativ metod genom 

semistrukturerade intervjuer. Respondenterna bestod av två grupper, där individuella 

elitidrottare inom vinteridrott utgjorde den ena och agenter/managers utgjorde den 

andra. Uppsatsens resultat påvisar att det är många olika aspekter att ta hänsyn till vid 

varumärkesbyggande som individuell elitidrottare. I grund och botten handlar det om 

individens egna värderingar, att det är av stor betydelse att arbeta med sig själv som 

person för att komma underfund med vem är och hur man vill agera. Däremot visade 

det sig vara många andra faktorer som också spelar en betydelsefull roll i 

varumärkesbyggande som individuell elitidrottare. Dels handlar det om 

idrottsprestationen, för att det är genom framgångsrika resultat som elitidrottaren kan 

skapa uppmärksamhet och medvetenhet om deras personliga idrottsvarumärke. 

Vidare handlar det om exponering i media och sociala medier, samarbetspartners och 

förbund. Med hänsyn till studiens resultat är det en del som stämmer överens med 

uppsatsens teoretiska referensram och tidigare forskning. Däremot fokuserar tidigare 

forskning mestadels på hur individen är och agerar. Slutsatsen är att byggandet av ett 

personligt idrottvarumärke handlar om mer än bara individen. Idrottsprestationen är 

en viktig pelare. Det krävs dessutom en bra relation till media och samarbetspartners, 

i samspel med en tydlig dialog och aktivt arbete med förbundet. Arbetar elitidrottaren 

med kärnidentiteten, idrottsprestationen, exponering, samarbetspartners och förbund 

så är den individuella elitidrottaren på god väg att bygga ett personligt 

idrottsvarumärke.  

 

Nyckelord: Personligt varumärke, Individuella elitidrottare, Varumärkesbyggande, 

Kärnidentitet, Idrottsprestation, Exponering, Samarbetspartners, Förbund  
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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 ämnet genom att ge en bakgrund i varumärkets 

utveckling samt varumärkets koppling till idrotten. Därefter följer en 

problemdiskussion för att få en ökad förståelse för varför det specifika ämnet valts och 

vad som utgör ett forskningsgap. Kapitlet avslutas med att uppsatsens syfte samt 

frågeställningar klargörs.  

1.1 Bakgrund  

Under 1600- och 1700-talet var rekommendationen inom marknadsföring att uppföra 

sig på ett anständigt sätt som skulle behaga gud (Bastos & Levy, 2012). Under dessa 

århundranden existerade inte varumärke som begrepp utan varumärke kom att bli en 

del av marknadsföringen under sena 1800-talet (Melin, 1999). Enligt Stern (2006) var 

det år 1922 som begreppet varumärke tog plats på riktigt. Människans önskan att vara 

betydelsefull, och ha en förmåga att skapa en såväl personligt som social identitet 

ansågs vara en förklaring till varumärkets uppkomst (Bastos & Levy, 2012; Melin, 

1999). Williams et al (2015) menar att det har skett ett paradigmskifte från 

produktmarknadsföring till varumärkesbyggande. I dagens samhälle möts vi ständigt 

av nya intryck och mängder med information, vilket gör det än mer viktigt att sticka 

ut ur mängden och skapa ett starkt varumärke (Williams et al., 2015). Enligt Melin 

(1999) är varumärken bland det värdefullaste företag har där Coca-Cola, BMW, Nike 

och Apple är några exempel på företag som har arbetat fram starka varumärken.  

 

Det är inte enbart produkter och tjänster som utgör varumärken, utan också 

människor. Människans personliga varumärke handlar om dig som person, vem du är 

och vad du står för (McNaly & Speak, 2002 refererad i Peter & Gomes, 2019) samtidigt 

som hänsyn tas till hur personen i fråga upplevs av omgivningen (Parmentier & 

Fischer, 2012). Det personliga varumärket återfinns även inom idrotten och enligt 

Green (2016) finns det en transparens inom idrottsbranschen som skapar en unik 

möjlighet att arbeta med, och utveckla det personliga varumärket. Många elitidrottare 

har lyckats utveckla sitt personliga varumärke (Norberg, 2012) där Zlatan Ibrahimovic, 

Anja Pärson och Kajsa Bergqvist är några att nämna i Sverige (Fyrberg & Söderman, 

2007). Två andra är Tiger Woods och David Beckham. Tiger Woods har lyckats öka 

medvetenheten och skapat positiva associationer till sitt personliga varumärke genom 

åren, vilket har gjort att han har stått stadigt även när resultaten inte har funnits där 

(Williams et al., 2015). Under 2014 värderades Woods varumärkeskapital till 36 

miljoner dollar (Forbes, 2014) vilket säger en del om värdet av att lyckas skapa ett 
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framgångsrikt varumärke. Tolstoy (2002) menar att konsekvenserna av uteblivna 

resultat kan, för en elitidrottare, vara förödande med hänsyn tagen till det ekonomiska. 

Detta eftersom bra resultat resulterar i medieexponering, vilket i sin tur kan leda till 

sponsorskap och ekonomisk ersättning. Har en idrottare däremot lyckats bygga ett 

varumärke kan det vara en räddning i uteblivna resultat (Tolstoy, 2002). Under 1990-

talet började svenska staten stötta idrotten vilket bidrog till idrottens stora expansion. 

Anledningen till att stödet för idrott ökades var främst för det ansågs leda till ökad 

folkhälsa (Hultén, 2020). År 2009 inleddes ett omfattande arbete inom svensk idrott 

när regeringen beviljade 212 miljoner kronor av överskott från AB Svenska Spel att 

användas för att stärka, samordna och effektivisera stödet till svensk elitidrott 

(Norberg, 2012). Dessa bidrag är något som kan hjälpa idrottaren men det behövs mer 

än så.  

”Ökade krav på självfinansiering driver varumärkesarbetet inom svensk idrottsrörelse.” 

(Fyrberg & Söderman, 2007, s.61) 

1.2 Problemdiskussion  

Mycket av den forskning som finns från 1900-talet grundar sig i hur konsumenten 

upplever varumärket och hur företag bygger varumärkeskapital med utgångspunkt i 

konsumentens relation till varumärket (Aaker, 2010; Apéria, 2001; Braunstein & Ross, 

2010; Melin, 1999). Även nyare artiklar väljer att referera till personer som Aaker, 

Joachimsthaler, Keller och de Chernatony när diskussion kring varumärke förs och det 

är ett väl granskat område. Under sena 1990-talet uppmärksammades personligt 

varumärke och även då är ovan nämnda personer återkommande i vetenskapliga 

artiklar (Cortsen, 2013; Gander, 2014; Peter & Gomez, 2019). Forskning och 

vetenskapliga artiklar om personligt varumärke finns det mycket av idag, dock är det 

oftast kopplat till arbetskarriären och hur individen bäst bygger varumärke för att 

lyckas med arbeten (Chen et al., 2021; Gorbatov et al., 2019). Om det inte handlar om 

arbetskarriären berörs det istället hur individen genom digitaliseringen ska dra nytta 

av sociala mediers plattformar för att bygga ett personligt varumärke (Marin & Nila, 

2021; Sharifzadeh et al., 2021).  

 

Med hänsyn tagen till personligt varumärke och elitidrott finns det en del inom det 

området, dock är det mestadels kopplat till hur idrottslag bygger varumärken (Carlson 

& Donavan, 2013; Couvelaere & Richelieu, 2005). Richelieu & Pons (2011) hävdar att 

det var under början av 2000-talet som det uppdagades bland forskare att närmare 

studera hur professionella idrottslag skulle kunna bygga varumärke. När 

vetenskapliga artiklar och forskningsområdet inte berör hur idrottslag bygger 
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varumärke hamnar fokus istället på hur varumärken kan byggas genom att koppla 

samman kända idrottsprofiler med produkter/tjänster (Wakefield et al., 2021). 

Anledningen till detta är eftersom idrottsorganisationers sponsorer insett vilken 

fördelaktig bransch idrottsbranschen är för att marknadsföra produkter och tjänster 

(Jankovic & Jaksic-Stojanovic, 2019). Idrottare har en potential att generera känslor hos 

omgivningen som få andra branscher har (Couvelaere & Richelieu, 2005) samtidigt 

som intresset för idrott i allmänhet är stort. I kombination till dessa har idrotten under 

de senaste åren fått ett enormt uppsving i media vilket gör att elitidrottare har en 

otrolig potential att nå många människor genom den exponering som fås i media 

(Cortsen, 2014). Med hänsyn tagen till varumärke, utvecklingen av personligt 

varumärke och vidare kopplat till idrotten är det av störst relevans att studera närmare 

hur individuella elitidrottare bygger personliga varumärken. Detta eftersom det är 

många pusselbitar som behöver falla på plats för att en elitidrottare ska lyckas och 

utöver själva idrottsprestationen behöver elitidrottaren få det att gå ihop ekonomiskt. 

Ett sätt att göra det är genom att framgångsrikt marknadsföra sitt personliga 

varumärke (Bankel et al, 2018). Enligt Esk (2018) kan vissa elitidrottare välja att nöja 

sig med prispengar och förbundsbidrag som inkomst, och därefter sätta förhoppning 

till att sponsorer ska höra av sig. Ett annat alternativ är däremot att aktivt arbeta med 

att försöka göra både sitt namn och ansikte välkänt för omvärlden. Med andra ord: 

bygga ett personligt varumärke (Esk, 2018). Varumärkesfrågor har under senare tid 

blivit alltmer vanligt inom idrottsrörelsen och enligt Fyrberg & Söderman (2007) är det 

något som kommer fortsätta uppmärksammas. En ökad kunskap om 

varumärkesbyggande kopplat till idrott är väsentlig. Detta är också något Karin Book, 

lektor i idrottsvetenskap, är inne på när hon förklarar för Ekmark (2021) att en 

elitidrottare har fler saker att ta hänsyn till än enbart idrottsprestationen, däribland det 

personliga varumärket.  

1.3 Syfte & frågeställning 

Syftet med denna uppsats är att skapa en djupare förståelse i hur individuella 

elitidrottare bygger ett personligt idrottsvarumärke. Förhoppningen att uppsatsen ska 

bidra till vidare akademisk forskning inom området, samt ge företag som verkar både 

inom och utanför idrottsbranschen en förståelse för individuella elitidrottares 

varumärken. Sist, men inte minst, är förhoppningen att denna uppsats ska hjälpa 

elitidrottare i deras utveckling av personliga varumärken. Frågeställningarna lyder:  

 

” Hur kan varumärkesteori användas för att bygga ett personligt idrottsvarumärke? Hur 

bygger individuella elitidrottare ett personligt idrottsvarumärke?” 
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2 Teori  

I detta kapitel redogörs den teoretiska referensram och den forskning som ligger till 

grund för denna uppsats. Inledningsvis presenteras vad ett varumärke är, vars syfte 

är att ge en förståelse för fenomenet i stort för att sedan påvisa att begreppet tagits 

vidare till utvecklandet av ett personligt varumärke. Därefter görs en genomgång 

gällande idrottaren som personligt varumärke och de byggstenar som efterfrågas vid 

ett byggande av såväl ett personligt varumärke som ett personligt idrottsvarumärke. 

De olika teorierna som förklaras här ska senare kunna analyseras med den empiriska 

undersökningen.  

2.1 Varumärke  

Ett varumärke kan definieras på en mängd olika sätt med hänsyn tagen till om 

varumärket ses som; ett företag, en logotyp, en person eller en relation (de Chernatony 

& Riley, 1998). En traditionell definition av varumärke 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 varumärke 

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 varumärke skapas för att differentiera ett företags produkt och 

tjänster från konkurrenter. Däremot hävdar Bastos & Levy (2012) att ett varumärke är 

mycket mer än bara en produkt eller en tjänst. Ett varumärke handlar om människas 

önskan att vara något av betydelse och förmågan att kunna skapa en personlig såväl 

som social identitet (Bastos & Levy, 2012). Aaker (2010) menar att ett varumärke kan 

ses som en strategisk tillgång då varumärket kan vara nyckeln till långsiktig framgång. 

Förmågan att kunna arbeta med, hantera och utveckla ett varumärke handlar om att 

hitta balansen i att kunna anpassa varumärket till det utvecklande samhället som jämt 

och ständigt präglas av budskap och åsikter (Aaker, 2010).   

2.2 Personligt varumärke  

2.2.1 Definitionen av personligt varumärke 

Under 1990-talet uppmärksammade Tom Peters begreppet personligt varumärke då 

han påstod att alla människor ska vara sin egen chef. Alla människor ägnar sig åt 

personligt varumärke, omedvetet eller medvetet (Peter & Gomez, 2019) och ens 

personliga varumärke grundar sig i ens biografi, erfarenheter, färdigheter, beteende, 

uppfattning och namn (Gander, 2014). Det personliga varumärket handlar om att växa 

som person, att marknadsföra sig själv och att få andra att se värdet i människors 

varumärken (Peter & Gomez, 2019). Enligt Gander (2014) måste ett personligt 
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varumärke byggas utifrån sanningen om vem en person är, vilka styrkor personen har 

och vad det är som differentierar personen från andra. Vidare handlar det om hur 

personen uppfattas av andra och vad andra människor väljer att associera med 

personen i fråga (Peter & Gomez, 2019). Förklaringen av vad ett personligt varumärke 

är kan kompletteras med Gorbatov et al (2018) definition av ett personligt 

varumärke ”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 innebär att ett personligt varumärke 

är ett löfte om värde och prestationer, samtidigt som det personliga varumärket ska 

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

 

2.2.2 Viktiga aspekter i ett personligt varumärke  

Peter & Gomez (2019) menar att det genom globaliseringen nu finns en värld full av 

möjligheter för talangfulla människor. För att kunna vara konkurrenskraftig idag är 

det därmed viktigt med utvecklingen av det personliga varumärket. Människor som 

försöker bygga sitt eget varumärke, i jämförelse med de som inte aktivt arbetar med 

sitt eget varumärke, kan komma att uppleva en stor frihetskänsla. Känslan av frihet 

grundar sig i att människan skapar sina egna möjligheter, sin egen lycka, gör plats för 

sin egen karriär samtidigt som hon/han utnyttjar de styrkor och färdigheter som 

personen redan besitter (Peter & Gomez, 2019). Enligt Peter & Gomez (2019) skapar 

individen ett starkt varumärke genom sökande av identitet och meningen med livet. 

Samtidigt tydliggör Parmeniter & Fischer (2012) att bygga personliga varumärken 

skiljer sig från hur varumärken för produkter och tjänster byggs. Dels handlar det om 

det faktum att det är människor, med egna målsättningar, drivkrafter och känslor. 

Detta till skillnad från produkter och tjänster. Det handlar också om att personliga 

varumärken försöker slå igenom på en marknad som har en extrem konkurrens 

eftersom alla individer har ett personligt varumärke. Peter & Gomez (2019) menar att 

vad som spelar en avgörande roll i det personliga varumärket är individens 

självuppfattning och det är viktigt att individen först funderar över hur han/hon 

uppfattar sig själv. Därefter kan individen avgöra vad ens varumärke ska vara i 

framtiden. För att utveckla det personliga varumärket är det viktigt att bland annat 

förstå; vem man är, vad som motiverar en, vilka värdeord man har, vad man själv gör 

för att skapa värde, varför individen gör det den gör och vad ens personliga definition 

av framgång är (Peter & Gomez, 2019). Vid byggandet av ett personligt varumärke 

handlar det däremot inte enbart om den enskilda individen utan hänsyn tas också till 

hur människor runtomkring uppfattar individen. Detta innebär att återkoppling, input 

och synpunkter behövs från omgivningen då det kan hjälpa individen att förstå andras 
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perspektiv på individen och vad andra associerar med honom/henne (Peter & Gomez, 

2019).   

2.3 Personligt idrottsvarumärke  

Bradley et al (2020) påpekar att bland det mest värdefulla idrottare har är deras 

personliga varumärke. En elitidrottare är i behov av att lyckas bygga ett varumärke då 

det framför allt kan bidra ekonomisk till idrottaren, men det är också en viktig 

parameter för idrottaren att ha ett starkt varumärke även efter karriären (Parmeniter 

& Fischer, 2012). Enligt Corsten (2013) är begreppet personligt idrottvarumärke något 

som har sitt ursprung i, och inspiration från, utvecklingen av de klassiska 

varumärkestankarna skapade av bland annat Aaker, Joachimsthaler, Keller och de 

Chernatony. Varumärken har en kärnidentitet men en ny typ av varumärkesstyrka 

kan fås genom att lämna utrymme för olika identitetsaspekter. Genom att ta hänsyn 

till utökade identitetsaspekter visar det att ett varumärke inte enbart behöver innebära 

en produkt eller tjänst, utan det kan vara en person. Det personliga idrottsvarumärket 

bygger på befintliga värderingar och egenskaper som idrottaren har vilket gör att 

idrottaren ses som den huvudsakliga inverkan på varumärkets kärnidentitet, likaväl 

som idrottaren kan ses som en riskfaktor beroende på olika handlingar. Eftersom 

idrottarens aktiva karriär inte kommer vara för evigt är det på sätt och vis unikt med 

personligt varumärkesbyggande inom idrottsvärlden. Idrottarens prestationer 

kommer att förändras över tiden, detta då karriären oftast går igenom olika processer. 

Först handlar det om att idrottaren får sitt genombrott, därefter kan idrottaren bli en 

stjärna och mycket framgångsrik inom sin sport, för att sedan nå slutet på karriären 

som elitidrottare (Corsten, 2013). En del av det personliga varumärket grundar sig i 

idrottarens prestation, men prestationen är bara en del av vad varumärket är. De 

idrottare som lyckas bygga starka varumärken kommer även vara framgångsrika 

under de perioder i karriären som resultaten uteblir (Stan, 2019). Med hänsyn tagen 

till detta är det viktigt att bygga ett långsiktigt och hållbart personligt 

idrottsvarumärke (Cortsen, 2013). Cortsen (2013) menar att syftet för idrottaren att 

bygga och utveckla ett personligt varumärke är att tjäna pengar på sina namn. Det kan 

ses som att ett personligt idrottsvarumärke är ett strategiskt försök till inkomst genom 

de marknadsmöjligheter som ges såväl under som efter idrottskarriären (Cortsen, 

2013).  
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2.4 Utveckling av personligt idrottsvarumärke  

Enligt Peter & Gomez (2019) finns fem byggstenar som innefattar ett personligt 

varumärke. Dessa är att varumärket är: autentiskt, unikt, synligt, konsekvent och 

relevant (Peter & Gomez, 2019). Samtidigt förklarar Cortsen (2013) att det finns fyra 

viktiga kategorier att ta hänsyn till i utvecklingen av ett idrottsligt varumärke, detta 

genom: medvetenhet, image, kapital och lojalitet. Anledningen till att både det 

personliga varumärkets byggstenar och de fyra kategorierna av utvecklingen av det 

personliga idrottsvarumärket presenteras är för att dessa teoretiska modeller 

överlappar varandra. Nedan redogörs för de två modellernas byggstenar.   

 

2.4.1 Autentisk 

Peter & Gomes (2019) menar att det autentiska är viktigt och något som inte kan 

kompromissas. Anledningen till att ett personligt idrottsvarumärke behöver präglas 

av autenticitet är för att det bidrar till individens trovärdighet (Parmeniter & Fischer, 

2012). Nyckeln till autenticitet är att ha förmågan att kunna anpassa sina ord och 

handlingar, detta eftersom ens personliga varumärke bör avspegla personens sanna 

karaktär. Det handlar om en god självkännedom då det leder till att ha förmågan att 

utveckla ett ärligt varumärke (Peter & Gomes, 2019). Att vara personlig i media har 

visat sig vara värdefullt för varumärket, då det autentiska samt strategiska i 

medieexponering är av stor betydelse (Cortsen, 2013). Idrottare kan genom sociala 

medier visa upp sin livsstil och vad individen visar upp i sociala medier är en del av 

hans/ hennes varumärke (Bradley et al., 2020). Samtidigt har det blivit svårare i dagens 

samhälle att visa upp sitt riktiga jag då samhället präglas av att många individer via 

sociala medier, och dess kanaler, vill visa upp den perfekta bilden av sig själv och 

därmed inte en helt ärlig bild (Peter & Gomes, 2019).  

 

2.4.2 Unik 

Den bästa strategin för att bygga ett starkt varumärke är, enligt Peter & Gomes (2019) 

att våga vara sig själv. Genom att vara annorlunda och att våga vara den bästa 

versionen av sig själv så skapar individen en nisch för sig själv och på så sätt kan 

personen göra sig unik. Det en person gör och hur han/hon beter sig borde tydligt lyftas 

fram, då det är det som är speciellt med personen (Peter & Gomes, 2019). Att vara unik 

är något Gorbatov et al (2018) också diskuterar då det personliga varumärket handlar 

om att differentiera sig själv från andra. Det personliga varumärket måste byggas 

utifrån den uppsättning egenskaper som är unika och önskvärde för just den individen 

(Gorbatov et al., 2018). En av anledningarna till varför det är viktigt att idrottaren är 
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unik är för att det är av stor betydelse att elitidrottaren lyckas särskilja sig från sina 

konkurrenter (Parmeniter & Fischer, 2012). 

 

2.4.3 Synligt 

Den individuella idrottaren kan ha en fördel i varumärkesbyggande inom elitidrott 

eftersom uppmärksamhet i media riktas mot just en särskild individ. Detta bidrar i sin 

tur till en ökad synlighet såväl som medvetenhet om idrottaren (Parmeniter & Fischer, 

2012). Ett starkt personligt varumärke är synligt, vilket innebär att personen måste vara 

synlig och identifierbar för sin målgrupp, samtidigt som hon/han gör sig hörd. Det är 

viktigt att målgruppen har en tydlig bild av vad det personliga varumärket erbjuder. 

Peter & Gomes (2019) tydliggör att det är nödvändigt att först bygga det personliga 

varumärket internt, för att sedan bygga det externt i samhället. Några sätt att påvisa 

vilka färdigheter individen besitter och förbättra synligheten är genom att delta i 

workshops och hålla föreläsningar (Peter & Gomes, 2019). Teknologins utveckling har 

underlättat människans sätt att kommunicera genom internet och sociala medier, 

vilket gör att det personliga varumärket kan synas genom internet och sociala mediers 

olika plattformar (Gorbatov et al., 2018).  

 

2.4.4 Konsekvent  

Det budskap och den bild individen förmedlar bör vara konsekvent, då det personliga 

varumärket inte enbart drivs av ord utan också av individens handlingar. Att personen 

är konsekvent kommer bidra till det personliga varumärket om individens 

värderingar framgår i hans/hennes beteende. Det handlar om att göra sitt varumärke 

till sin livsstil (Peter & Gomes, 2019). Stan (2019) menar att en idrottares personliga 

varumärke påverkas i största grad av individens handlingar, då handlingarna spelar 

en stor roll i hur idrottaren uppfattas av omgivningen. Idrottarens handlingar kan 

antingen vara positivt eller negativt för dennes varumärke (Stan, 2019).  

 

2.4.5 Relevant 

Att det personliga varumärket är relevant handlar om att det individen erbjuder ska 

vara relevant och konkurrenskraftigt på marknaden. Genom att utveckla sig själv som 

person utvecklas också varumärket och det är viktigt att det personliga varumärket 

kan kopplas till något som dennes målgrupp anser vara viktigt. För att det personliga 

varumärket ska vara relevant handlar det om att hantera varumärket strategiskt, 

konsekvent och effektivt (Peters & Gomes, 2019).  
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2.4.6 Varumärkesmedvetenhet  

Det personliga varumärket och varumärkeskapitalet kommer inte vara framgångsrikt 

om omgivningen inte har kännedom om personen i fråga (Nyaanga & Betts, 2018), 

alltså är medvetna om individen. Cortsen (2013) påstår att utan medvetenheten om ett 

varumärke är varumärket inte något av värde. Parmeniter & Fischer (2012) anser att 

elitidrottare ska försöka öka medvetenheten om deras existens hos mer än bara de som 

finns inom den specifika sporten. Ett sätt att göra det på är att arbeta med olika företag 

som är välkända i allmänhet, ett annat är att arbeta med välgörande ändamål medan 

ett tredje är att finnas i sammanhang som inte enbart kopplas till den specifika idrotten. 

Medieexponering är ytterligare ett sätt att arbete med varumärkesmedvetenhet och 

det är bland det viktigaste för att bygga, utveckla och upprätthålla det personliga 

idrottsvarumärket (Currid-Halkett, 2010, refererad i Cortsen, 2013). Genom 

medieexponering skapas medvetenhet av det idrottsliga varumärket vilket är det 

första steget i att skapa ett personligt idrottsvarumärke. Att idrott över lag är populärt 

i samhället och i media är till personens fördel i att försöka skapa en medvetenhet om 

det personliga varumärket. Samtidigt som media rapporterar mycket om elitidrottare 

och dennes prestationer är det viktigt att den professionella idrottaren försöker dra 

nytta av den medieexponering de får. Detta då det är av stor betydelse att idrottaren 

har kapaciteten att utöka sitt varumärke även utanför det faktiska 

idrottssammanhanget (Cortsen, 2013).  

 

2.4.7 Varumärkesimage  

Om idrottaren har lyckats med varumärkesmedvetenhet förflyttas processen till image 

som är avgörande för varumärkesframgång, oavsett om det är för en produkt eller en 

person (Cortsen, 2013). Varumärkesimage handlar om hur omvärlden uppfattar 

varumärket (Melin, 1999). För elitidrottaren är det viktigt att skapa en bra image och 

det är också en grundläggande byggsten för att en idrottare ska kunna arbeta med ett 

personligt varumärke. Om elitidrottaren lyckas skapa en professionell image så bidrar 

det avsevärt till idrottarens varumärkeskapital, då varumärkeskapitalet inte kan 

utvecklas utan en image (Parmeniter & Fischer, 2012). Genom rätt typ av image har 

idrottaren en möjlighet att med hjälp av sina egenskaper och värderingar få betydande 

intäkter genom exempelvis sponsring. Detta då sponsorer kan bidra till att idrottarens 

personliga varumärke blir konkurrenskraftigt (Cortsen, 2013).  

 

2.4.8 Varumärkeskapital  

Inom elitidrott finns det många individer som bygger personliga varumärken vilket 

gör det än mer viktigt att bygga ett starkt varumärkeskapital (Parmeniter & Fischer, 
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2012). Varumärkeskapitalet är något som idrottare under många år har arbetat med då 

de har försökt slå samman den idrottsliga prestationen med varumärket och olika 

samarbeten för att på så sätt uppnå ett högt varumärkeskapital. Idrottsvarumärken 

över lag har relativt hög nivå av varumärkeskapital (Cortsen, 2013). Enligt Aria et al 

(2014) arbetar många idrottare med agenter för att stärka sitt varumärkeskapital, vilket 

också gör att idrottaren kan fokusera på sin idrottsprestation. Genom att arbeta med 

idrottarens varumärke bidrar agenten till inkomster till individen såväl som att det 

personliga varumärket ständigt utvecklas (Aria et al., 2014).   

 

2.4.9 Varumärkeslojalitet  

Sista delen i uppbyggandet av den idrottsliga varumärkesprocessen är lojalitet. Här 

gör Cortsen (2013) en koppling till hur pass lojala sponsorer väljer att vara. Lojalitet 

från sponsorer handlar om att idrottarens personliga varumärke har en hög nivå av 

varumärkeskapital och att sponsorerna helt enkelt inte skulle få det bättre genom att 

sponsra någon annan inom elitidrott (Cortsen, 2013). Cortsen (2013) förklarar att 

elitidrottaren har ett stort behov av samarbeten och sponsorer, med hänsyn tagen till 

dels det ekonomiska, men också till stärkandet av varumärket. Det unika med 

elitidrottare är att den idrottsliga framgången är något som kan locka till sig 

samarbeten och sponsorer världen över (Cortsen, 2013).  

2.5 Teoridiskussion  

Genom granskningen av den teoretiska referensramen och tidigare forskning har det 

visat sig att det inte finns någon identifierad modell som kan vara till hjälp för den 

forskningsfråga uppsatsen har. För att kunna besvara forskningsfrågan, och därmed 

skapa en förståelse för hur individuella elitidrottare bygger varumärke, har en egen 

teoretisk modell konstruerats. Detta med ursprung i den teori som finns om personligt 

varumärke, som lyfter fem byggstenar i utvecklandet av ett personligt varumärke. 

Vidare har modellen utvecklats med hänsyn tagen till den teori som finns gällande 

utvecklingen av det individuella idrottsvarumärket. Figur 1 (se nedan), tillsammans 

med tidigare teorier och forskning inom ämnesområdet, är vad som ligger till grund 

för hur det empiriska materialet kommer att analyseras.  
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Figur 1. Uppsatsens teoretiska utgångspunkt (egen bearbetning). 
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3 Metod 

I detta kapitel redogörs för det tillvägagångsätt som ligger till grund för denna uppsats. 

Kapitlet inleds med en redogörelse för det valda ämnet följt av vald metod. Därefter 

presenteras hur data har samlats in samt, hur urval av respondenter gått till samt 

information gällande intervjuerna. Kapitlet fortsätter därefter med en diskussion 

gällande trovärdighet och äkthet för att sedan avslutningsvis ta upp etiska 

överväganden. 

3.1 Val av ämnesområde  

Intresset för elitidrott har alltid varit stort för mig då jag själv varit elitaktiv inom 

alpinskidåkning under många år. Jag har en förståelse för idrottsbranschen som sådan, 

men också för vad som krävs för att en elitidrottare ska lyckas med de idrottsliga 

prestationerna. Vidare har jag en förståelse för de utmaningar individuella idrottare 

har med hänsyn tagen till att dels vara ensam i sin prestation men också det faktum 

att få det att gå ihop ekonomiskt. Intresset för idrott i samhället har det ökat under den 

senaste tiden och likväl har det uppmärksammats mer kring hur individer bygger 

personliga varumärken. Med utgångpunkt i detta väcktes intresset för hur 

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

3.2 Forskningsmetod    

Syftet med studien var att skapa en djupare förståelse för hur individuella elitidrottare 

bygger personliga varumärken och för att undersöka detta använde jag mig av en 

kvalitativ metod. Anledningen till att det lämpade sig bäst med en kvalitativ metod 

var för att möjligheten att skapa en djupare förståelse av ett specifikt problem är större 

vid kvalitativ än kvantitativ metod och denna förståelse kan skapas genom intervjuer 

(Björklund & Paulsson, 2012). I tillägg till det ligger tyngdpunkten vid en kvalitativ 

metod på ord och tolkningar snarare än på siffror, som den kvantitativa 

forskningsmetoden gör (Bryman & Bell, 2017). Utifrån detta ansåg jag att ett kvalitativt 

tillvägagångssätt var vad som lämpade sig bäst för min uppsats och dess syfte.  

 

I uppsatsen har en fallstudie använts som primär forskningsstrategi. Detta för att 

genom den kvalitativa forskningen kunna besvara studiens frågeställningar. 

Anledningen till att denna uppsats utgjorde en fallstudie var för att uppsatsen hade 

ett fokus på ett fåtal observationsobjekt där syftet var att skapa en mer ingående och 

detaljerad förståelse av det specifikt valda ämnesområdet. Genom en fallstudie riktar 

därmed fokus på studiens djup, snarare än bredd, (Denscombe, 2017) vilket jag anser 
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överensstämmer med uppsatsen. Genom intervjuerna kunde jag komma mer på 

djupet. 

 

Vidare anser jag att uppsatsen präglats av en abduktiv ansats. Denna ansats indikerar 

på att forskningen baserats genom både deduktion och induktion (Jakobsen, 2017) och 

det abduktiva perspektivet handlar om en kombination mellan teorier och fakta 

(Björklund & Paulsson, 2012). Den deduktiva delen av uppsatsen återfinns i 

operationaliseringen av frågeställningarna till intervjuerna. Intervjufrågorna har 

arbetats fram med den teoretiska referensramen som utgångpunkt, eftersom det är 

från den som tidigare forskning och teorier presenterats. Det är senare, med stöd av 

empirin, som uppsatsen var inriktad på att skapa nya teorier med utgångspunkt i hur 

individuella elitidrottare kan bygga starka varumärken. Denna del utgör den 

induktiva ansatsen och leder till att slutsatser kan dras, samtidigt som teorier kan 

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

3.3 Litteraturstudie   

Jag har gjort en litteraturgenomgång av mitt valda ämnesområde och utifrån den 

skapat den teoretiska referensramenen som ligger till grund för denna uppsats. 

Litteraturgenomgången är dels gjord med hänsyn tagen till att jag skulle få mer 

kunskap inom mitt valda ämnesområde, men den är också gjord för att undersöka den 

tidigare forskning som finns inom området. Tidigare studier, vetenskapliga tidskrifter, 

artiklar, hemsidor och litteraturer ligger till grund för litteraturgenomgången. Enligt 

Bryman & Bell (2017) är en litteraturgenomgång av stor betydelse för att skapa 

förståelse om ett specifikt ämne och förstå relevanta teoretiska idéer. För att få fram 

data och hitta relevanta källor har jag använt mig av sökmotorerna Scopus, Google 

Scholar, Business Source Complete och Mittuniversitets databas. Personal branding, 

athletes branding, building personal brands och individual athletes brands är de sökord som 

jag använde vid sökningen i databaserna. Jag har även använt mig av synonymer till 

orden. Sökorden var på engelska då samtliga av de valda och publicerade artiklarna 

var på engelska. När jag fick träffar på artiklar läste jag sammanfattningarna i de 

artiklar jag ansåg ha relevanta rubriker för det valda ämnesområdet. De artiklar jag 

ansåg vara relevant läste jag sedan noggrant igenom. För att säkerställa att de valda 

artiklarna hållit hög kvalitet så kontrollerade jag i Ulrichs Web att samtliga artiklar var 

s.k. peer-reviewed.  
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3.4 Datainsamling  

I uppsatsen har primära källor använts vid insamlandet av data och detta genom semi-

strukturerade intervjuer. Anledningen till att valet föll på semistrukturerade intervjuer 

var för att det gav mig möjligheten att ge mer utrymme att utforska respondenternas 

syn på ämnet. Samtidigt lämnade det utrymme för diskussioner och nya idéer 

(Merriman, 2011). Jag hade en intervjuguide att utgå ifrån men hade också möjligheten 

att ställa följdfrågor om något intressant svar lämnades från respondenten och jag tog 

mig också friheten att variera ordningsföljden på frågorna. Detta är något som 

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

 

3.4.1 Operationalisering  

För att besvara frågeställningarna samt uppfylla uppsatsens syfte valde jag att 

operationalisera teman och intervjufrågor med utgångpunkt ur det teoretiska avsnittet, 

som återfinns i kapitel två. Nästintill alla mina frågor hade också följdfrågor som gav 

mig möjlighet att fånga upp ytterligare detaljer som var av intresse för uppsatsen. 

Respondenternas svar tolkades sedan med hjälp av det teoretiska ramverket. Orsaken 

till att det inte ställdes speciellt många frågor om varumärke och personligt varumärke 

var främst för att uppsatsen riktar sig specifikt mot varumärkesbyggande kopplat till 

elitidrott. I Bilaga 2 och Bilaga 3 återfinns frågeguiderna.  

 

Tabell 1. Författarens egen operationaliseringsmodell 

 

Undersökningsområde 

 

Teoretisk bakgrund 

 

Exempel på frågeställning  

 

o Definition av 

varumärke  

 

 

 

o De Chernatony & 

Riley (1998) 

o Aakeer (2010)  

 

o Hur skulle du 

definiera ett starkt 

varumärke? 

 

 

o Personligt 

idrottsvarumärke 

 

o Gander (2014) 

o Peter & Gomez (2019) 

o Gorbatov et al. (2018) 

 

o Hur skulle du 

definiera ett 

personligt 

idrottsvarumärke? 



20 

 

 

o Byggstenarna i det 

personliga 

varumärket  

o Kategorierna som 

inkluderar det 

personliga 

idrottsvarumärket  

 

o Cortsen (2013) 

o Parmeniter & Fischer 

(2012)  

o Stan (2019)  

o Peter & Gomez (2019) 

o Gorbatov et al (2018) 

o Nyaanga & Betts 

(2018) 

 

o Idrottaren: Arbetar du 

eller har du arbetat 

med att bygga ditt 

personliga 

varumärke?  

o Agent: Hur arbetar du 

med den individuella 

idrotten för att bygga 

deras varumärke? 

 

3.5 Urval   

Studien syftade till att skapa en djupare förståelse för hur individuella elitidrottare 

bygger personliga varumärken. Utifrån detta ansåg jag det som lämpligt att specifikt 

välja ut vilka respondenter jag ville skulle medverka i studien. Med andra ord var 

urvalet av respondenter av målinriktad karaktär. Enligt Bryman & Bell (2017) är ett 

målstyrt urval när deltagare väljs ut på ett strategiskt sätt så att de är relevanta för 

forskningsfrågorna, alltså är målstyrt urval en form av icke-sannolikhetsurval. 

Eftersom ett målstyrt urval använts i denna uppsats kan det inte generaliseras till en 

population (Bryman & Bell, 2017), däremot bidrar valet av respondenter till en större 

förståelse för just individuella elitidrottares varumärkesbyggande. Respondenterna 

till studien valdes utifrån deras kompetens och möjlighet att bidra med svar som i sin 

tur kunde bidra till studiens syfte såväl som frågeställningarna (Denscomde, 2017).  

 

Urvalet av respondenter avgränsades till elitidrotten, då det var området jag hade som 

ambition att undersökta. Respondenterna delades in i två grupper där elitidrottare 

eller före detta elitidrottare fick utgöra den ena. Samtliga idrottare hade varit elitaktiva 

på en nivå som innebar att alla någon gång under deras karriärer hade medverkat 

under såväl Olympiska Spel som Världsmästerskap. Att ha med de individuella 

elitidrottarna bidrog i hög grad till studiens syfte och frågeställningarna då jag 

specifikt ville undersöka hur individuella elitidrottare bygger personliga varumärken. 

Den andra gruppen utgjordes av managers/agenter. Deras erfarenheter att arbeta nära 

och målinriktat med individuella elitidrottare ansåg jag var intressant för analysen av 

uppsatsen. Sammanfattningsvis var det sex elitidrottare/före detta elitidrottare och tre 

managers/agenter som intervjuades. Samtliga respondenter kontaktades via mejl för 

att ställa förfrågan och därefter boka intervjun. I Bilaga 1 återfinns den information 
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som skickades ut till respondenterna. Presentation av respondenterna återfinns i 

Tabell 2 nedan.  

 

Tabell 2. Respondenter 

Respondent Idrott Företag Datum Tid Plats 

Respondent 1 Längdskidor  11 april 2022 39:32 Teams 

Nils van der 

Poel 

Skridskor  11 april 2022 52:22 Teams 

Anna Swenn 

Larsson 

Alpint  12 april 2022 46:47 Teams 

Respondent 2 Alpint  13 april 2022 31:38 Teams 

Hans Olsson Alpint  14 april 2022 28:21 Teams 

Anna Jönsson 

Haag 

Längdskidor  28 april 2022 31:27 Teams 

Bo Johansson  Ageniuz 13 april 2022 59:57 Teams 

Håkan 

Hansson 

  

 

13 april 2022 28:18 Teams 

Keith 

Karlsson 

 Core Talent 20 april 2022 23:45 Teams 

 

3.6 Intervjuguide 

Innan intervjuguiden skickades ut till respondenterna genomfördes pilotintervjuer på 

två före detta individuella elitidrottare. Genom att pilotintervjuerna genomfördes fick 

jag en uppfattning om ungefärlig tidsåtgång för intervjun samt om innehållet i 

intervjuguiden kändes relevant för mitt ämnesområde. Då jag tyckte pilotintervjuerna 

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

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

två grupper och det var enbart intervjuguiden för elitidrottarna som pilotintervjuer 

gjordes. Därmed gjordes ingen pilotintervju för managers/agenterna. Orsaken till att 

det inte gjordes någon på den andra urvalsgruppen var för att frågorna till 

elitidrottarna ansåg jag liknade frågorna till managers/agenterna. De slutgiltiga 
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intervjuguiderna återfinns i Bilaga 2 och Bilaga 3 och skickades till respondenterna 

innan intervjun. Enligt Bryman & Bell (2017) uppfyller det ett syfte att respondenterna 

får ta del av frågorna innan, då det ger respondenterna möjlighet att svara mer fritt.  

3.7 Intervjuer, transkribering & analys  

För att på ett mer tillgängligt sätt kunna analysera data spelades intervjuerna in. Detta 

gjorde också att jag kunde vara mer närvarande i samtalet då fokus inte behövde ligga 

på att anteckna. Samtliga respondenter godkände att intervjuerna spelades in. Med 

tanke på att respondenterna befann sig på olika platser runtom i Sverige utfördes alla 

intervjuer med både ljud och video via Microsoft Teams. Genom att intervjuerna 

gjordes med video underlättade det för mig att tolka ansiktsuttryck och gester, vilket 

Bryman & Bell (2017) anser vara viktigt vid intervjuer. För att vara på den säkra sidan 

att inte gå miste om något material så spelades intervjuerna in via Teams programmet, 

men också via mobiltelefon. Transkriberingen skötte Teams programmet själv och om 

det fanns en osäkerhet i någon del så gick jag tillbaka till den sektionen och lyssnade 

igenom igen. Bryman & Bell (2017) menar att genom transkribering kan en mer 

noggrann analys genomföras, vilket jag anser stämde.  

 

Efter intervjuerna läste jag noggrant igenom transkriberingarna. Därefter läste jag 

igenom samtliga utskrifter en gång till, för att då markera de delar som jag ansåg som 

relevanta för uppsatsen. Därmed sorterades den mindre användbara informationen 

bort. Detta gjorde jag tätt inpå intervjuerna för att ha intervjun så färsk i minnet som 

möjligt. Då jag läste igenom transkriberingen sökte jag efter likheter och skillnader, 

vilket enligt Bryman & Bell (2017) är ett sätt att genomföra en tematisk analys på. Med 

utgångpunkt i den intervjuguide jag skapade, för att kunna besvara uppsatsens 

frågeställningar, genererades fyra tematiska områden. Fokus hamnade på; 

varumärkets definition och att skilja på personligt varumärke samt personligt 

idrottsvarumärke. Vidare handlade det om hur idrottaren såväl som 

agenter/managers såg på idrottsprestationens betydelse i att bygga varumärke. 

Därefter blev ett tematiskt område hur individen bör vara och vilka personliga 

aspekter som är viktiga. Avslutningsvis handlade det om hur utomstående faktorer 

kan vara med och bidra till varumärkesbyggandet. Det är utifrån dessa teman som 

empirin är uppbyggd och det som framkom i intervjuerna är vad som utgör själva 

empiri-kapitlet. I analyskapitlet ställdes sedan empiri mot teori och likheter såväl som 

skillnader analyserades.  
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3.8 Trovärdighet   

Jag har förlitat mig på att respondenterna har varit ärliga mot mig och inte försökt 

vilseleda mig med sina svar. Intervjuguiderna var konstruerade med öppna och 

neutrala frågor, vilket bör ha minskat mitt eget inflytande på intervjupersonernas svar. 

Jag har dessutom agerat så objektiv som möjligt så att mina personliga värderingar 

och åsikter inte ska ha påverkat intervjupersonerna. Trovärdighet är ett 

grundläggande kriterium för bedömning av en kvalitativ undersökning i jämförelse 

med reliabilitet och validitet som oftast används vid kvantitativa undersökningar. 

Bryman & Bell (2017) delar upp kriteriet trovärdighet i fyra delkriterier; tillförlitlighet, 

överförbarhet, pålitlighet samt konfirmering/bekräftelse:   

 

o Tillförlitligheten i min uppsats bör anses som god. Detta med hänsyn tagen till 

att intervjuerna transkriberades, men också att samtliga respondenter fick se 

den skriftliga sammanfattningen av deras intervjuer. Respondenterna fick 

därefter bekräfta huruvida det jag valt att förmedla var riktigt uppfattat eller 

inte, vilket benämns som respondentvalidering. Den sammanfattning som 

fanns stämde överens med samtliga respondenters uppfattning och därmed 

skapades tillförlitlighet i resultatet (Bryman & Bell, 2017).  

 

o Denna uppsats har avgränsats mot vinteridrott såväl som elitidrott och med ett 

relativt lågt antal respondenter, vilket gör att överförbarheten inte är speciellt 

hög. Överförbarhet handlar om hur studiens resultat kan överföras och 

appliceras i en annan miljö och situation, eller i samma miljö men vid en senare 

tidpunkt. Eftersom den studerade miljön aldrig är konstant är det oftast svårt 

att nå överförbarhet inom kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2017).  

 

o Pålitligheten handlar om att det är ett granskande synsätt som ska antas vid 

bedömningen av resultatet av undersökningen och dessutom krävs en 

fullständig redogörelse för alla de faser som ingår i forskningsprocessen 

(Bryman & Bell, 2017). Genom arbetets gång har min handledare varit en del av 

arbetsprocessen genom en kontinuerlig dialog och feedback på de olika faserna 

som ingår i forskningsprocessen. Utifrån den återkoppling jag fått har jag 

vidareutvecklat och ändrat det som bör ändras för att bidra till högre pålitlighet.  

 

o Konfirmering/bekräftelse berör huruvida jag har agerat i god tro. Det handlar om 

att jag inte medvetet får ha låtit mina egna åsikter eller värderingar påverka 
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såväl utförandet som resultatet av uppsatsen. Inom kvalitativ forskning är det 

däremot svårt att uppnå fullständig objektivitet (Bryman & Bell, 2017) men jag 

har genom att exempelvis ställa öppna och neutrala frågor under intervjuerna 

försökt minskat mitt eget inflytande på intervjupersonernas svar. Det är 

däremot svårt att uppskatta i vilken grad mina egna åsikter och värderingar, 

omedvetet, kan ha påverkat uppsatsens konfirmering.  

3.9 Etikdiskussion  

De etiska aspekterna är viktiga och har vägts in under hela arbetet med denna uppsats. 

I samband med samhällsvetenskaplig forskning finns det fyra etiska principer att ta 

hänsyn till (Bryman & Bell, 2017) och dessa är informationskravet, samtyckekravet, 

konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Vetenskapsrådet, 2002). Min uppfattning är 

att alla dessa har uppfyllts genom följande: alla intervjupersoner fick innan intervjun 

veta syftet med uppsatsen samt vad uppsatsen förhoppningsvis skulle bidra med. 

Respondenterna fick även information om att resultaten skulle publiceras i uppsatsen. 

Innan intervjun påbörjades blev respondenterna upplysta om att deras deltagande var 

frivilligt och att de när som helst kunde välja att avbryta intervjun utan att förklara 

varför. Intervjupersonerna fick själva välja om de ville vara anonyma eller inte, där 

olika intervjupersoner valde olika svar. Innan intervjun påbörjades tillfrågades också 

alla respondenter huruvida de godkända att jag spelade in intervjun och alla gav sitt 

samtycke till inspelning. Därefter fick samtliga respondenter läsa igenom och 

godkänna mina renskrivna intervjuer. Vidare informerades intervjupersonerna om att 

den insamlade data från intervjuerna enbart var avsedd att användas för denna 

uppsats. Det har varit av stor betydelse för mig som intervjuare att värna om 

respondenternas integritet och behandla samtliga med respekt. För att det skulle vara 

möjligt att göra det har jag försökt agera professionellt och vara förbered, samt gett all 

den informationen som varit relevant för respondenterna.  
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4 Empiri  

I detta kapitel återfinns den data som samlats in för uppsatsen. Kapitlet är indelat i två 

huvuddelar, där elitidrottarna utgör den ena och agenterna/managers den andra. Till 

en början presenteras en kort bakgrund av respondenterna och därefter återfinns fyra 

olika delar; varumärke, idrottsprestationen, kärnanidentiteten samt yttre faktorer.  

4.1 Elitidrottarna 

De sex respondenterna är elitidrottare som alla har varit eller är aktiva inom en 

vinteridrott. Respondent 1 är/har varit längdskidåkare medan Respondent 2 är/har 

varit alpinskidåkare. De har valt att vara anonyma och därmed kommer ingen 

bakgrundsinformation att presenteras. Nils van der Poel är skridskoåkaren som 

vunnit junior-VM två gånger likväl som han har vunnit två VM-guld under 2021. 25-

åringen från Trollhättan har även slagit världsrekord och kan addera två OS-guld från 

2022 till meritlistan. Våren 2022 bestämde sig van der Poel att avsluta sin elitkarriär. 

Nu ska han ägna sig åt att föreläsa om hans lärdomar från elitidrotten, engagera sig i 

näringslivet på olika sätt och utveckla en del sponsorskap. Anna Swenn Larsson är en 

30-årig alpinskidåkare från Rättvik som har åkt skidor under större delen av sitt liv. 

Swenn Larsson har tillhört det alpina landslaget i 14 år och har hittills varit på 

världscup-touren i tolv år. På Swenn Larssons meritlista finns VM-silver i slalom från 

2019, pallplatser i världscupen och en femte-plats från OS 2018. Hans Olsson är före 

detta alpinskidåkare som framför allt var aktiv inom störtlopp och Super-G i 

världscupen. Den 37-årige Morasonen har åkt skidor sedan barnsben och var ute på 

världscuptouren under tio år. Under sina år som aktiv lyckades Olsson, som enda 

manliga svensk någonsin, ta två pallplatser i störtlopp i världscupen. I tillägg till det 

har Olsson också Junior-VM guld i Super-G och 18 individuella SM-medaljer. Anna 

Jönsson Haag, ursprungligen från Orsa, har varit elitaktiv inom längdskidåkning i 

många år. Hon var en del av A-landslaget under elva säsonger och har deltagit på tre 

Olympiska Spel och tre Världsmästerskap. På Jönsson Haags meritlista återfinns bland 

annat fyra OS-medaljer, varav en guldmedalj, samt tre VM-medaljer. I tillägg till det 

har Jönsson Haag en seger i Världscupen och många topp-tio placeringar.  

 

4.1.1 Varumärke, personligt varumärke & personligt idrottsvarumärke  

Många av respondenterna funderade länge kring vad ett starkt varumärke innebar för 

dem. Vissa tänkte på specifika företag, medan andra kopplade det till individer. 

Respondent 1 förklarar ett starkt varumärke genom att beskriva en perfekt match:  
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”Vattenfall är starkt associerat med längdskidåkning då företaget haft ett långt samarbete 

med skidförbundet. När mätningar under OS har gjorts så tror folk fortfarande att det står 

Vattenfall i pannan på åkarna. Det beror dels på företaget och förbundets gemensamma 

värderingar, men framför allt på ett långsiktigt samarbete.” (Respondent 1, intervju 11 

april) 

 

Jönsson Haag väljer att definiera ett starkt varumärke som: 

 

”För mig är ett starkt varumärke någonting som är trovärdigt, som står sig över tid. Och att 

det är autentiskt med dom som står bakom det, liksom hela vägen igenom. Ja, men 

trovärdigt.” (Anna Jönsson Haag, intervju 28 april) 

 

Swenn Larsson förklarar att ett starkt varumärke är ett företag som har lyckats, som 

går bra. Därefter tar Swenn Larsson upp det faktum att hon själv är ett varumärke och 

att hon vill vara den bästa versionen av sig själv. Olsson menar att definitionen av ett 

starkt varumärke beror lite på vilket område som varumärket är aktivt inom, han 

förklarar: 

 

”Instinktivt känner jag att ett starkt varumärke är ett omtyckt varumärke, eller i alla fall i 

idrottens bransch. Att du är omtyckt som person.” (Hans Olsson, intervju 14 april) 

 

Respondent 2 menar att definitionen av ett starkt varumärke beror lite på vad man 

menar med varumärke, men med hänsyn tagen till ett personligt varumärke förklarar 

hen:  

 

”Ett personligt varumärke vill jag ju ska förknippas med dom värderingar jag står för. Man 

vill ju liksom att det ska vara genuint och det är något som är otroligt viktigt för mig. Sen är 

ju ett starkt varumärke att man bara behöver säga namnet, så vet folk vad det är för något. 

Alltså att det är en hög igenkänningsfaktor, typ så.” (Respondent 2, intervju 13 april) 

 

Van der Poel väljer att definiera ett varumärke som:  

”Den publika uppfattningen om… vem du är och vad du står för.” (Nils van der Poel, 

intervju 11 april) 

 

Samtliga respondenter väljer att skilja på personligt varumärke och personligt 

idrottsvarumärke. Enligt van der Poel är det en skillnad i vem man väljer att vara 
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privat och vem man är publikt. Däremot hoppas van der Poel att det privata och 

publika varumärket är väldigt lika varandra. Swenn Larsson säger att det ”absolut” är 

en skillnad och hon förklarar att hon arbetar med att skilja på person och prestation. 

Samtidigt som hon är Anna, som vilken person som helst, är hon också Anna som 

idrottare. Däremot förklarar Swenn Larsson att det kan vara svårt att hålla isär dem: 

 

”Men samtidigt så är skidåkning mitt liv just nu och då blir det såklart mycket personligt 

idrottsvarumärke och då blir jag ju lite så i mitt personliga varumärke också. Men det är inte 

så konstigt att de går ihop heller eftersom jag inte har så mycket annorlunda värderingar 

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

 

Även Respondent 1 menar att det är en skillnad på det personliga varumärke och det 

personliga idrottsvarumärket. Hen förklara att såväl personligt varumärke som 

personligt idrottsvarumärke inte varit helt lätt under karriären. För samtidigt som 

Respondent 1 är en idrottare så är hen också ett varumärke och det är något hen försökt 

ha distans till:  

 

”Men vem är Respondent 1? Det är väldigt svårt att i ung ålder veta vem är jag, vad vill jag, 

vad har jag för intressen. Jag har ju knappt fått pröva på livet än och någonstans måste jag 

försöka förstå vad jag vill förknippas med. Jag blir ju en förebild på något vis för andra 

idrottare och det genom varumärket och den bild som kablas ut i media.” (Respondent 1, 

intervju 11 april) 

 

Respondent 1 menar att det är oförutsägbart vart man står om tre eller fem år när man 

utvecklas som idrottare, och att mycket kan hända under en kort tid kopplat till 

prestation. Enligt Respondent 1 kan det vara lätt att gå vilse längs vägen, vilket gör det 

viktigt att lyssna till magkänslan när man bygger sitt idrottsvarumärke. Även 

Respondent 2 lyfter fram att den största skillnaden mellan personligt varumärke och 

personligt idrottsvarumärke är just för att idrott kopplas till prestation. Vidare 

förklarar Olsson att det personliga idrottsvarumärket bland annat handlar om att 

lyckas skapa ett intresse kring sin personlighet såväl som resultat. Enligt Jönsson Haag 

finns det en skillnad mellan det personliga varumärket och det personliga 

idrottsvarumärket. Hon menar att vissa idrottare enbart har ett personligt 

idrottsvarumärke, att deras varumärken till stor del handlar om prestation och resultat. 

Samtidigt förklarar Jönsson Haag att ett personligt varumärke kan vara någon helt 

utan prestationer och resultat, ”utan att ha nummerlapp på så att säga”.   



28 

 

 

”Jag tror att många idrottare hade vunnit på att jobba mer med det personliga varumärket än 

det personliga idrottsvarumärket. Att bygga liksom en starkare grund i det personliga mer än 

det som är relaterat till resultat.” (Anna Jönsson Haag, intervju 28 april) 

 

På frågan om de själva har arbetat eller arbetar med att bygga ett personligt 

idrottsvarumärke ges det blandade svar. Respondent 1 har arbetat med att bygga ett 

personligt idrottsvarumärke och började med det relativt tidigt i sin karriär. Hen 

tyckte däremot det var utmanande att så pass tidigt se sig själv som ett varumärke. 

Respondent 2 har också byggt ett varumärke och hen förklarar att bygga någonting 

större än enbart idrottsprestation har varit viktigt för hen. Att kunna utnyttja 

varumärket även efter karriären har varit av stor betydelse för Respondent 2 och det 

handlar om att lyckas på fler plan än bara åka skidor snabbt. Även van der Poel har 

arbetat med att bygga ett personligt idrottsvarumärke:  

 

”Ja, såklart jag har gjort det, absolut. Men mer än vad jag vill erkänna tror jag. För när jag 

växte upp, så växte jag upp i en idrott, skridskor, som var helt ointressant publikt och jag var 

helt ointresserad av kändisskap. Som skridskoåkare såg jag inte att fördelarna med ett 

kändisskap på något sätt kunde överväga nackdelarna. Jag trodde aldrig att man skulle tjäna 

pengar på att bara ha varit skridskoåkare. Jag trodde aldrig att en skridskoåkare skulle bli så 

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

 

Jönsson Haag arbetar med sitt varumärke och har gjort under en längre tid. Som 19-

åring började hon arbeta med sponsorer för att kunna försörja sig själv och bedriva sin 

satsning. Till en början byggde Jönsson Haag sitt varumärke själv, men arbetar nu 

tillsammans med sin man. Swenn Larsson förklarar att hon också arbetar med sitt 

personliga varumärke, genom att framför allt arbeta aktivt med sponsorer och 

partners. Före detta alpinskidåkaren Olsson är den som sticker ut i sammanhanget:  

 

”Under karriären jobbade jag inte speciellt mycket med det, tyvärr. Jag gjorde inga aktiva 

grejer för att jobba med ett varumärke, det kan jag inte påstå. Jag försökte vara 

tillmötesgående mot sponsorer och sådär, men jag gjorde liksom inga mediala saker eller hade 

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

 

Olsson förklarar att han efter karriären blivit mer medveten om hur mycket ett 

varumärke kan betyda och berättar att han har ett starkare varumärke idag än vad han 
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hade under karriären. Samtidigt är det tack vare sin idrottskarriär som Olssons 

varumärkesbyggande efter karriär kunnat fungera, då han känner att han fått mer 

insikt och kunskap kring hur exempelvis media fungerar.  

 

4.1.2 Idrottsprestation 

På frågan om vilken roll idrottsprestationen har för byggandet av det personliga 

varumärket påstår samtliga respondenter att prestation spelar en viktig roll. Swenn 

Larsson förklarar att en bra prestation underlättar varumärkesbyggandet genom att 

det resulterar i att fler vill samarbeta med henne men en bra prestation genererar också 

att hon automatiskt får fler följare på sociala medier. Swenn Larsson menar 

att ”framgång föder framgång”. Även Respondent 1 förklarar att prestationen inom 

idrotten har en betydelse för varumärkesbyggandet, hen förklarar att när hen har fått 

flest följare har varit när hen åkt bra. Vidare berättar Respondent 1:  

 

”Det enkla sättet att bygga varumärke är att ha bra resultat, för då kommer du som person bli 

mer intressant och det skrivs mer om dig i media. Men det kluriga är inte att prestera en gång 

utan det är att kunna hantera allt runtomkring som tillkommer när du har framgång i din 

satsning.” (Respondent 1, intervju 11 april) 

 

Även Respondent 2 berättar att det har underlättat att ha idrottsliga framgångar för 

att kunna bygga någonting större utav sitt varumärke. Hen förklarar att 

kombinationen av en framgångsrik och lång karriär har bidragit till att bygga ett starkt 

varumärke.  

 

”Det positiva från sin karriär är ju att man byggt upp ett varumärke som egentligen varit 

resultatbaserat, alltså att man först har gjort bra resultat och sen har man kunnat utnyttja 

dom här kanalerna som man har synts i för att utveckla varumärket.” (Respondent 2, 

intervju 13 april) 

 

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

idrottsvarumärket: 

 

”Om du snackar och är en härlig prick men aldrig levererar någonting så blir du ju ingenting 

heller. Resultaten är ju huvudstenen och sen så kan du ju bygga vidare på det. För det finns 

ju liksom ingen som har ett fantastiskt starkt varumärke i vintersport som inte har resultaten. 
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Men det finns många som har resultaten men inte varumärket så att säga, så resultaten är ett 

måste för att kunna bygga något.” (Hans Olsson, intervju 14 april) 

 

Jönsson Haag förklarar vilken roll idrottsprestationen har i varumärkesbyggande:  

 

”Ja men, tyvärr, så spelar den kanske en alltför stor roll. Jag tror att många idrottare hade 

vunnit på att bygga det personliga varumärket oberoende av idrottsliga prestationer. Oavsett 

hur lite eller mycket du vill så blir det avhängt av dina resultat. Och resultaten kan du inte 

påverka så mycket, du kan påverka dina prestationer men resultaten är svåra att påverka i och 

med att det är så många andra faktorer som påverkar dom. Därför tror jag det är väldigt 

viktigt att bygga varumärke på fler ben än enbart den idrottsliga prestationen.” (Anna 

Jönsson Haag, intervju 28 april) 

 

Van der Poel berättar att han under de senaste åren har blivit mer offentligt, vilket 

grundar sig i hans prestationer. Det offentliga är någonting han idag är glad för. 

Däremot påpekar han att han är glad över offentligheten än så länge, eftersom han 

ännu inte fått se baksidan med det. Han förklarar idrottsprestationers betydelse för 

varumärkesbyggande: 

 

”Idrottens resultat är ett sätt att skapa en plattform. Prestationer ger dig en plattform, sen är 

bara frågan om du vill utnyttja den plattformen och lägga tid på den.” (Nils van der Poel, 

intervju 11 april) 

 

4.1.3 Kärnidentitet  

Respondenterna förklarar vad de anser är viktigt att tänka på vid byggandet av ett 

personligt varumärke. Enligt van der Poel handlar det om att förbereda sig på 

någonting, att vara mångfasetterad.  

 

”Du vill vara lite sexig och vara lite edgy, för det är mycket mer attraherande för alla. För du 

vill, med ditt varumärke, tilltala så många som möjligt och vara intressant för så många som 

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

 

Respondent 2 förklarar att det är viktigt att tänka vem man själv är när man ska bygga 

varumärke. Hen menar att det kan vara lätt att sväva i väg och dras med i saker som 

kanske egentligen inte är helt i samspel med vad man själv vill. Respondent 2 berättar: 
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”Jag tänker lite som såhär, när man väljer företag att arbeta med, ja men vad vill vi stå för? 

Vad har vi för värdegrunder? Och att man följer det, så att man inte tappar bort sig på vägen 

när det blir framgång.” (Respondent 2, intervju 13 april) 

 

Olsson är också inne på betydelsen av att försöka vara sig själv och menar att man ska 

försöka framhäva sin personlighet och inte gömma sig. Olsson förklarar: 

 

”Men att man kan uttrycka sina åsikter, så man inte alltid bara är mellanmjölk så att säga. 

Alltså att någonstans vara den bästa versionen av sig själv. Jag menar, är du tråkig, var 

hypertråkig då.” (Hans Olsson, intervju 14 april) 

 

Även Jönsson Haag lyfter vikten av att vara sig själv. Att försöka vara det i alla 

situationer och hon menar att det är viktigt att bygga sitt varumärke genuint. Vidare 

förklarar Jönsson Haag att om man bygger varumärket utifrån hur man är som individ, 

vad som motiverar en och hur man agerar i olika situationer så är det ”lätt att bli unik 

på sitt sätt”. Enligt Swenn Larsson är det viktigt att man får ut vad man vill representera 

och hur man vill att folk ska se på en, att man som idrottare får ut rätt bild av sig själv. 

Hon förklarar också att det är viktigt att vara den man faktiskt är så att omgivningen 

får hela bilden. Hon ger ett exempel från världscupen i Åre 2022, när hon hade 

pallchans men åkte ur i andra åket: 

 

”Man måste bara okej, äta upp sig själv, ta på sig solbrillorna för att man kan ha lite små 

tårar i ögonen, gå till media och så är man sådär lite kort och sur och så. Men å andra sidan är 

det ju sån jag är då.” (Anna Swenn Larsson, intervju 12 april) 

 

Van der Poel förklarar att flörta med någon och att göra ett medialt framträdande är 

nära varandra och vad det handlar om när man bygger det personliga 

idrottsvarumärket. Han förklarar: 

 

”Det är faktiskt lite som att flörta med någon, det är det du gör. Min uppfattning är att det är 

så du gör. Du flörtar med någon och säger såhär, jag är stabil, jag är mänsklig och sårbar men 

jag är också svinfarlig fast jag kan kontrollera det. Det är typ det du vill utstråla.”  (Nils van 

der Poel, intervju 11 april) 

 

Respondent 1 förklarar att bygga ett personligt idrottsvarumärke handlar om att vara 

genuin. Vidare förklarar Respondent 1 att hens värdeord, genom hela karriären, har 
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varit hållbarhet. Det är något som hen känner är naturligt också med tanke på att 

företag på senare år har börjat arbeta med hållbarhetsstrategi, såväl som att det ibland 

behöver upprättas hållbarhetsrapporter. 

 

”Det känns skönt att ha arbetat med det (hållbarhet) hela tiden. Att det är viktigt för mig för 

jag vill veta att de företag jag jobbar med har en strategi för det här. För mig, som idrottare, 

handlar det ju om att arbeta med tålamod, att du måste tänka långsiktigt.” (Respondent 1, 

intervju 11 april) 

   

Likväl väljer Respondent 2 att förklara att det som stärker det personliga 

idrottsvarumärket mest är att vara genuin, samtidigt som man måste vända sig till sig 

själv och vara lojal gentemot sitt eget varumärke. Även Van der Poel belyser ordet 

genuin. Han berättar att det dessutom handlar om att vara spännande, aldrig ljuga och 

inte tala illa om folk. Vidare förklarar Van der Poel att det är viktigt att vara moraliskt 

tydlig samtidigt som man är förlåtande, kärleksfull och human. Han menar att detta 

kan kopplas till hans värdeord som han har arbetat med för att utveckla och bygga 

upp hans personliga varumärke. Om han får välja hur han själv vill bli uppfattad så är 

det utifrån det. Olsson försöker jobba med humor, trovärdighet och kvalitet. Dessa ord 

är väl kopplade till hur han själv vill att andra ska uppfatta hans varumärke, då han 

lyfter att han vill uppfattas som en positiv, humoristisk och kvalitetssäker person. 

Swenn Larsson förklarar att hon vill framstå som en seriös, glad, motiverad och 

hungrig person som gör allt för att bli så bra som möjligt. På frågan hur Respondent 1 

vill att andra ska uppfatta hen svarar hen:  

 

”Tillit, ärlighet och äkthet. Att man kan lita på mig. Och att jag är envis och har ett tålamod, 

men också att jag älskar det jag gör. Resan är minst lika viktig som resultaten.” (Respondent 

1, intervju 11 april) 

 

Jönsson Haag berättar att hon vill att andra ska associera henne med att det finns ett 

driv framåt och en glädje i det hon gör, samt en lagom dos av professionalitet. Detta 

är också något som är nära kopplat till de värdeord hon arbetat fram tillsammans med 

sin man. De arbetar med framåtanda, glädje och energi.  

 

4.1.4 Media, samarbeten & förbund  

Media, samarbeten och respondenternas respektive förbund är ämnen som belyses av 

samtliga respondenter vid diskussion kring uppbyggnad av det personliga 

idrottsvarumärket. Respondent 2 berättar att man förr i tiden kanske fick någon 
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blänkare i en tidning om man åkte bra, men att man idag kan använda sina egna 

kanaler och sociala medier för att bygga upp sitt varumärke. Hen menar att det är av 

stor betydelse att ta vara på den möjligheten som finns i dagens samhälle för det kan 

bidra till att sticka ut. Van der Poel menar också att media spelar en viktig roll, men 

han väljer att belysa just media och inte sociala medier. Han fick ett tips av en tränare 

att bli vän med journalister, då det är svårare att skriva något illa om en person man 

är vän med. Van der Poel förklarar att hans uppfattning av media är att om han ger 

det dem vill ha, eller något som de inte visste att de ville ha, så kommer de vara nöjda.  

 

” För om jag fortsätter att förse honom (journalisten) med det han vill ha, så kommer han se 

till att stärka mitt varumärke. Istället för att han letar en nyhet som jag inte vill ge honom, för 

då kommer han måla upp mig som någonting som jag inte vill bli uppmålad som och det är 

inte bra för mig.” (Nils van der Poel, intervju 11 april) 

 

Swenn Larsson tror att media är väldigt viktigt för den alpina sporten, för att kunna 

nå ut till omgivningen. Vissa journalister är det kul att öppna upp sig för förklarar 

Swenn Larsson och hon menar att man inom media får favoriter. Swenn Larsson anser 

också att sociala mediers framfart har bidragit till att det är lättare att synas som 

individ och att få fram vad det är man vill representera. Respondent 1 anser att det är 

betydelsefullt att kunna hantera intervjuförfrågningar och att bilden ut i media har 

varit viktig för hens varumärke. Vidare berättar hen att Vinterstudion lanserades har 

varit ”helt avgörande för att mitt varumärke har blivit så starkt”. Respondent 1 förklarar 

såväl sociala mediers som medias roll i utvecklingen av ett personligt varumärke: 

 

”När jag slog igenom var det mest skrivande media, men nu är det inte bara det utan jag 

förstår ju att följare på sociala medier också spelar roll kring hur man kan aktivera 

sponsorskap. Samtidigt så är tiden i mixed-zone längre idag än vad den var tidigare och den 

är värdefull.” (Respondent 1, intervju 11 april) 

 

Jönsson Haag förklarar medias roll som viktig i byggandet av det personliga 

varumärket. Att förmedla en bild av henne som person och inte enbart som idrottare. 

Hon förklarar att man inte behöver vara privat, men att det är viktigt att man är ärlig 

och transparant. Vidare förklarar Jönsson Haag:  

 

”Media såg jag som en otroligt viktig faktor och det var mycket lättare när man såg dom som 

en del i ens väg att ta sig framåt mer än en elak motståndare som velat skriva elaka rubriker. 
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Så jag försökte alltid se det som någonting positivt, att de dels ville göra intervjuer med en 

men också när man väl gjorde intervjuer eller mötte media såg man till att visa den personen 

som man faktiskt är och som den personen man ville bli sedd som.” (Anna Jönsson Haag, 

intervju 28 april) 

 

Samtliga respondenter talar dessutom om samarbetspartners betydelse för dem och 

hur viktigt det är i ett varumärkesbyggande. Respondent 1 har funderat mycket i hur 

hen kan engagera sig i samarbeten som kan bidra till samhället i stort. Hen förklarar 

att hen är glad att ha hittat rätt i många samarbeten. Dels med hänsyn tagen till att 

samarbeten som haft liknande prioriteringar och värderingar som Respondent 1, har 

stärkt såväl hens varumärke som samarbetspartnerns varumärke. Respondent 1 

förklarar samtidigt att vissa företag kan se det som läskigt att gå in och sponsra en 

individuell idrottare, för att om det skulle bli en skandal kring idrottaren finns risken 

att det också kommer påverka företaget. Samtidigt så kan samarbetet med den 

enskilda idrottaren höja företaget om det går bra. Respondent 2 förklarar att 

samarbetspartners handlar om så mycket mer än bara pengar, det handlar om att 

bygga en relation och att bygga något starkt ihop. Hen förklarar att det också är viktigt 

att man är lojal mot sponsorer. Respondent 2 fortsätter och berättar om vikten av att 

jobba med partners som stämmer överens med hens varumärke och hens värderingar, 

vilket gör att det är av stor betydelse att fundera innan man tackar ja till samarbeten. 

Vidare förklarar Respondent 2: 

 

”Jag har varit väldigt noga med att jag haft samarbetspartners som jag jobbar över lång tid 

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

 

Swenn Larsson förklarar att samarbetet med partners bidrar till att stärka hennes 

varumärke. Hon berättar: 

 

”För mig är det viktigt vilka jag samarbetar med, att jag känner den här personliga 

kopplingen till dom. Sen är det viktigt för mig att jag inte känner någon press, inte någon 

stress och någonstans att inte heller känna att de (samarbetspartners) förväntar sig för 

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

 

Jönsson Haag berättar att efter värdeorden hade tagits fram, blev det relativt enkelt att 

tänka vilka företag som hon och hennes man ville samarbeta med. Hon förklarar att 

det krävdes att företagen hade liknande värdeord som de själva, eller åtminstone ”den 
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attityden mot saker och ting”. Enligt van der Poel finns det endast ett fåtal idrottare i 

Sverige som kan välja sponsorer. Han tror att det är få avtal som idrottare säger nej till 

för att de inte vill förknippas med ett visst varumärke och det är för att pengarna 

behövs. Vidare, i en diskussion om förbundets roll i van der Poels 

varumärkesbyggande förklarar han att situationen såg annorlunda ut för honom än 

för andra atleter i andra idrotter: 

 

”Jag var ju den skridskoåkaren som var på den nivån att alla sponsorer som ville sponsra, 

dom ville sponsra mig. För att få tillgång till min dräkt så delade vi med oss av mina 

sponsorer till förbundet. Detta gjorde att jag kunde ju i princip välja vilka sponsorer som 

förbundet skulle ha.” (Nils van der Poel, intervju 11 april) 

 

I diskussionen kring förbundet med Olsson menar han att idrottaren borde se 

förbundets sponsorer som en möjlighet att få ett personligt avtal och därifrån kunna 

stärka det personliga idrottsvarumärket: 

 

”Jag skulle säga det som att om du spelar dina kort rätt med förbundets sponsorer så har du ju 

världens möjligheter. Sen kan jag uppleva att många som är med i ett skidförbund inte tycker 

att det är deras sponsorer, fast det är dom som betalar deras satsning.” (Hans Olsson, 

intervju 14 april) 

 

Swenn Larsson förklarar att hon förut tänkte att det var en begräsning med 

varumärkesbyggande samtidigt som man var en del av landslaget. Att det var svårt 

att hitta en sponsor som skulle fungera även fast hon var en del av förbundet. På senare 

år har hon däremot insett hur mycket förbundet betyder för att hon ska kunna bedriva 

sin satsning och tycker man borde vara tacksam över förbundet. Respondent 2 är inne 

på samma spår och förklarar att vara en del av förbundet kan hindra en i att bygga ett 

personligt varumärke, men att det samtidigt är viktigt att förstå hur mycket man 

faktiskt får från ett förbund. Respondent 2 förklarar ändock:  

 

”Jag tycker ändå man kunde få lite friare tyglar, för det är tufft när man ska söka sponsorer så 

att ingenting krockar med förbundets sponsorer och de har en ganska bred grupp av företag.” 

(Respondent 2, intervju 13 april) 

 

Respondent 1 är inne på samma bana och förklarar att det är många branscher som 

försvinner för individen när förbundets sponsor-familj växer.  
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”Egentligen så har ju dom ensamrätt på oss när vi tackar ja till att vara med i 

landslagsverksamhet och träningsgrupp. Och under våra perioder som vi representerar laget 

så får vi ju inte synas med våra egna sponsorer på Instagram eller sociala medier.” 

(Respondent 1, intervju 11 april) 

 

Jönsson Haag förklarar förbundets roll i varumärkesbyggande:  

 

”Fifty fifty skulle jag säga, för det beror helt på attityden från förbundet och den kan ändras 

beroende på vilka personer som sitter där. Är det personer som är öppna för dom förändringar 

som sker i hur man kommunicerar med fans och företag runtomkring så är det väldigt tryggt 

att ha förbundet i ryggen.” (Anna Jönsson Haag, intervju 28 april) 

 

Samtidigt förklarar Jönsson Haag att om det är ett förbund som inte inser värdet i att 

skapa för framtiden, att synas och att individer behöver bygga det personliga 

varumärket så kan det vara tufft. Vidare förklarar hon att förbund ibland kan ha svårt 

att förstå värdet i varje enskild individ och att det i stället blir att förbundet ser värdet 

i de som presterar bäst. Jönsson Haag tror att det finns mycket att göra från 

förbundsnivå för att hänga med i den utvecklingen som sker inom 

varumärkesbyggande för den enskilda individen.  

4.2 Agenter & managers 

De tre agenterna/managerna som intervjuats har alla arbetat eller arbetar med 

individuella elitidrottare som bland annat är aktiva eller har varit aktiva inom 

vinteridrott. Bo Johansson arbetar med individuella idrottare och har arbetat med att 

koppla ihop idrott med näringsliv i 15 års tid. I dagsläget sitter han i Falun och jobbar 

på företaget Ageniuz, som han själv är medgrundare till. Johansson har varit aktiv 

inom ett flertal idrotter men på en något lägre nivå än elitnivå. Ageniuz har bland 

annat Sebastian Samuelsson, Anna Dyvik och Nils van der Poel som atleter de arbetar 

med idag. Håkan Hansson från Åre har varit verksam inom skidbranschen i hela hans 

liv, dels med kläder och hårdvara men också inom idrott. I tillägg till det har han 

arbetat som både marknadschef och med sponsring. Han har dessutom jobbat som 

manager åt Jon Olsson och agent åt Matilda Rapaport. Hansson har själv varit elitaktiv 

och tävlade inom puckelpist i tio år. Keith Karlsson har under 30 års tid varit rådgivare 

åt några av Sveriges bästa idrottare. Gunde Svan, Charlotte Kalla och systrarna Kallur 

är några av de som Karlsson arbetat med. Arbetet med elitidrottarna har varit genom 
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hans egenstartade företag Core Talent, som står för kärntalang. Karlsson gillar att själv 

utöva olika idrotter och har varit snäppet under elitidrott.  

 

4.2.1 Varumärke, personligt varumärke & personligt idrottsvarumärke 

Vid diskussionen om varumärke, personligt varumärke och personligt 

idrottsvarumärke är det främst Johansson och Hansson som förklarar innebörden av 

begreppen. Johansson förklarar definitionen av starkt varumärke som: 

 

”Ja, den frågan skulle vi kunna diskutera i två dagar, men spontant, liksom vad som kommer 

till mig är trovärdighet. Trovärdighet är väldigt viktigt och att du har bra värderingar. Men 

också att du lever upp till ditt rykte och vårdar ditt varumärke. För det tar ju tio år att bygga 

upp ett förtroende men du kan rasera det på tre sekunder.” (Bo Johansson, intervju 13 

april) 

 

Hansson väljer att definiera ett starkt varumärke som:  

 

”Ett starkt varumärke, eller jag ska vända på det, vad är det som gör att man har 

marknadsvärde? För det är ändå det på något sätt som blir det riktiga innehållet i 

varumärket.” (Håkan Hansson, intervju 13 april) 

 

Vidare förklarar Hansson att det finns många idrottsmän som är extremt 

framgångsrika, men som inte har något marknadsvärde. Hansson menar att det 

handlar om hur man exponerar sig och hur man ”använder sina skills till att synas, verka 

och väcka uppmärksamhet”. Hansson skiljer på ett personligt varumärke och varumärke. 

Som exempel tar han Janne Andersson, som förbundskapten för svenska 

fotbollslandslaget, och förklarar att han har ”ett enormt varumärke i just sin personlighet”. 

Johansson väljer däremot att inte skilja på ett personligt varumärke och varumärke. 

Han förklarar: 

 

”Vi har ju alla vårat varumärke, men dom allra flesta tänker ju inte på att dom har ett 

varumärke.” (Bo Johansson, intervju 13 april) 

 

Karlsson lyfter mer varumärke kopplat till idrott och förklarar att det handlar om 

värderingar. Enligt honom har det under de senaste åren utvecklats i den riktning att 

det nu är av stor betydelse att företagens värderingar stämmer överens med 

individens värderingar. På samma sätt som att idrottaren står för bra värderingar 
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behöver även företagen göra det. Karlsson ger ett exempel på att det är viktigt att 

företagen ”inte är ute i en gråzon, för det har varken företaget eller idrottaren råd med”.  

 

4.2.2 Idrottsprestation  

Idrottsprestationens betydelse för varumärket är något som samtliga respondenter 

påstår är av stor betydelse. Johansson förklarar att ett varumärke kan skapas utifrån 

framgång och han menar att det per automatik skapas ett varumärke när man är 

duktig på sin idrott. På frågan vilken roll den idrottsliga prestationen spelar för det 

personliga varumärket förklarar Johansson: 

 

”Initialt skulle jag säga att den är jätteviktig, för det är svårt att nå den stora massan om du 

inte har det idrottsliga resultaten där. Man kan säga att dom idrottsliga resultaten är en 

språngbräda för att kunna nå ut. För har du inte dom idrottsliga framgångarna så hade ingen 

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

 

Hansson är inne på att prestationen såväl som idrotten är betydelsefulla för 

varumärket. Hansson menar att det viktigaste att tänka på när man bygger ett 

personligt idrottsvarumärke är: 

 

”Idrotten måste vara det absolut viktigaste, det viktigaste. Din passion och drivkraft måste ju 

vara enormt stark för att du ska börja vinna världscup till exempel.” (Håkan Hansson, 

intervju 13 april) 

 

Enligt Hansson måste det framkomma att det är idrotten som är huvudfokus. Däremot 

menar han att det finns idrottsmän som har byggt starka varumärken utan att ha varit 

jätteframgångsrika. Samtidigt förklarar Hansson att det som stärker ett personligt 

idrottsvarumärke mest är att vinna. Även Karlsson förklarar att den idrottsliga 

prestationen spelar en roll i byggandet av det personliga idrottsvarumärket.  

 

”Om man nu då pratar den nivån som jag har arbetat med elitidrottsmän så är det ju såklart 

att resultaten är oerhört viktigt för det är då du får media tid så att säga. Och utan den så har 

du ju en väldigt lång uppförsbacke.” (Keith Karlsson, intervju 20 april) 

 

Vidare förklarar Karlsson att man under sin karriär kan lyckas med mer än bara 

idrottsprestationerna, att det går att bygga något starkt som kan finnas med även efter 



39 

 

elitkarriären. Karlsson förklarar att många av de som är framgångsrika idrottare idag 

har ”mer än bara skillsen att kunna åka skidor fort”.  

 

4.2.3 Kärnidentitet  

Johansson, Hansson och Karlsson anser alla att idrottarens personlighet är viktig vid 

varumärkesbyggande. Karlsson lyfter engagemang som en viktig faktor och då syftar 

han till engagemang för andra människor, till medmänskligheten. Att idrottaren inte 

enbart ägnar sig åt sin idrott utan att engagemang finns för omgivningen genom ett 

socialt engagemang. Vidare förklarar Karlsson att när den idrottsliga framgången 

kommit så måste idrottaren:  

 

”Noggrant använda alla de parametrarna med att vara trevlig, att ha rätt värderingar, 

synas vid rätt tillfällen, ja you name it så att säga.” (Keith Karlsson, intervju 20 april) 

 

Johansson berättar hur idrottare, genom att vara sig själva, har kunnat utveckla och 

bygga starka varumärken. Han tror det är svårt att skapa ett varumärke genom att 

bara sätta sig ner och planera för vem man ska vara, för då blir varumärket inte 

trovärdigt. Varumärket måste komma inifrån enligt Johansson och det är av stor 

betydelse att idrottaren förstår vem hon eller han är och vilket spår man ska satsa på. 

Johansson tror att bland de bättre sätten att stärka sitt varumärke är att sticka ut från 

mängden, genom att exempelvis säga lite underliga saker. Vidare förklarar han att det 

finns idrottare som lyckats bygga en image kring sig själva, utan att vara medvetna 

om det. De har lyckats göra det för att de har varit sig själva. Hansson anser, precis 

som Karlsson och Johansson, att idrottarens personlighet är en viktig parameter vid 

varumärkesbyggande:   

 

”Det personliga varumärket måste ju komma från en inre lust att vara det. Det måste finnas 

där naturligt, för det går inte att göra om sig.” (Håkan Hansson, intervju 13 april) 

 

Hansson ger exempel på en vinteridrottare som genom att vara spontan och utåtriktad 

lyckats bygga ett stort personligt varumärke, medan en annan idrottare som är aktiv 

inom samma idrott, inte alls lyckats i samma utsträckning då den idrottaren är desto 

mer tystlåten. Vidare förklarar Hansson att det är viktigt att idrottaren är konsekvent 

i det idrottaren gör och den idrottaren väljer att vara.  

 



40 

 

4.2.4 Media, samarbeten & förbund   

Media är ett återkommande ämne när respondenterna förklarar vilka byggstenar det 

finns i det personliga idrottsvarumärket. Karlsson brukar säga att vissa idrottare 

är ”kameravänliga” och menar att idrottarna går hem hos omgivningen. Han förklarar 

att de har glimten i ögat, att idrottarna inte är programmerade utan att de kan vara 

spontana i intervjuer. Vidare berättar Karlsson att idrottare, som det inte faller sig 

naturligt i uttalanden i intervjuer, i stället har arbetat med att träna sina mediala 

framträdanden. Karlsson förklarar att utmaningen med varumärkesbyggande är att 

inget får gå fel. Om idrottaren säger någonting fel i media så är det svårt att i efterhand 

rätta till det. 

 

”Är det frågor man inte kan svara på, ja men då ska dom säga att dom inte kan svara på 

frågorna. Man kan liksom inte linda in sig i någonting som man inte vet någonting om. Bara 

för att man vinner VM i 50 kilometer skidåkning så behöver man inte vara kunnig om kriget i 

Kongo.” (Keith Karlsson, intervju 20 april) 

 

Hansson berättar att ett verktyg för att bygga varumärke är genom sociala medier. 

Han förklarar att eftersom sociala medier inte fanns förut så var idrottaren i stället 

tvungen att bli intervjuad av journalister och finnas tillgänglig för ”sådana saker”. 

Hansson menar att det är lättare att bygga ett personligt idrottsvarumärke idag, än 

vad det var för tio år sedan, med hänsyn tagen till sociala mediers utveckling. Däremot 

måste idrottaren tycka om att skapa innehåll i sociala medier också, vilket Hansson 

menar att det är mycket jobb med. Det handlar om att sticka ut. Även Johansson lyfter 

sociala medier som ett sätt att arbeta med det personliga varumärket. Han förklarar 

att idrottaren genom sociala medier snabbt kan nå ut till många och att det handlar om 

att publicera rätt bilder. I kombination till sociala medier menar Hansson att det är av 

betydelse att finnas där media finns och att idrottaren gör sig tillgänglig.  

 

”Det hjälper ju oerhört att man visas i olika sammanhang, att man syns i rätt miljö och får en 

framträdande plats i den miljön.” (Håkan Hansson, intervju 13 april) 

 

Johansson är inne på samma spår. Han berättar är det är av betydelse att den 

individuella elitidrottaren har en förståelse för hur viktigt det är att ta vara på de 

exponeringsmöjligheter som ges:  
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”Som idrottare kanske man inte har så många möjligheter att visa upp sina egna sponsorer, 

utan det är landslaget hela tiden, det är världscup och du är knuten till landslaget. Men så 

fort vi har en möjlighet att göra något medialt, som är utanför landslaget, är det jätteviktigt 

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

 

Vidare berättar Johansson, Hansson och Karlsson om samarbetspartners betydelse för 

varumärket och idrottaren. Johansson hävdar att det personliga idrottsvarumärket har 

en stor betydelse för elitidrottaren och framför allt med hänsyn tagen till samarbete 

och sponsring. Elitidrottaren behöver den ekonomiska ersättning som samarbeten kan 

innebära. Johansson förklarar också att det är viktigt att idrottaren förstår att det 

handlar om att ge och ta. När avtalet väl är skrivet med en samarbetspartner, det är då 

det riktiga arbetet börjar. Karlsson förklarar att det är viktigt att tänka långsiktigt med 

samarbeten och att ta hänsyn till vem idrottaren är. Samarbetet mellan företag och 

idrottaren måste fungera bra och det är viktigt att se till båda sidors värderingar. 

Samtidigt menar Hansson att det är en del av varumärkesbyggandet att synas ihop 

med prestigefyllda varumärken, då det kommer ”höja statusen i sponsor-familjen”. 

Hansson berättar att han försöker arbeta med att hitta så prestigefyllda varumärken 

som möjligt som kan sponsra idrottarna. 

 

När förbundet kommer på tal så har respondenterna olika syn på huruvida förbundet 

är en begränsning eller inte vid varumärkesbyggandet för den individuella 

elitidrottaren. Några av idrottarna som Hansson arbetat med befann sig inte primärt 

under ett förbund, vilket på sätt och vis gjorde idrottaren unik.  

 

”Det var flera sponsorer som blev möjliga för idrottaren var ju helt fri. Men när idrottaren 

var en del av landslaget och var iväg på landslagsuppdrag så blev det extremt svårt för 

förbundet måste ju få den exponering dom behöver för att få in pengar till verksamheten. Så 

det är väldigt begränsande under ett förbund.” (Håkan Hansson, 13 april) 

 

Även Johansson menar att det är en utmaning när idrottaren är en del av ett förbund, 

men han lyfter även fler delar. Han förklarar att idrottaren kanske först börjar på 

klubbnivå, och då har klubben sina sponsorer och idrottaren sina. Där kan klubben bli 

en begränsning enligt Johansson. Vidare förklarar han att när idrottaren sen har tagit 

nästa steg kan det i stället vara landslaget som begränsar. Sen menar Johanson att det 

i sin tur kan vara det internationella förbundet som man får börja brottas med. 

Karlsson delar däremot inte Hanssons och Johanssons syn på förbundet. Han ser det 
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inte som en utmaning att atleten är en del av ett förbund. Karlsson förklarar att 

förbundet är oftast så pass bra att om idrottaren arbetar på rätt sätt med förbundet så 

är det inga konstigheter i att idrottaren bygger sitt personliga idrottsvarumärke. 

Vidare förklarar Karlsson att han, på ett positivt sätt, har nyttjat förbundet.  

 

”Jag tycker att ett förbund, i alla fall i Sverige, är till 99% bra.” (Keith Karlsson, intervju 

20 april) 
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5 Analys  

I detta kapitel görs en analys genom att empirin kopplas samman med den teoretiska 

referensramen. Analysen görs genom att ställa empirin med tidigare forskning och 

studera eventuella likheter och skillnader. Det är med utgångpunkt i den 

forskningmodell som visas i Figur 1, och som återfinns i den teoretiska referensramen, 

som analysen byggs. Analysen presenteras först utifrån de fem byggstenar som utgör 

byggandet av det personliga varumärket. Därefter presenteras de fyra kategorier som 

anses vara viktigt att ta hänsyn till vid byggande av det personliga idrottsvarumärket.   

5.1 Utveckling av personligt idrottsvarumärke  

5.1.1 Autentisk  

Samtliga respondenter belyser vikten av att vara sig själv och innebörden av att stå 

bakom sina värderingar som viktiga delar vid byggandet av ett personligt 

idrottsvarumärke. Många av respondenterna återkommer till betydelsen av att vara 

genuin. Detta kan kopplas samman med autentisk, som enligt Peter & Gomes (2019) 

är en av grundstenarna vid byggandet av personligt varumärke. Parmeniter & Fischer 

(2012) menar att autenticitet har stor betydelse för individens trovärdighet, vilket 

ligger i linje med när respondenterna förklarar innebörden av att vara den man faktiskt 

är. Däremot valde framför allt elitidrottarna att skilja på personligt varumärke och 

personligt idrottsvarumärke. De skiljer på sig själva som privata och publika 

varumärken, där det publika är kopplat till idrotten. Om det är så att dessa skiljer sig 

åt för mycket, finns det en risk att det personliga varumärket inte avspeglar personens 

sanna karaktär. Peter & Gomes (2019) hävdar att det personliga varumärket bör 

avspegla personens sanna karaktär för att det personliga varumärket ska präglas av 

autenticitet. Agenterna och managers är överens om att varumärket måste bygga på 

personens sanna karaktär. De menar att elitidrottaren inte kan bygga något som hon 

eller han inte är. Att bygga på den sanna karaktären överensstämmer med teorin.  

 

Enligt Cortsen (2013) kan det ha stor betydelse för det autentiska att vara personlig i 

media. Agenterna och managerna talar inte speciellt mycket om det just det personliga 

i media men det gör elitidrottarna. Enligt elitidrottarna är det betydelsefullt att de får 

ut rätt bild av sig själva i media. Elitidrottarna menar att genom att vara personlig i 

media kan omvärlden få den rätta uppfattningen om dem. Däremot lyfter en del av 

elitidrottarna att man kan vara personlig i media, men att man inte behöver vara privat. 

Enligt Bradley et al (2020) kan idrottare också välja att visa upp sig i sociala medier för 

att stärka det personliga idrottsvarumärket. Här ges en möjlighet för idrottarna att 

vara personliga, vilket kopplas till autenticitet. Det är framför allt Hansson som lyfter 
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att idrottaren i grund och botten måste tycka om att jobba med sociala medier och att 

visa upp sin livsstil. Även några av elitidrottarna lyfte innebörden av att arbeta med 

sociala medier då det bidrar till synlighet.  

 

5.1.2 Unik 

Unik är relativt nära kopplat till att vara autentisk då det enligt Peter & Gomez (2019) 

handlar om att våga vara sig själv. Detta är något som samtliga respondenter har lyft 

och det stämmer väl överens med tidigare forskning. Unik handlar också om att ha 

förmågan att differentiera sig själv från andra (Gorbatov et al., 2018) och att 

elitidrottaren lyckas särskilja sig från sina konkurrenter (Parmeniter & Fischer, 2012). 

Samtliga respondenter belyser vikten av att om elitidrottaren är sig själv så kan de vara 

unika. Det unika skulle också kunna kopplas till det faktum att vissa av elitidrottarna 

aktivt arbetar med att bygga sitt personliga idrottsvarumärke och att det kan vara ett 

sätt att särskilja sig från konkurrenter. Om idrottarna lyckas med sitt personliga 

idrottsvarumärke kan det komma att göra idrottaren unik och därmed särskilja 

individen från konkurrenter.  

 

5.1.3 Synligt  

Elitidrottarna såväl som agenterna/managerna menar att media och sociala medier 

spelar en viktig roll i byggandet av det personliga idrottsvarumärket. Vissa väljer att 

lyfta specifikt media, medan andra också belyser innebörden av sociala medier. 

Anledningen till att de ser media och sociala medier som en pelare i byggandet är för 

att elitidrottarna har möjlighet att få vara med och bidra till hur bilden av dem målas 

upp. Detta med utgångspunkt i hur de själva bemöter journalister, men också hur de 

arbetar med sociala medier. Flertalet av elitidrottarna är inne på hur betydelsefullt det 

är att ha en bra relation till journalisterna, eftersom det är de som kan bidra till att både 

bygga och stärka individens varumärke. Att elitidrottarna ser media som en viktig del 

kan kopplas samman med Parmeniter & Fischer (2012), som anser att det kan vara en 

fördel att vara individuell elitidrottare när det kommer till varumärkesuppbyggnaden. 

Detta med hänsyn tagen till att media riktas mot en specifik individ. Även 

agenterna/managerna förklarar att media är viktigt för den individuella idrottaren. 

Enligt agenterna/managerna är det av stor betydelse att vara media-tränad, att synas i 

rätt miljöer och att i media visa upp individens sponsorer. Johansson, Håkansson och 

Karlsson hävdar alla att tiden i media är ett bra sätt att stärka det personliga 

varumärket genom att elitidrottaren då syns. Detta kan kopplas samman med det 

faktum att media som riktas mot en särskild individ kan öka såväl synlighet som 

medvetenhet om idrottaren (Parmeniter & Fischer, 2012).  
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Gorbatov et al (2018) menar att teknologins utveckling har underlättat människans sätt 

att kommunicera, detta genom internet och sociala medier. Vilket gör att det 

personliga varumärket nu kan synas genom internet och sociala mediers plattformar 

(Gorbatov et al, 2018). Sociala mediers framfart och betydelse är något som flertalet av 

respondenterna nämner. Respondenterna menar att genom sociala medier kan 

idrottarna själva bestämma innehållet, samtidigt som plattformarna underlättar i att 

synas. Agenterna och managerna förklarar att sociala medier gör det lättare för 

elitidrottaren att bygga ett personligt varumärke genom att de kan nå ut till många 

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 göra sitt varumärke till sin livsstil och 

detta ligger i linje med när individuella elitidrottarna förklarar innebörden av att de 

vill att deras värdeord ska vara hur omgivningen uppfattar och ser på dem. 

Elitidrottarna lyfter de personliga egenskaperna som viktiga vid 

varumärkesbyggande, vilket ligger nära att vara autentisk såväl som unik, men det 

handlar också om att elitidrottarna ska lyckas leva som de lär. Det budskap och den 

bild elitidrottaren förmedlar bör alltså vara konsekvent, då det personliga varumärket 

inte enbart drivs av ord utan också av individens handlingar enligt Peter & Gomes 

(2019). Elitidrottarnas handlingar kommer att spela en betydande roll med hänsyn 

tagen till att elitidrottarna vill att omgivningen ska uppfatta dem utifrån de värdeord 

de arbetar med. Detta ligger också i linje med teorin, där Stan (2019) menar att en 

idrottares personliga varumärke i största grad påverkas av individens handlingar, 

detta eftersom handlingarna spelar en viktig roll i hur idrottaren uppfattas av 

omgivningen. Samtliga agenter/managers är inne på betydelsen av att elitidrottarna är 

konsekventa i sina värderingar och hur de handlar. Enligt agenterna/managerna 

handlar det om att arbeta utifrån sig själv i grunden, och att matcha sina egna 

värderingar med vilka samarbetspartners de vill jobba med. Även detta kan kopplas 

till betydelsen av att vara konsekvent i individens varumärkesbyggande.  

 

5.1.5 Relevant  

Att det personliga varumärket är relevant handlar om att det individen erbjuder ska 

vara relevant och konkurrenskraftigt på marknaden (Peter & Gomes, 2019). Sett till 

empirin är det ingen som rakt och tydligt tar upp innebörden av att det personliga 

varumärket ska vara relevant och konkurrenskraftig på marknaden. Det som dock 

skulle kunna ses som relevant i sammanhanget är att idrotten är grunden i hela 
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varumärkesbyggandet och att det är viktigt att den individuella elitidrottaren kan vara 

konkurrenskraftig på en marknad där även andra elitidrottare verkar.  

 

5.1.6 Varumärkesmedvetenhet  

Synlighet och varumärkesmedvetenhet kan anses ligga nära varandra. Däremot 

handlar varumärkesmedvetenhet om att omgivningen har kännedom om personen i 

fråga. Finns det inte en medvetenhet om individen så kommer det personliga 

varumärket inte vara framgångsrikt (Nyaang & Betts, 2018). Både elitidrottarna och 

agenterna/managers talar om idrottsprestationen som en i princip avgörande byggsten 

för att lyckas med varumärkesbyggandet. Idrottarna förklarar att framgång skapar en 

uppmärksamhet och medvetenhet om dem, som annars inte hade funnits i samma 

utsträckning. Samtidigt bidrar bra prestationer till en plattform som det gäller att ta 

vara på. Genom bra prestationer så riktas uppmärksamhet mot individerna och 

därmed har intresset ökat i media vilket har bidragit till en uppmärksamhet bland 

omgivningen. Detta ligger i linje med teorin om att medieexponering är bland det 

viktigaste för att bygga, utveckla och upprätthålla det personliga idrottsvarumärket 

(Currid-Halkett, 2010, refererad i Cortsen, 2013). Resultatet visar att en medvetenhet 

kring det personliga idrottsvarumärket kan skapas genom prestation, som i sin tur kan 

visas i media, vilket stämmer överens med teorin som menar att det genom 

medieexponering skapas en medvetenhet kring det personliga idrottsvarumärket 

(Cortsen, 2013).  

 

5.1.7 Varumärkesimage  

Varumärkesimage handlar om hur omvärlden uppfattar varumärket (Melin, 1999) och 

detta ligger relativt nära den analys som presenterades under 5.1.4 Konsekvent, med 

hänsyn tagen till de individuella elitidrottarnas värdeord och omvärldens uppfattning. 

Enligt Parmeniter & Fischer (2012) kan rätt typ av image bidra till idrottarens 

varumärkeskapital. Detta då rätt image skapar en möjlighet för idrottaren, att med 

hjälp av dina egenskaper och värderingar, utveckla samarbeten (Corsten, 2013). Från 

empirin lyfter respondenterna betydelsen av att elitidrottarna får ut rätt bild av sig. De 

individuella elitidrottarna poängterar att de hoppas att deras värdeord är vad som 

avspeglar de som personer. Många av idrottarna har i tillägg till det försökt bygga och 

utveckla sina samarbeten utifrån hur de själva är som personer och vilka värderingar 

de står bakom. Detta kan kopplas samman med både Parmeniter & Fischer (2012) och 

Cortsens (2013) resonemang om att rätt typ av image kan bidra till att utveckla 

samarbeten och stärka varumärkeskapitalet. 
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5.1.8 Varumärkeskapital  

Merparten av alla intervjuade individuella elitidrottare har arbetat eller arbetar med 

sitt personliga idrottsvarumärke. Olsson, som stack ut i sammanhanget, har däremot 

tagit med sig erfarenheterna från idrotten för att på senare tid bygga sitt varumärke. 

Det kan ses som att idrottarna arbetat med varumärkeskapital, om än ibland 

omedvetet. Enligt Cortsen (2013) är varumärkeskapital något som idrottaren under 

många år arbetat med då idrottaren försökt slå samman sina prestationer med 

varumärket, såväl som samarbeten för att uppnå högt varumärkeskapital. Detta är 

något som framkommer i empirin, att många av idrottarna behövt prestationen som 

grund för att kunna bygga vidare på sitt personliga idrottsvarumärke. De tar också 

upp innebörden av att ha samarbetspartners och hur betydelsefullt det är för det 

personliga idrottsvarumärket. Vidare har agenterna/managers en betydelsefull roll i 

att stärka varumärkeskapitalet då 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 stärka idrottarens varumärkeskapital. I empirin är det enbart 

agenten och managern Hansson som rakt och tydligt talar om marknadsvärde, och att 

marknadsvärdet är det viktiga för att idrottarens varumärke ska bli framgångsrikt. 

Hanssons diskussion gällande marknadsvärde skulle kunna kopplas samman med 

diskussion Cortsen (2013) har gällande varumärkeskapital.  

 

5.1.9 Varumärkeslojalitet  

Elitidrottarna och agenterna/managerna påpekar alla vikten av samarbetspartners. 

Empirin påvisar att som individuell elitidrottare kan en samarbetspartner vara otroligt 

viktig för idrottaren, detta med hänsyn tagen till en eventuell ekonomisk trygghet. 

Däremot kan en samarbetspartner också vara viktig för den individuella 

elitidrottarens uppbyggnad av ett personligt idrottsvarumärke då samarbeten kan 

stärka såväl individens varumärke som företagens varumärken. Detta stämmer bra 

överens med teorin som visar på att elitidrottaren har ett stort behov av samarbeten 

och sponsorer, med hänsyn tagen till det ekonomiska, men också för att det kan stärka 

varumärket (Cortsen, 2013). Många av respondenterna återkommer till betydelsen av 

att hitta samarbetspartners som delar värderingar med de individuella elitidrottarna, 

det här är däremot ingenting som lyfts i teorin under varumärkeslojalitet. Cortsen 

(2013) menar att varumärkeslojalitet handlar om hur pass lojala sponsorer väljer att 

vara gentemot idrottarna. Utifrån empirin skulle det däremot kunna hävdas att det 

också handlar om hur pass lojala elitidrottarna är mot deras samarbetspartners. 

Idrottarens handlingar kommer att bli viktiga då, framför allt agenten Johansson, 

tydliggör hur fort ett varumärke kan raseras.   
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5.2 Analysdiskussion  

När empiri ställs mot tidigare forskning och den teoretiska referensramen återfinns en 

del likheter och en del skillnader som tydliggjorts ovan. Den största skillnaden är 

däremot att teorin och tidigare forskning främst tar upp att byggandet av personligt 

idrottsvarumärke till största del handlar om individen, dess beteende och handlingar. 

Till stor del rör det sig om vem elitidrottaren är som person, men i empirin 

framkommer det att det också återfinns fler aspekter än enbart de personliga. Vid 

varumärkesbyggande som individuell elitidrottare finns det ett flertal yttre faktorer 

som spelar en viktig roll i byggandet av det personliga idrottsvarumärket. Med hänsyn 

tagen till det som tidigare lyfts i analys-kapitlet, i en kombination med vad 

respondenterna anser vara viktigt vid varumärkesbyggande, har den ursprungliga 

forskningmodellen kommit att utvecklats. Den utgörs nu av fem nya boxar under 

Framgångsrikt personligt idrottsvarumärke och dessa boxar anses, utifrån denna uppsats, 

vara viktiga delar för att bygga ett personligt idrottsvarumärke som individuell 

elitidrottare. Kärnidentiteten finns som byggsten och hela den boxen kan anses täcka 

de fem byggstenar som Peter & Gomes lyfter. I tillägg till det handlar det om de 

idrottsliga prestationerna då det visade sig i empirin att dessa är otroligt viktiga vid 

varumärkesbyggande. Respondenterna talade dessutom om media och 

samarbetspartners roll i utvecklingen av det personliga idrottsvarumärket och här kan 

exponeringen såväl som samarbetspartners ses som ytterligare två byggstenar. 

Avslutningsvis så spelar förbundet en betydande roll för de individuella elitidrottarna. 

Samtliga elitidrottarna tillhör ett förbund och såväl idrottarna som 

agenterna/managerna menar att det både finns för- och nackdelar med förbunden. Det 

är däremot en avgörande pelare för hur det personliga varumärket kan byggas och 

vidareutvecklas. Med hänsyn tagen till diskussionen ovan har därmed en ny modell 

vuxit fram under uppsatsen gång. Se Figur 2 nedan.  
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Figur 2. Uppsatsens teoretiska modell kring byggandet av personligt idrottsvarumärke (egen 

bearbetning). 
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6 Slutsats  

I detta kapitel redogörs för studiens slutsats. Avsnittet utgår ifrån uppsatsen empiri 

och den analys som tidigare presenterades. Vidare kommer även uppsatsens kunskap- 

respektive teoribidrag att belysas. Avslutningsvis redogörs det för förslag på fortsatt 

forskning inom området.  

6.1 Uppsatsens slutsats 

Syftet med uppsatsen var att skapa en djupare förståelse i hur individuella elitidrottare 

bygger ett personligt idrottsvarumärke. För att kunna få en ökad förståelse för 

ämnesområdet valdes frågeställningarna ”Hur kan varumärkesteori användas för att 

bygga ett personligt idrottsvarumärke? Hur bygger individuella elitidrottare ett personligt 

idrottsvarumärke?”. Slutsatsen som kan dras är att det handlar om mer än bara 

individen vid byggandet av ett personligt idrottsvarumärke. Teorin tog mestadels upp 

att varumärkesbyggandet som individ till största del handlar om individens 

personliga egenskaper och agerande, vilket empirin visade att det till viss del handlar 

om. Det är viktigt att den individuella elitidrottaren arbetar med sig själv och ställer 

sig själv frågan vem hon/han vill vara. Vidare visade studien att det är väsentligt att 

idrottaren är sig själv och är genuin för att kunna bygga ett personligt 

idrottsvarumärke. Här framkommer det att det är möjligt att utgå från befintlig 

varumärkesteori. Däremot framkom det under intervjuerna att varumärkesbyggande 

som individuell elitidrottare inte enbart handlar om individen. Individuell elitidrott är 

komplext, dels med hänsyn tagen till att individerna är just enskilda i sin prestation 

men också avseende att resultaten spelar en betydande roll i varumärkesbyggandet. 

Den individuell elitidrottaren behöver i stor utsträckning resultat för att kunna bygga 

en plattform och för att skapa en medvetenhet om dem som personer. Resultat är inte 

helt enkelt inom elitidrott eftersom du som individ allt oftast bara kan påverka din 

egen prestation och inte de yttre omständigheterna, såsom konkurrenter, väder och 

material som också har en inverkan på utfallet. Det är däremot genom resultat som 

uppmärksamhet väcks och idrottaren kan då bli intressant för media. Media och 

sociala medier har även de en påverkan på det personliga idrottsvarumärket, då 

positiv medieexponering kan stärka varumärket medan negativ medieexponering kan 

måla upp en bild av idrottaren som inte överensstämmer med vem hon eller han är. 

Idrottaren kan däremot använda sina egna sociala medier för att få ut rätt bild av sig. 

Vidare kan en kombination av kärnidentiteten, idrottsprestationen och exponering 

bidra till att samarbetspartners intressen väcks. Samarbetspartners är otroligt viktiga 

för den individuella elitidrottaren och då främst med hänsyn tagen till att det kan ge 

idrottaren en ekonomisk trygghet. Elitidrott kan nämligen vara skört, ur ett 
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ekonomiskt perspektiv, om resultaten uteblir under längre perioder. Det kan 

dessutom vara utmanade i idrotter där skaderisken är hög, eftersom det kan få den 

individuella elitidrottaren borta från sin verksamhet i alltifrån några veckor till år. 

Samarbetspartner till en individuell elitidrottare kan också bidra att det idrottarens 

varumärke stärks såväl som att idrottaren kan bidra till att samarbetspartners 

varumärken stärks. Avslutningsvis framkom det i empirin att förbundet spelar en 

betydelsefull och ibland avgörande roll huruvida den individuella elitidrottaren ska 

kunna bygga och utveckla sitt personliga idrottsvarumärke eller inte. I vissa fall kan 

förbundets sponsor-familj ses som en begränsning, men det borde underlätta om 

elitidrottaren och förbundet i stället har en nära dialog. Det kan ses som en viktig 

parameter att förbundet inser hur värdefullt det är för den individuella elitidrottaren 

att utveckla sitt varumärke, samtidigt som idrottaren borde se till de möjligheter som 

kan finnas genom att vara en del av ett förbund.   

6.2 Forskningsbidrag  

Med hänsyn tagen till hur stort idrott är i dagens samhälle och att elitidrottare ibland 

kan ha det tufft ekonomiskt är jag förvånad över hur lite forskning det finns om 

specifikt hur individuella elitidrottare kan bygga personliga idrottsvarumärken. Min 

förhoppning med denna uppsats är att den bidragit till en ökad kunskap såväl som 

nya tankar om mitt valda ämnesområde. Vidare hoppas jag att mitt arbete ska få 

forskare att inse hur outforskat området är och betydelsen av akademisk forskning 

inom byggandet av personligt idrottsvarumärke. Med utgångspunkt i analysen och 

slutsatsen hoppas jag att uppsatsen ska ha bidragit med en djupare förståelse bland 

idrottares samarbetspartners om hur värdefullt en elitidrottare varumärke är. Sist, 

men inte minst, är min förhoppning att individuella elitidrottare ska se vilken enorma 

möjligheter det finns för dem att utnyttja sina potentialer, egenskaper och färdigheter 

för att kunna bygga framgångsrika personliga idrottsvarumärken.  

6.3 Vidare forskning  

Under arbetet med uppsatsen har jag stött på många intressanta aspekter och 

perspektiv som hade varit relevanta att studera. För det första återfinns allt oftast den 

individuella elitidrottaren under ett förbund. Med utgångspunkt i det hade det varit 

intressant att göra en liknande kvalitativ studie som denna för att få förbundets 

perspektiv och tankar gällande individuella elitidrottare som vill bygga personliga 

idrottsvarumärken. För det andra, hade det på samma sätt det varit spännande att 

undersöka hur företagen och samarbetspartners ser på individuella elitidrottarens 

möjligheter att bygga ett personligt idrottsvarumärke. För det tredje hade det varit 
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intressant att, genom kvantitativa metoder, dels mäta varumärkesmedvetenheten 

bland svenska individuella elitidrottares varumärken men också studera huruvida 

elitidrottarnas egna värdeord stämmer överens med hur omgivningen uppfattar dem. 

Avslutningsvis tycker jag att det hade varit av stor betydelse att få en djupare 

förståelse gällande skörheten att vara just individuell elitidrottare. Jag anser dessutom 

att det hade varit intressant att se till hur medvetna elitidrottare i Sverige är om de 

förutsättningar som finns för dem att bygga ett starkt personligt idrottsvarumärke.  
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Bilagor 

Bilaga 1 – Intervjuförfrågan  

 

Hej namn! 

Mitt namn är Alexandra Bauer och jag är student på Ekonomprogrammet vid 

Mittuniversitet i Östersund. För tillfället håller jag på med min kandidatuppsats inom 

marknadsföring och har valt att fokusera på skapandet av ett personligt varumärke. 

Då jag själv varit elitaktiv inom alpinskidåkning, och har ett stort intresse för 

vinteridrott och elitidrott över lag, har jag valt att fokusera på hur individuella 

elitidrottare bygger ett personligt varumärke. Vidare har jag valt att inrikta mig mot 

just vinteridrott. Min förhoppning är att studien ska kunna bidra till den akademiska 

diskussion, till de företag som verkar både inom idrottsbranschen såväl som utanför 

och framför allt till elitidrottaren själv.  

 

Med ett intresse för hur elitidrottaren själv resonerar och tänker kring varumärke, i en 

kombination med hur s.k. agenter arbetar med och för elitidrottaren, är min tanke att 

samla in data genom intervjuer från båda sidor. Jag tror att de unika möjligheterna 

som en elitidrottare har kan komma att bidra till denna studie i hur ett varumärke 

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

 

Det vore spännande och intressant att träffas för en intervju, antingen genom ett fysiskt 

eller digitalt möte. Då kandidatuppsatsen period enbart är under denna vårtermin 

hade jag gärna fått till ett möte under v.15 eller i början av v.16. Jag är väldigt flexibel 

gällande plats, tid och dag. Det ska också nämnas att om du vill medverka kommer 

du få en intervjuguide skickad till dig innan intervjun, så du har möjligheten att 

förbereda dig om du så vill. Du har även möjligheten att vara anonym om du skulle 

önska det. 

 

Jag ser fram emot att höra från dig för att kunna boka in en intervju.  

 

Med vänliga hälsningar,  

Alexandra Bauer  

alba1701@student.miun.se  

076-117 99 45  

mailto:alba1701@student.miun.se
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Bilaga 2 – Intervjuguide 1 

 

Intervjuguide elitidrottare (aktiv/avslutad karriär) 

Etiska aspekter  

• Ditt deltagande i denna intervju är frivillig. 

• Du kan när som helst avbryta intervjun utan att förklara varför.  

• Du har rätt till att vara anonym om du vill. Vill du vara anonym eller får ditt 

namn och bakgrundsuppgifter offentliggöras i uppsatsen?   

• Det som framkommer i denna intervju kommer enbart användas för denna 

uppsats. Innan uppsatsen skickas in har du rätt att ta del av renskrivningen från 

intervjun och godkänna uppgifterna.  

• För att kunna transkribera intervjun och på ett mer tillgängligt sätt kunna 

analysera data hade jag gärna spelat in intervjun. Godkänner du att intervjun 

spelas in?  

• Är det något du funderar över innan vi börjar?  

 

Bakgrund  

• Berätta lite kort om vem du är  

o Namn 

o Bakgrund 

o Inom vilken idrott är du/har du varit aktiv?  

o Hur många år har du varit/var du aktiv?  

o Om du avslutat din karriär, vad ägnar du dig åt idag?  

 

Varumärke  

• Hur skulle du definiera ett starkt varumärke?  

 

Personligt idrottsvarumärke  

• Hur skulle du definiera personligt varumärke?  

o Hur skulle du definiera personligt idrottsvarumärke?  

 

• Tycker du att det någon skillnad mellan ett personligt varumärke och ett 

personligt idrottsvarumärke?  

o Om ja, vad?  
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• Har ett personligt idrottsvarumärke någon betydelse för en elitidrottare?  

o Om ja, vad?  

o Om nej, varför?  

 

Bygga ett personligt idrottsvarumärke  

• Arbetar du eller har du arbetat med att bygga ditt personligt idrottsvarumärke?  

o Om ja, på vilket sätt?  

o Om nej, är det något du skulle vilja göra? Kommer du att tänka på någon 

som gör det?  

 

• Har du/har du haft någon som hjälper dig i byggandet av ditt personliga 

varumärke? 

o Om ja, vem?  

▪ På vilket sätt har den som hjälp dig, arbetat med dig? 

 

• Vad anser du är viktigt att tänka på när man ska bygga ett personligt 

idrottsvarumärke?  

 

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

varumärke?  

 

• Vad är det/var det som motiverar/motiverade dig i din idrottsliga karriär?  

 

• Arbetar du med några värdeord? Värdeord som är viktiga för dig.  

o Om ja, vilka? 

o Om nej, skulle du vilja göra det?  

 

• Arbetar du med att skapa uppmärksamhet om ditt personliga 

idrottsvarumärke?  

o Om ja, hur? 

o Om nej, varför?  

 

• Hur vill du att andra ska uppfatta ditt personliga idrottsvarumärke? Vad ska 

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

o Om ja, på vilket sätt? 

 

• Finns det någon/några utmaning/utmaningar i att bygga ett personligt 

varumärke som elitidrottare? 

o I din roll som en del av ett team/del av ett förbund? 

o Om ja, vilka/vilken?  

 

• Vad är mest skadligt för ett personligt idrottsvarumärke?  

 

• Vilka handlingar är mest stärkande för ett personligt idrottsvarumärke?  

 

• Kan ett personligt idrottsvarumärke vara framgångsrikt även efter den aktiva 

elitkarriären?  

o Om ja, på vilket sätt?  

o Om nej, varför inte?  

 

Avslutning  

• Är det någonting du skulle vilja tillägga till intervjun eller undrar över?  

• Är det något svar du skulle vilja ändra?  

 

Stort tack för att du har tagit dig tiden för intervjun och tack för ditt bidrag till min 

uppsats.  
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Bilaga 3 – Intervjuguide 2 

 

Intervjuguide manager/agent 

Etiska aspekter  

• Ditt deltagande i denna intervju är frivillig. 

• Du kan när som helst avbryta intervjun utan att förklara varför.  

• Du har rätt till att vara anonym om du vill. Vill du vara anonym eller får ditt 

namn och bakgrundsuppgifter offentliggöras i uppsatsen?   

• Det som framkommer i denna intervju kommer enbart användas för denna 

uppsats. Innan uppsatsen skickas in har du rätt att ta del av renskrivningen från 

intervjun och godkänna uppgifterna.  

• För att kunna transkribera intervjun och på ett mer tillgängligt sätt kunna 

analysera data hade jag gärna spelat in intervjun. Godkänner du att intervjun 

spelas in?  

• Är det något du funderar över innan vi börjar?  

 

Bakgrund  

• Berätta lite kort om vem du är  

o Namn 

o Bakgrund 

o Vilket företag arbetar du för? 

▪ Hur kommer det sig att du arbetar med sports management? 

▪ Vad är det bästa med ditt jobb? 

o Har du själv varit elitaktiv? 

▪ Om ja, inom vilken sport?  

 

Varumärke  

• Hur skulle du definiera ett starkt varumärke?  

 

Personligt idrottsvarumärke  

• Hur skulle du definiera personligt varumärke?  

o Hur skulle du definiera personligt idrottsvarumärke?  

 

• Tycker du att det någon skillnad mellan ett personligt varumärke och ett 

personligt idrottsvarumärke?  
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o Om ja, vad?  

 

• Har ett personligt idrottsvarumärke någon betydelse för en elitidrottare?  

o Om ja, vilken?  

o Om nej, varför?  

 

Bygga ett personligt idrottsvarumärke  

• Hur arbetar du med den individuella idrottaren för bygga deras personligt 

idrottsvarumärke?  

 

• Vad anser du är viktigt att tänka på när man ska bygga ett personligt 

idrottsvarumärke?  

 

• Är det någon skillnad i hur man bygger respektive idrottares varumärke 

beroende på vilken idrott de är aktiv inom? 

 

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

varumärke?  

 

• Arbetar du och idrottaren med att skapa uppmärksamhet om idrottarens 

personliga idrottsvarumärke?  

o Om ja, på vilket sätt? 

o Om nej, varför?  

 

• Hur kan elitidrottaren differentiera sig mot andra elitidrottare?  

 

• Finns det någon/några utmaning/utmaningar i att bygga ett personligt 

varumärke som elitidrottare? 

o Om ja, vilka/vilken?  

o I idrottarens roll som en del av ett team/del av ett förbund? 

 

• Vad är mest skadligt för ett personligt idrottsvarumärke?  

 

• Vilka handlingar är mest stärkande för ett personligt idrottsvarumärke?  
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• Kan ett personligt idrottsvarumärke vara framgångsrikt även efter den aktiva 

elitkarriären?  

o Om ja, på vilket sätt?  

o Om nej, varför inte?  

 

Avslutning  

• Är det någonting du skulle vilja tillägga till intervjun eller undrar över?  

• Är det något svar du skulle vilja ändra?  

 

Stort tack för att du har tagit dig tiden för intervjun och tack för ditt bidrag till min 

uppsats.  
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