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Sammandrag:

Det hér arbetet undersdker hur synligheten for paraidrottare kan forbattras 1 Finland. Syftet ér
att forstd vilka strategier som kan anvédndas for att 6ka paraidrottares synlighet i media och
deras mojligheter att fa sponsorer. Arbetet bygger pd fyra semi-strukturerade intervjuer med
personer som har erfarenhet av paraidrott och marknadsforing. Forskningsfragorna fokuserar
pa hur synligheten kan 6kas och vilka metoder som &dr mest effektiva.

Teoridelen tar upp marknadsforingskommunikation, AIDA-modellen, idrottsmarknadsforing,
sponsring och synlighetens betydelse inom idrotten. Metoden som valdes var kvalitativ forsk-
ning med intervjuer for att fa djupare insikter och personliga erfarenheter. Studien visar att
synligheten for paraidrottare har forbéttrats under de senaste dren, men fortfarande ar ligre
jamfort med andra idrottare. Respondenterna lyfter fram att bade traditionella medier och so-
ciala medier ar viktiga kanaler for att nd ut.

Ett starkt personligt varumirke och en engagerande beréttelse &r viktiga faktorer for att fa spon-
sorer. Respondenterna foreslér bland annat lika medaljbonusar for paraidrottare och olympiska
idrottare, fler professionella trénare och att foretag borde inkludera paraidrottare i sina spon-
sorprogram. Slutsatserna visar att det finns bdde utmaningar och mdjligheter, och att en tydli-

gare strategi for synlighet och st6d kan gora stor skillnad for paraidrottare i Finland.

Nyckelord:
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marknadsforing
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Abstract:

This study examines how the visibility of para-athletes can be improved in Finland. The pur-
pose is to understand which strategies can be used to increase their media presence and improve
their chances of gaining sponsors. The work is based on four semi-structured interviews with
individuals who have experience in para-sports and marketing. The research questions focus
on how visibility can be increased, and which methods are most effective.

The theoretical framework covers marketing communication, the AIDA model, sports market-
ing, sponsorship, and the role of visibility in sports. A qualitative method was chosen to gain
deeper insights and personal experiences. The study shows that the visibility of para-athletes
has improved in recent years but is still lower compared to other athletes. The respondents
highlight that both traditional media and social media are important channels for reaching a
wider audience.

Building a strong personal brand and having an engaging story are key factors in attracting
sponsors. The respondents suggest actions such as equal medal bonuses for para-athletes and
Olympic athletes, more professional coaches, and that companies should include para-athletes
in their sponsorship programs. The conclusions show that there are both challenges and oppor-
tunities, and that a clearer strategy for visibility and support can make a significant difference

for para-athletes in Finland.
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1 INLEDNING

En av de storsta utmaningarna med att vara idrottare ar att kunna marknadsfora sig sjalv
(Kaéll, 2022). Det innebdr att skapa intresse hos samhillet, vinna medians uppmérksamhet
och Overtyga sponsorer om att man dr vérd deras stdd och investering. For paraidrottare
ar detta dnnu svérare. Forskning visar att paraidrottare far ofta mindre uppmaérksamhet i
media och av sponsorer jimfort med idrottare utan ndgon funktionsvariation (Purdue &
Howe, 2012). Deras presentationer ses inte alltid som lika intressanta for marknadsforing.
Manga vet heller inte hur man bést lyfter fram paraidrottare utan att fokusera for mycket

pa deras funktionsvariationer (Silva & Howe, 2012).

Synlighet och representation inom idrott pdverkar inte bara enskilda idrottare utan ocksa
hur samhillet ser pa funktionsvariationer. Forskning visar att idrott kan fungera som en
arena dér personer med funktionsvariationer utmanar normer och foérandrar uppfattningar
om kropp och identitet (Apelmo, 2012). Samtidigt har studier visat att dven om
sportjournalister har en bred syn pa méngfald, speglas detta inte alltid i deras rapportering,
vilket paverkar hur olika grupper, inklusive paraidrottare, syns i media (Villanen, 2021).
Vidare visar forskning att paraidrottare ofta framstélls stereotypt eller far begridnsad
synlighet i nyhetsprogram, vilket pdverkar allmédnhetens uppfattning om deras idrottsliga
prestationer (Kolotouchkina m.fl., 2020). Detta kan i sin tur gora det svéarare for
paraidrottare att attrahera sponsorer och bygga starka idrottskarridrer. En 6kad nérvaro i
media kan dérfor inte bara gynna paraidrottarna individuellt, utan ocksa bidra till en mer

inkluderande idrottskultur och fordndrade samhéllsnormer kring funktionsvariationer.

Som paraidrottare sjdlv 1 9 &r vet jag att det inte &r det ldttaste att vara en paraidrottare.
Jag har flera gdnger behdvt sponsra mig sjdlv for att kunna fortsétta idrotta. Déarfor stu-
derar och jobbar deltid for att finansiera min idrottskarridr. Idrotten betyder valdigt
mycket for mig och &r en av de fé saker jag verkligen brinner for.

Anda #r paraidrottare viktiga for att inspirera andra och skapa ett mer inkluderande sam-
hélle. I Finland har vi flera framgangsrika paraidrottare som tivlar internationellt men fa
kénner till deras framgéngar. Det beror oftast pé att deras prestationer inte marknadsfors

tillrackligt.



Paraidrott &r mer &n bara en sport. Det dr ocksd ett sdtt att visa att personer med funkt-
ionsvariationer inte stoppas frén att nd stora framgéngar och samtidigt bryta fordomar.

Darfor ar det viktigt att undersdka hur vi kan marknadsfora paraidrottare béttre i Finland.

1.1 Problemformulering

Trots att paraidrottare ofta presterar pa hog nivd och representerar Finland i stora tav-
lingar, ar det svért for dem att fa erkdnnande och stod. Mediatdckningen av parasport &r
begrdnsad, och sponsorer visar sidllan samma intresse som for idrottare utan funktionsva-
riation. Forskning visar att paraidrottare frimst far uppmirksamhet under stora evene-
mang som Paralympiska spelen, medan de far véldigt lite synlighet mellan spelen (Purdue
& Howe, 2012). Detta gor det svarare for dem att synas regelbundet, vilket minskar in-
tresset for parasport och begrinsar deras mojligheter att utvecklas bade sportsligt och

ekonomiskt.

Ett annat problem é&r att foretag och sponsorer ofta véljer att stodja idrottare som de anser
kan ge storre reklamvirde. En studie visar att sponsorer prioriterar idrottare med starka
personliga varumirken och hog synlighet i media, vilket gor det svarare for paraidrottare
att attrahera sponsorer (Agebro & Bergetoft, 2018).Pa grund av detta far para idrottare

ofta mindre uppmairksamhet och farre mojligheter, trots sina imponerande prestationer.

Forskningsfragor:
1. Hur kan man 6ka synligheten for paraidrottare i Finland?
2. Vilka strategier kan anvédndas for att marknadsfora paraidrottare och dka deras

mdjligheter att f& sponsorer?

1.2 Syfte

Det 6vergripande syftet med detta arbete ar att undersoka hur paraidrottare i Finland kan
marknadsforas béttre. Arbetet fokuserar pa att hitta hinder och mdjligheter for att dka

deras synlighet, fa fler sponsorer och 6ka intresset for paraidrott.



Genom att presentera strategier for battre marknadsforing kan detta arbete bidra till att
paraidrottare fér fler mgjligheter, battre ekonomiskt stod och dkad synlighet for sina pre-
stationer. P4 sa sitt kan studien hjélpa till att skapa béttre forutsattningar for paraidrottare

1 Finland och stérka deras stdllning inom idrotten.

Dessutom é&r syftet att studien skall ge konkreta och praktiska rekommendationer som
direkt kan hjdlpa paraidrottare, féreningar och sponsorer att forbéttra paraidrottarnas eko-
nomiska stdd, synlighet och mojligheter att lyckas inom idrotten. Dessa rekommendat-
ioner ska vara ldtta att anvéinda och bidra till storre uppskattning och erkédnnande for pa-

raidrottarnas prestationer i Finland.

1.3 Avgransningar

Det hir arbetet fokuserar enbart pa hur man kan forbattra marknadsforingen av paraidrot-
tare 1 Finland. Jag kommer inte analysera hela parasporten eller hur man utvecklar idrott
pa en mer lokal niva. Fokus ligger pé paraidrottare som tévlar pa elitniva och deras behov

av Okad synlighet och bittre stdd.

Anledningen till att jag har valt Finland é&r att jag sjélv linge har funderat dver paraidrot-
tarna i vart land far sa lite synlighet. Det dr nagot jag vill forsta béttre och samtidigt ta

reda pa vad som kan goras for att for att forbéttra situationen.

Jag kommer ocksa att ta exempel fran andra framgangsrika ldnder som har lyckats vél
med att marknadsfora paraidrottare. Genom att begrénsa studien till ett smalare omrade

blir det ldttare att hantera &mnet pé ett djupare och mer strukturerat sétt.

2 TEORI

Detta kapitel presenterar teorier och modeller som &r viktiga for arbetet. Inledningsvis
behandlas grundldggande principer inom marknadsforing, sdsom marknadsforingskom-
munikation och AIDA-modellen, som ger en forstéelse for hur organisationer och foretag

skapar uppmairksamhet och intresse hos sin malgrupp.



Darefter fokuserar kapitlet pd hur dessa principer tillimpas inom idrottsmarknadsforing,
dér sponsring, digital marknadsforing och evenemangsmarknadsforing diskuteras. Av-
slutningsvis lyfts synlighetens betydelse fram, med fokus pa hur idrottare kan stirka sina

mdjligheter bdde inom media och i samarbeten med foretag.

2.1 Marknadsforingskommunikation

Marknadsforingskommunikation handlar om hur foretag sprider information om sina pro-
dukter eller tjénster for att na ut till kunder. Det kan ske genom reklam, sociala medier,
sponsring eller andra metoder. Mélet ar att fler ska kénna till foretaget, forstd vad de

erbjuder och vilja kdpa deras produkter. (Bhasin, 2024)

Marknadsforingskommunikation ar viktig for foretag eftersom den hjélper dem att nd rétt
personer. Det gor att budskapet kommer fram till kunder som kan vara intresserade av
produkten eller tjansten. Det dr ocksa ett sdtt att bygga ett starkt varumairke, sé att foreta-
get blir mer ként och fér ett gott rykte. Genom effektiv kommunikation kan foretag dess-
utom Oka sin forsdljning, eftersom fler kunder far upp 6gonen for produkten. Det dr ocksa

ett satt att informera kunderna om vad produkten gor och varfor den ér bra. (Bhasin, 2024)

Foretag anviander ménga olika sétt for att kommunicera med sina kunder. Ett vanligt sétt
ar reklam, som kan synas 1 TV, radio, tidningar och pa internet. Sociala medier, som
Instagram och Facebook, dr ocksa viktiga plattformar dér foretag kan né ut till sin mal-
grupp. Ménga foretag samarbetar ocksd med kénda personer, till exempel idrottare eller
influencers, genom sponsring. Public Relations, eller PR, innebér att anvéinda nyheter och
media for att pdverka hur foretaget uppfattas. Innehéllsmarknadsforing 4r ett annat sitt,
dér foretaget skapar blogginldgg, videor eller guider for att engagera och informera kun-
der. Ett mer direkt satt &r direkt marknadsforing, dér foretaget skickar e-post eller med-

delanden direkt till kunderna. (Bhasin, 2024)

For att marknadsforingskommunikationen ska fungera bra, behover foretaget en tydlig
plan. Forst och frimst maste foretaget veta vem kunderna &r och forstd vad de gillar och
behover. Sedan géller det att vidlja rétt kanaler, alltsd de plattformar dir kunderna finns.

Budskapet som foretaget skickar ut ska vara enkelt och tydligt, sé att det ar latt att forstd
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vad som erbjuds. Det &r ocksé viktigt att foretaget har samma stil och ton i all kommuni-
kation, sé att det kinns igen oavsett var kunden ser det. Till sist bor foretaget méta resul-

taten och se vad som fungerar bast, for att kunna forbéttra och justera sin kommunikation.

(Bhasin, 2024)

Koppling till idrotten
Marknadsforingskommunikation &r viktig inom idrotten eftersom lag, idrottare och eve-
nemang behdver né ut till sin publik och sponsorer. Ett effektivt sétt att gora detta ar att

anpassa kommunikationen efter olika mélgrupper. (Varmus & Kubina, 2015)

Olika aldersgrupper nas bast pé olika sétt. Till exempel ser yngre personer, sirskilt de
under 25 &r, mest reklam pa sociala medier. Aldre personer, dver 51 &r, paverkas mer av
reklam pd TV och i tidningar. Darfor behdver idrottsorganisationer vélja rétt kanal bero-

ende pa vilken grupp de vill nd. (Varmus & Kubina, 2015)

Sociala medier spelar en stor roll inom idrottsmarknadsforing. Plattformar som Facebook
och Twitter anvinds for att marknadsfora evenemang, sélja biljetter och skapa engage-

mang bland fansen. (Varmus & Kubina, 2015)

Mobilmarknadsforing har ocksé blivit vanligare. Ménga idrottsklubbar anvénder appar

och digitala kampanjer for att na sina fans direkt i mobilen. (Varmus & Kubina, 2015)

Dessutom spelar rekommendationer och recensioner stor roll. Manga fans ldser forum
och omddmen innan de bestammer sig for att kopa biljetter eller produkter. Déarfor dr det
viktigt att idrottsorganisationer bygger upp en positiv bild pa nitet. (Varmus & Kubina,
2015)

Genom att anvédnda ratt marknadsforingskommunikation kan idrottare och idrottsorgani-
sationer stirka sin relation med fans, locka sponsorer och 6ka sin synlighet. En viktig
modell som anvénds for att forstd hur man vicker uppmarksamhet och skapar intresse 1

marknadsforingskommunikation &r AIDA-modellen, som presenteras i ndsta avsnitt.
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2.2 AIDA-modellen

AIDA-modellen dr en marknadsforingsmodell som visar hur ett budskap paverkar mén-
niskor och leder dem till ett beslut. Modellen bestir av fyra steg: Uppmirksamhet (At-
tention), Intresse (Interest), Onskan (Desire) och Handling (Action). Genom att folja
dessa steg kan foretag och organisationer skapa marknadsforing som fangar intresse och

uppmuntrar mélgruppen att agera. (Hanlon, 2023)

Uppmiirksamhet (Attention):

Det forsta steget handlar om att synas och fa folk att lagga marke till en produkt eller
tjanst. For att gora det kan foretag anvinda reklam, sociala medier, PR-kampanjer eller
samarbeta med kinda personer. Det dr viktigt att vélja rétt satt for att nd réitt personer
(Hanlon, 2023). Sociala medier &r ett bra sétt att i uppmérksamhet. Foretag kan gora
annonser som visas fOr ritt personer, skapa intressanta inlégg eller samarbeta med in-
fluencers. Om ménga delar eller gillar ett inldgg kan det spridas till fler och gora att fler

kénner till foretaget (Hassan m.fl., 2015).

Intresse (Interest):

Nir folk har lagt mirke till en produkt maste foretaget géra dem intresserade. Det kan de
gora genom att berdtta mer om produkten och visa varfor den ar bra. Foretag kan anvénda
blogginldgg, videor eller kundrecensioner for att forklara hur produkten fungerar och var-
for folk borde bry sig (Hanlon, 2023). Pa sociala medier kan foretag ocksa skapa intresse
genom att svara pd kommentarer och uppmuntra folk att prata om produkten. Nar ménni-
skor ser att andra dr engagerade blir de ofta mer nyfikna och vill veta mer (Hassan m.fl.,

2015).

Onskan (Desire)

I detta steg handlar det om att fa ménniskor att vilja ha produkten. Foretag kan visa hur
produkten kan 16sa ett problem eller gora livet bittre. Det kan goras med berittelser frén
ndjda kunder, bilder eller videor som visar produkten i anvdndning, eller genom att ha
specialerbjudanden som gor den mer lockande (Hanlon, 2023). Ménniskor litar ofta pé
vad andra tycker, sa recensioner och betyg ér viktiga. Om manga séger att en produkt ar

bra blir fler intresserade av att kopa den. Foretag kan ocksé skapa exklusiva erbjudanden
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eller evenemang for att f4 produkten att kénnas mer speciell och eftertraktad (Hassan

m.fl., 2015).

Handling (Action):

Sista steget handlar om att f ménniskor att gora négot, till exempel kdpa en produkt,
registrera sig for en tjdnst eller folja foretaget pa sociala medier. For att gora det enkelt
méste foretaget ha tydliga uppmaningar som "K&p nu", "Boka hdr" eller "Lds mer"
(Hanlon, 2023). For att folk ska kopa maste det vara litt att betala och bestilla. Om kop-
processen ér enkel och det finns flera betalningsalternativ dr det storre chans att manni-
skor faktiskt kdper. Det hjélper ocksd att ha bra kundsupport och tydliga kontaktuppgifter
sa att kunder kénner sig trygga (Hassan m.fl., 2015).

Genom att anvinda AIDA-modellen kan foretag gora sin marknadsforing enklare och
mer effektiv. Modellen fungerar bade for traditionell reklam och digital marknadsforing,
sarskilt pa sociala medier dir foretag kan nd manga ménniskor snabbt. (Hassan m.fl.,

2015)

Grundldggande principer for effektiv kommunikation har presenterats i det hér kapitlet.

Naésta avsnitt beskriver hur dessa principer tillimpas inom idrottsmarknadsforing.

2.3 Ildrottsmarknadsforing

Idrottsmarknadsforing handlar om hur sport och idrott anvédnds for att marknadsfora pro-
dukter, evenemang och tjénster. Sportindustrin har vuxit mycket och &r idag vérd dver
141 miljarder dollar (Klayman, 2009, som citerat i Ratten & Ratten, 2011). Enligt Ratten
och Ratten (2011) ar idrottsmarknadsforing viktig bade for foretag och organisationer
inom sport. For att lyckas pé den globala marknaden maste idrottsorganisationer vara
nytdnkande och anvinda olika sdtt att marknadsfora sig. Det kan handla om sponsring,
digital marknadsforing eller att arrangera stora idrottsevenemang for att locka publik och

foretag (Ratten & Ratten, 2011).

Globaliseringen och teknikutvecklingen har gjort att idrottsmarknadsforing har forédndrats

mycket. Idag anvénder sportligor som NBA och Premier League digitala strategier for att
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na fler ménniskor i olika l4nder (Ratten & Ratten, 2011). Till exempel har NBA lanserat
en version av sin hemsida pd mandarin och startat radiokanaler for att fi fler kinesiska
fans (Clarke & Mannion, 2006, som citerat i Ratten & Ratten, 2011). Foretag anvinder
ocksa sport for att gora reklam. Exempelvis sponsrar Nike och Adidas stora idrottare och

lag fOr att stdrka sitt varumérke (Ratten & Ratten, 2011).

Ratten och Ratten (2011) beskriver att idrottsmarknadsforing kan delas in i tva huvudde-
lar. Den ena handlar om att marknadsfora idrott, till exempel genom att silja biljetter till
matcher eller marknadsfora sportkldder. Den andra handlar om att anvénda idrott for att
marknadsfora andra produkter. Ett exempel pé det dr foretag som sponsrar idrottare eller

idrottsevenemang for att synas mer (Shannon, 1999, som citerat i Ratten & Ratten, 2011).

Vissa idrottare har blivit sd kéinda att de har blivit egna varumirken. Exempel pé detta ar
David Beckham, Greg Norman och Tiger Woods, som har egna produkter och stora spon-

soravtal med foretag (Goldman & Johns, 2009, som citerat i Ratten & Ratten, 2011).

Idrottsmarknadsforing har forédndrats mycket genom globalisering och digitalisering. For
att idrottsorganisationer och foretag ska lyckas krivs bra strategier for att synas och en-
gagera sin publik. Sponsring, digital marknadsforing och att bygga ett starkt varumérke
ar viktiga delar av detta. (Ratten & Ratten, 2011)

For att forstd hur idrottsmarknadsforing fungerar i praktiken behdver vi se hur den an-

vénds 1 verkligheten. Darfor beskrivs i det foljande hur den fungerar i Finland.

2.3.1 Idrottsmarknadsforing i Finland

Idrottsmarknadsforing i Finland dr mer &n bara sponsring och reklam. Den handlar om att
bygga varumarken, skapa engagemang och stérka relationer mellan foretag och idrotts-
aktorer. Finska foretag ser idrottsmarknadsforing som en strategisk del av sin kommuni-
kation, dir olika kanaler anvands for att maximera effekten av samarbeten. (10.fi, 2023)
Enligt rapporten Sponsorointi ja urheilumarkkinointi 2022 uppger 92% av finska fore-
tag att deras framsta mal med idrottsmarknadsforing &r att stirka sitt varumarke. Digita-

liseringen har gjort att fler foretag satsar pa sociala medier. 41% av foretagen anvinder
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betald annonsering pé sociala medier for att forstirka sina samarbeten med idrottare och
lag. Denna siffra har 6kat med 51% jimfort med foregaende ar. Dessutom har 12% av

foretagen Overgitt till att enbart anvdnda digitala kanaler 1 sin idrottsmarknadsforing.
(10.1i, 2022)

Idrottare 1 Finland har ocksa bdrjat bygga sina egna varumérken och samarbeta med f6-
retag. Manga idrottare anvédnder sina plattformar for att paverka samhillet och diskutera
viktiga &mnen som klimat, jamstédlldhet och hélsa. Samtidigt ar foretag intresserade av att
samarbeta med idrottare eftersom de har trogna foljare och uppfattas som édkta och tro-
vérdiga. Idrottare som dr aktiva pa sociala medier har darfor blivit viktiga inom mark-

nadsforing. (Heikkeri, 2023)

For att lyckas med idrottsmarknadsforing i Finland finns det ndgra saker som foretag bor
tanka pa. Det &r viktigt att borja med att sétta tydliga mél. Foretaget maste bestimma om
syftet med marknadsforingen ér att till exempel bygga sitt varumarke, dka forséljningen
eller ndgot annat. Idrottsmarknadsforingen bor ocksa integreras i foretagets Ovriga
marknadsforing, sa att allt hinger ihop och passar in i den dvergripande strategin. Nar
foretaget véljer en idrottare eller ett lag att samarbeta med, dr det viktigt att samarbetet
speglar foretagets varderingar. Det ska kdnnas naturligt och dkta. Kampanjen bor ocksa
riktas till ratt malgrupp, det vill sdga de kunder man vill nd. Slutligen &r det viktigt att
méta resultatet av samarbetet for att se om det gav onskad effekt. (10.fi, 2023)

Forskning visar att 86% av finska idrottsfans har sett kommersiella samarbeten pé idrot-
tares sociala medier, och 43% av dem har kopt en produkt eller tjinst som marknadsforts

av en idrottare. Detta visar hur viktigt det dr for foretag att synas i idrottssammanhang.

(10.fi, 2022)

Idrottsmarknadsforing i Finland har blivit alltmer digital, déar foretag och idrottare sam-
arbetar via sociala medier for att bygga varumérken och na fler kunder. For att nd ut till
publiken och skapa langsiktiga relationer anvinds olika strategier. Hérnést beskrivs nagra

av de vanligaste strategierna.
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2.3.2 Marknadsforingsstrategier inom idrott

Idrottsmarknadsforing anvinds for att skapa synlighet, engagera supportrar och 6ka in-
takter. Eftersom idrott vicker starka kénslor och lojalitet, skiljer sig marknadsforingen
fran andra branscher. Foretag och idrottsorganisationer anvénder olika metoder, sisom
sponsring, digital marknadsforing, evenemang och forsdljning av merchandise for att
bygga starka varumirken och skapa langsiktiga relationer med sin publik. (Ratten & Rat-

ten, 2011)

Det finns tvd huvudtyper av idrottsmarknadsforing. Den forsta handlar om att marknads-
fora sjélva sporten. Det kan till exempel vara att marknadsfora idrottsevenemang, biljet-
ter, sportklader eller annan utrustning som anvénds inom idrotten. Den andra typen hand-
lar om att anvénda sporten som ett sétt att marknadsfora andra produkter. Det kan till
exempel ske genom att foretag sponsrar idrottare eller lag, eller samarbetar med dem for

att synas och bygga sitt varumérke. (Tapiwanashe Charumbira, 2014)

Sponsring dr en av de vanligaste strategierna inom idrottsmarknadsforing. Foretag inve-
sterar i idrottare, lag och evenemang for att fa synlighet och kopplas ihop med sportens
positiva viarden som prestation, hélsa och gemenskap. Sponsring sker pa olika nivéer —
fran stora globala foretag som sponsrar OS och fotbolls-VM, till mindre féretag som stod-
jer lokala idrottslag. Genom sponsring kan foretag stirka sitt varumirke och samtidigt

bidra till idrottens utveckling. (Tapiwanashe Charumbira, 2014)

Digital marknadsforing har blivit en viktig del av idrotten. Tidigare skedde marknadsfo-
ring frimst genom TV, radio och tidningar. Idag anvinds sociala medier, mobilappar och
streamingtjdnster for att nd ut till supportrar. Plattformar som Instagram, TikTok och X
gor det mdjligt for idrottare och organisationer att dela innehdll, marknadsfora sina sam-

arbetspartners och skapa engagemang. (Jinga, 2024)
Stora klubbar som FC Barcelona anvinder digitala strategier for att forbéttra relationen

med sina fans. Genom mobilappar och digitala medlemskap skapar de nya sitt att tjana

pengar och engagera supportrar globalt. Genom att analysera digitala beteenden kan
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idrottsorganisationer anpassa sina erbjudanden och kampanjer for att né ritt malgrupper

vid ritt tidpunkt. (Jinga, 2024)

Idrottsevenemang &r en viktig del av marknadsforingen dér foretag syns genom reklam
pa arenor, sponsorloggor pd matchtrdjor och samarbeten med idrottslag. Stora varumér-
ken som Adidas och Nike anvénder internationella tédvlingar for att lansera nya produkter
och dka sin synlighet. Evenemangsmarknadsforing dr sarskilt effektiv eftersom den kopp-
lar varumaérken till de starka kénslor och upplevelser som idrott skapar. (Ratten & Ratten,

2011)

Forséljning av merchandise, som matchtrdjor och souvenirer, dr ocksé en viktig strategi.
Supportrar visar sin lojalitet genom att kopa produkter kopplade till sitt favoritlag eller

en idrottare. Detta stdrker varumirket och skapar samtidigt ekonomiska intékter.

Manga idrottare har byggt sina egna varumirken genom marknadsforing. Idrottsstjédrnor
som David Beckham och Tiger Woods har anvént sin popularitet for att skapa egna pro-
duktlinjer och samarbeta med stora foretag. Dessa strategier gor idrottare mer attraktiva

for sponsorer och ger dem langsiktiga affarsmojligheter. (Ratten & Ratten, 2011)

Dessa strategier gor det mojligt for idrottare, klubbar och foretag att 6ka sin synlighet,
bygga starka varumérken och skapa ekonomisk tillvéxt inom idrotten. En viktig del av
idrottsmarknadsforing dr sponsring, som ger bade synlighet och ekonomiskt stdd till id-

rottare och organisationer.

2.3.3 Sponsring inom idrott

Sponsring inom idrott innebér att ett foretag ger pengar, utrustning eller andra resurser
till en idrottare, ett lag eller ett idrottsevenemang. I gengéld fér foretaget sitt namn, logo-
typ eller varuméirke synligt for publiken, exempelvis pd matchtrdjor, arenaskyltar eller i
sociala medier (Wiklund & Rydén, 2018). Sponsring dr en vanlig form av marknadsforing
dér foretag kan na ut till en stor publik samtidigt som de stottar idrotten.

Sponsring dr en viktig del av idrottens ekonomi. Den hjélper idrottare och foreningar att

finansiera sin verksamhet, ticka kostnader for trining, tavlingar och resor samt investera
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1 bittre utrustning och faciliteter (Wiklund & Rydén, 2018). Utan sponsring skulle ménga
idrottare ha svart att satsa helhjirtat pa sin sport, sérskilt inom mindre kommersiella id-

rotter (Evaldson & Gottlieb, 2005).

For foretagen dr sponsring ett sétt att gora reklam och stirka sitt varumérke. Genom att
synas 1 samband med idrott far foretaget en koppling till idrottens positiva vdrden, sdsom
hélsa, prestation och gemenskap (Wiklund & Rydén, 2018). Sponsring kan ocksé for-
bittra foretagens anseende genom att visa att de stodjer lokala idrottare eller ungdomsid-

rott (Carlberg & Zuba, 2002).

Enligt Wiklund och Rydén (2018) skapar sponsring ofta ett dmsesidigt virde. For att
samarbetet ska lyckas ér det viktigt att bdde foretaget och idrottaren ser sponsringen som
ett partnerskap. Ett bra sponsringsavtal bor tydligt beskriva vad bdda parter forvéntar sig
och hur samarbetet ska kommuniceras till allmdnheten (Wiklund & Rydén, 2018). Dess-
utom kan foretagen anvénda idrottare som ambassadorer, vilket ger trovédrdighet at deras
varumirke och stérker relationen med malgruppen (Evaldson & Gottlieb, 2005). Utover
sponsring dr ocksa synlighet en avgorande faktor for att idrottare och evenemang ska

kunna bygga starka varumérken och nd en bredare publik.

2.3.4 Synlighetens roll

Synlighet spelar en central roll inom idrott eftersom den paverkar hur idrottare, lag och
evenemang uppfattas av publiken, media och sponsorer. Hog synlighet kan stdrka varu-
mérken, locka fler supportrar och attrahera sponsorer. For att lyckas méste idrottsorgani-
sationer anpassa sig till medielandskapet och anvénda effektiva strategier for att synas.

(Ratten & Ratten, 2011)

Idrottsevenemang som OS och VM far stor medieexponering, vilket ger bide idrottare
och vérdstider internationell uppmérksamhet. Dock visar forskning att denna synlighet
inte alltid leder till langsiktiga fordelar om det inte finns en tydlig strategi for att behélla
intresset efter evenemanget. Stidder som dr kdnda for sina fotbollslag, exempelvis Man-
chester och Miinchen, har fatt global igenkdnning genom sport, men detta betyder inte att

deras rykte automatiskt forbattras inom andra omraden. (Gammelsater, 2017)
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For idrottare &r synlighet avgorande for att attrahera sponsorer. Foretag investerar framst
i idrottare med stor mediendrvaro eftersom det ger deras varumirken bred exponering.
Digitala plattformar gor det enklare for idrottare att bygga sina egna varumérken och di-
rekt kommunicera med supportrar. Genom sociala medier kan de dela innehall, mark-

nadsfora partners och dka sitt kommersiella vérde. (Jinga, 2024)

Sponsring dr en av de vanligaste metoderna for att 6ka synlighet inom idrotten. Foretag
kan synas genom logotyper pd matchtrdjor, reklamskyltar och digitala kampanjer. Dock
krévs en langsiktig strategi for att skapa verkligt virde for bdde sponsorn och idrottaren,

snarare dn enbart kortsiktig exponering. (Gammelsater, 2017)

Synlighet dr en nyckelfaktor for att lyckas inom idrott. Genom att anvénda bade tradit-
ionella medier och digitala plattformar kan idrottare och organisationer na en storre publik

och skapa fler mgjligheter for sponsring och samarbete. (Jinga, 2024)

2.4 Sammanfattning

Detta kapitel har undersokt hur marknadsforingsprinciper anvénds for att skapa uppmairk-
samhet, bygga intresse och stirka relationen mellan organisationer och deras malgrupper.
Genom marknadsforingskommunikation och AIDA-modellen forklarades hur foretag

och idrottare kan na ut effektivt och paverka sina publiker.

Fokus har dérefter legat pd idrottsmarknadsforing och dess betydelse i1 sportindustrin. Id-
rottsmarknadsforing har vuxit till en viktig del av bade foretags- och idrottsstrategier och
anvinds for att bygga varumirken och skapa engagemang. Flera centrala strategier be-
handlades, dér sponsring, digital marknadsforing och evenemangsmarknadsforing spelar

viktiga roller.

Synlighet visades vara en avgorande faktor for att idrottare och evenemang ska kunna
attrahera sponsorer och utvecklas 1dngsiktigt. Genom sociala medier och digitala plattfor-
mar har dven mindre kinda idrottare mdjlighet att nd en bredare publik och bygga starka

varumarken.
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Sammanfattningsvis visar teoridelen att en genomténkt marknadsforingsstrategi, baserad
pa effektiva kommunikationsmodeller och anpassade strategier, dr avgorande for att id-
rottare och organisationer ska kunna stérka sin synlighet, skapa engagemang och attrahera

sponsorer i en alltmer digitaliserad vérld.

3 METOD

I det hir kapitlet beskriver jag hur jag har genomfort min studie och hur jag har samlat in
och analyserat data for att besvara mina forskningsfrgor. Jag forklarar vilken metod jag
har valt och varfor den passar for min studie. Jag beridttar ocksa vilka personer jag har

intervjuat och varfor jag valde just dem.

Jag gar igenom hur jag planerade och genomforde intervjuerna, inklusive hur jag tog fram
min intervjuguide och hur sjélva intervjuprocessen sag ut. Sedan beskriver jag hur jag

analyserar svaren for att hitta monster och samband.

Till sist forklarar jag hur jag har sdkerstdllt att min studie &r pélitlig och trovérdig genom
att tinka pa validitet och reliabilitet. Jag beskriver ocksé hur jag har f6ljt forskningsetiska
principer, som att informera respondenterna, skydda deras integritet och hantera insam-

lade data pa ett ansvarsfullt sétt.

Jag valde den hir metoden eftersom jag vill veta vad respondenterna tycker och kidnner
om marknadsforingen av paraidrottare i Finland. Jag kunde ocksa ha anvént enkéter, men
dé hade jag inte fétt lika detaljerade och personliga svar. Intervjuerna ér semistrukturerade
eftersom jag vill kunna stélla f6ljdfrdgor och lata respondenterna prata fritt. Jag har ocksa
valt 6ppna fragor eftersom respondenterna dd kan uttrycka sina tankar fritt, vilket ger mig
en bittre forstéelse for deras asikter om synlighet och mojligheter till sponsring for para-

idrottare.
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3.1 Val av Metod

For att kunna besvara mina forskningsfragor har jag valt en kvalitativ metod med semi-
strukturerade intervjuer. En semistrukturerad intervju betyder att intervjuaren har fardiga
fragor och teman att f6lja, men att respondenterna far svara fritt och intervjuaren kan

stdlla nya frdgor under intervjun (Barclay, 2018).

Den hir metoden passar bra for mina forskningsfragor eftersom jag vill veta hur respon-
denterna sjilva upplever att paraidrottare marknadsfors i Finland och vilka strategier de
tror kan 6ka synligheten och sponsringen for paraidrottare. Jag kunde ha anvént en enkit,
men dd hade svaren blivit kortare och mindre personliga. Jag hade heller inte haft moj-
ligheten att stélla f6ljdfrdgor. Genom semistrukturerade intervjuer kan jag fa mer detal-

jerade svar och bittre forstd respondenternas dsikter och erfarenheter.

En nackdel med den hédr metoden &r att det kan ta 14ng tid att genomfora intervjuerna och
analysera svaren. En annan nackdel &r att svaren kan bli svarare att jamfora, eftersom

respondenterna svarar pé olika sétt och pratar fritt. (Sprio, 2024)

Det finns visserligen nigra nackdelar med metoden. Men jag tycker dndé att det positiva
véger tyngre. Jag vill fa fram svar som dr bade detaljerade och personliga, och dérfor

passar metoden bra for mitt syfte.

3.2 Respondenter

Det ar viktigt att vélja personer som har kunskap och erfarenhet inom det &mne som un-
dersoks. I denna studie har jag valt ut mina respondenter genom ett strategiskt urval. Det
betyder att jag har valt personer som jag tror, utifran det jag har liast och forstatt, kan ge
bra svar pa mina forskningsfrdgor. Jag har valt dem eftersom de har erfarenhet av para-
idrott och marknadsforing i Finland. Vid strategiskt urval véljer forskaren personer som
passar studiens syfte, i stéllet for att vdlja dem slumpmassigt. P4 sé sdtt fir undersok-

ningen mer relevanta svar. (Froberg, 2017)

Mina respondenter dr:

20



Tabell 1: Respondenter

Kimmo Mustonen Grenansvariga for paraidrott vid Finlands Pa- | Kén: Man

ralympiska Kommitté

Matti Suur-Hamari | Tidigare finsk para-snowboardakare Koén: Man

Timo Mikynen Partnerskapschef vid Finlands Paralympiska | Kon: Man
Kommitté

Lotta Nylund Projektledare vid Finlands Svenska Idrott Koén: Kvinna

Jag har valt dessa personer eftersom de har olika erfarenheter och bakgrunder. Jag tror att
deras svar kan ge en bred och varierad bild av hur marknadsforingen av paraidrottare i

Finland kan bli bittre.

3.3 Intervjuguide

En intervjuguide ar ett dokument med fragor som anvinds under intervjun. Guiden hjil-
per intervjuaren att veta vilka fragor som ska stdllas och i vilken ordning. Det gor ocksa
att alla respondenter far ungefdar samma fragor, vilket underldttar jamforelsen av svaren.

(Verlinden, u.a.)

Jag har gjort intervjuguiden (Bilaga 1) utifran mina forskningsfrdgor och teorin i arbetet.
Fragorna dr 6ppna sa respondenterna kan svara fritt med egna ord. Mina intervjuer kom-
mer att ske pd distans, och jag intervjuar varje person skilt. Jag anvdnder samma fragor
till alla respondenter, men frigorna kan dndras lite beroende pé vad respondenterna sva-
rar, och ibland kan nya f6ljdfrdgor komma upp under intervjun. Intervjufrdgorna ar utfor-
made for att hjdlpa mig att besvara forskningsfragorna och ar kopplade till teorier om

idrottsmarknadsforing, synlighet och sponsring.

Fragorna om synlighet i media handlar om hur paraidrottare syns i finska medier idag och
vilka kanaler som fungerar bést. Detta kopplas till teorier om idrottsmarknadsforing och
synlighetens roll, dir medieexponering &r viktig for att stdrka varumérken och attrahera

SpONSoOrer.
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Fragorna om marknadsforingsstrategier fokuserar pa vilka metoder som anvénds for att
forbattra synligheten for paraidrottare, inklusive bra exempel och hinder. Dessa kopplas
till teorier om marknadsforing och AIDA-modellen, som beskriver hur man kan fanga

uppmaérksamhet och skapa intresse hos publiken.

Fragorna om sponsring undersoker svarigheterna paraidrottare moter for att f4 sponsorer
och vad sponsorer letar efter ndr de gor sina val. Detta relaterar till teorier om sponsring
och hur foretag véljer att investera 1 idrottare med hog synlighet och bra personliga varu-

marken.

Intervjufragorna dr oppna for att lata respondenterna dela sina egna tankar, erfarenheter,
asikter och losningar. Genom att analysera deras svar kan jag bittre forstd vad som pé-
verkar paraidrottares synlighet och méjligheter att £ sponsorer i Finland, samt vilka stra-

tegier som kan forbittra situationen.

3.4 Tillvagagangssatt

Jag genomfor mina intervjuer pd distans och intervjuar varje person enskilt. Jag har valt
denna metod eftersom det gor det enklare for respondenterna att delta oavsett var de be-
finner sig. Intervjuerna sker via videosamtal eller telefon, beroende pé vad som passar

respondenten bést.

Innan intervjun har respondenterna fitt information om studiens syfte och hur deras svar
kommer att anvéndas. De har ocksé haft mojlighet att stilla fragor och ge sitt samtycke
till att delta. Jag kommer att skicka intervjufragorna i god tid fore intervjun sa att respon-

denterna kan ldsa igenom dem noggrant och forbereda sina svar.

Under intervjun foljer jag min intervjuguide for att sékerstélla att alla respondenter far
samma grundfragor. Samtidigt dr intervjuerna flexibla, vilket innebir att jag kan stélla

foljdfragor beroende pa vad respondenten svarar.

Jag spelar in intervjuerna, med respondentens tillatelse, for att sdkerstdlla att jag inte mis-

sar viktig information och for att kunna gé tillbaka och lyssna pa samtalen vid analysen.
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Efter varje intervju transkriberar jag samtalet och sammanstiller svaren. Detta gor det
mdjligt att jdmfora respondenternas asikter och identifiera monster i deras svar. Analysen
av intervjuerna sker genom att jag kategoriserar svaren utifrdn de teman som finns i in-

tervjuguiden.

3.5 Analys av data

I detta arbete anvidndes kvalitativ innehallsanalys for att undersdka intervjusvaren. Jag
ldste igenom svaren noggrant, identifierade aterkommande teman och jimforde respon-
denternas dsikter. Detta hjédlpte mig att hitta monster och samband som var relevanta for

mina forskningsfragor. Pa sa sétt blev analysen mer strukturerad och tydlig.

Kvalitativ innehéllsanalys dr en metod for att undersdka och forsté text, som intervjusvar,
genom att hitta viktiga ord, teman och monster. Genom att analysera och organisera in-
nehallet kan man se hur olika svar hidnger ithop och vad som dr viktigast i materialet.

(Columbia, u.a.)

Efter transkriberingen av intervjuerna ldstes materialet igenom flera ganger. Svaren ana-
lyserades genom att teman som synlighet, sponsring och medieintresse identifierades och
grupperades. Detta gjorde det mdjligt att fokusera pa det material som bést besvarade
studiens forskningsfragor och att presentera resultatet pa ett tydligt och sammanhallet

sétt.

3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet handlar om hur vél en studie méter det den ska méta. Hog validitet innebér att
resultaten dr korrekta och speglar det som faktiskt undersdks. Om validiteten ar lag kan
studiens slutsatser bli missvisande, eftersom den da inte méter det den avser att under-

soka. (Salomao, 2023)

For att uppna hog validitet i denna studie kommer jag att anvénda semistrukturerade in-
tervjuer, eftersom de ger respondenterna mdjlighet att utveckla sina svar och ge detalje-

rade beskrivningar. Jag kommer ocksa att se till att intervjufragorna ar tydligt kopplade
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till forskningsfrdgorna och teorin i arbetet. Det gor att jag kan samla in relevant inform-

ation som faktiskt svarar pd det jag vill undersoka.

Jag kommer att vilja respondenter som har kunskap och erfarenhet inom omradet. Genom
att intervjua personer som arbetar med eller har insikt i paraidrottens marknadsforing,

sakerstdller jag att svaren blir relevanta och anvindbara for studien.

Reliabilitet handlar om hur palitliga och stabila resultaten dr. En studie har hog reliabilitet
om den ger samma resultat vid upprepade matningar under liknande forhdllanden. En
studie kan ha hog reliabilitet men dnda 1ag validitet, vilket innebér att resultaten &r kon-

sekventa men kanske inte méter rétt sak. (Salomao, 2023)

For att oka reliabiliteten 1 denna studie kommer jag att anvidnda en intervjuguide med
samma grundfrdgor for alla respondenter. Det gor att intervjuerna blir mer lika. Jag
kommer ocksa att spela in och transkribera intervjuerna for att undvika misstolkningar

och sékerstilla att analysen baseras pa vad respondenterna faktiskt har sagt.

3.7 Forskningsteknik

Forskningsetik handlar om att genomfora forskning pé ett ansvarsfullt sétt. Det betyder
att forskaren ska respektera respondenterna, skydda deras integritet och folja etiska regler

sa att studien blir rattvis och pélitlig. (Vetenskapsradet, 2018)

I denna studie foljer jag forskningsetiska regler for att intervjuerna ska goras pa ett réttvist
och respektfullt sitt. Innan intervjuerna borjade fick deltagarna en samtyckesblankett (Bi-
laga 2) med information om studien, deras réttigheter och hur deras svar skulle hanteras.
De godkénde att delta, att intervjuerna spelades in och att deras namn far anvéndas i rap-

porten. Det var frivilligt att delta och de kunde nédr som helst avbryta intervjun.

Eftersom jag samlar in personliga tankar och erfarenheter genom intervjuer, ar det viktigt
att hantera informationen pa ett tryggt sétt. Deltagarnas namn far anvéndas eftersom de
gett sitt samtycke, men 9vrig information hanteras med stor respekt for vad de har berét-

tat. Jag ser till att ingen kédnslig information sprids eller anvénds pa fel sitt.
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All insamlad information sparas sékert. Inspelningarna anvidnds endast for att analysera
svaren och raderas efterdt, om deltagaren har godként det. Genom att folja dessa regler
ser jag till att studien genomfors pa ett ansvarsfullt sitt dir deltagarnas réttigheter respek-

teras.

4 RESULTAT

I det hir kapitlet presenteras resultaten frdn undersdkningen, som har genomforts genom
semi-strukturerade intervjuer med fyra personer: Kimmo Mustonen, Matti Suur-Ham-
mari, Timo Mékynen och Lotta Nylund. Syftet med undersékningen har varit att f4 en
bittre forstdelse for hur paraidrottarnas synlighet kan forbéttras i Finland och vilka sétt
som kan anvéndas fOr att stirka deras stdllning inom media och sponsring. Resultaten &r
uppdelade i teman som foljer studiens forskningsfragor. Hér tas endast det upp som ar

relevant for arbetets syfte.

4.1 Paraidrottarnas synlighet i finsk media

Alla fyra respondenter anser att synligheten for paraidrottare i Finland har blivit béttre
under de senaste dren, dven om det fortfarande finns mycket att utveckla. Matti Suur-
Hammari (2025) berittar att synligheten har forbéttrats tydligt under de senaste tio aren,
medan Kimmo Mustonen (2025) beskriver att intresset kring paraidrott ofta gér i végor,
sdrskilt 1 samband med stora evenemang som Paralympiska spelen. Timo Mékynen
(2025) haller med om att synligheten dkar under stora tdvlingar och ndmner att Paralym-
piska spelen 2022 drog rekordménga tittare via Yle, vilket visar att intresset bland all-

ménheten ar stort.

Trots de positiva fordndringarna papekar bade Lotta Nylund (2025) och Kimmo
Mustonen (2025) att det fortfarande finns en skillnad i hur paraidrottare och andra idrot-
tare syns i medierna. Nylund (2025) menar att paraidrott ibland ses som ndgot annorlunda
och att media inte alltid vet hur de ska presentera paraidrottare pa ett naturligt sétt.
Mustonen (2025) lyfter fram att paraidrott ofta syns mycket under Paralympiska spelen

men sedan snabbt forsvinner frdn nyhetsrapporteringen nér spelen ar over.
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Flera respondenter beskriver att paraidrottare sjdlva ofta méste vara aktiva for att fa syn-
lighet. Suur-Hammari (2025) och Mustonen (2025) betonar bada vikten av att idrottarna
inte bara fokuserar pa sina prestationer utan dven pa att bygga sitt varuméarke genom ex-

empelvis sociala medier, intervjuer och egen marknadsforing.

4.2 Effektiva kanaler och strategier for 6kad synlighet

Respondenterna dr dverens om att synlighet dr mycket viktig for paraidrottare. Matti
Suur-Hammari (2025) betonar att synlighet inte bara handlar om att nd ut till publiken,
utan ocksd om att f4 nya sponsorer och skapa fler mojligheter att satsa pa sin idrott.
Kimmo Mustonen (2025) haller med och menar att paraidrottare som syns mer ocksa far

storre erkdnnande och bittre stod frin bade allménhet och foretag.

Lotta Nylund (2025) papekar att synlighet hjélper till att fordndra attityder i samhéllet.
Hon anser att om fler far se paraidrottare i medier och pa evenemang, blir det lattare att
bryta gamla férdomar och visa att paraidrott &r en naturlig del av idrottsvirlden. Aven
Timo Mékynen (2025) framhaller att 6kad synlighet skapar positiva effekter pa flera ni-
véer. Han ndmner att det kan inspirera bade unga idrottare och personer med funktions-

nedsdttning att vaga satsa pd idrott sjilva.

En annan gemensam synpunkt &r att synlighet inte ska kopplas enbart till stora tdvlingar
som Paralympiska spelen. Bade Suur-Hammari (2025) och Mustonen (2025) understry-
ker vikten av att paraidrottare far regelbunden exponering ocksa i vardagliga samman-

hang, genom exempelvis nationella tdvlingar, dokumentdrer och intervjuer i media.

4.3 Sponsring

Alla respondenter lyfter fram att sponsring dr avgérande for att paraidrottare ska kunna
satsa fullt ut pa sin idrott. Matti Suur-Hammari (2025) berittar att utan sponsorer ar det
svért att tavla pa hog niva, eftersom méinga paraidrottare méste ticka sina egna kostnader

for resor, utrustning och trining. Aven Kimmo Mustonen (2025) betonar vikten av
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sponsring och forklarar att ekonomiskt stod gor det mojligt for idrottare att trana mer

professionellt och delta i fler tdvlingar.

Lotta Nylund (2025) anser att sponsorer ocksé spelar en viktig roll i hur paraidrottare syns
utdt. Hon menar att foretag som véljer att lyfta fram paraidrottare i sin marknadsforing
hjélper till att forandra bilden av paraidrott i samhaéllet. Timo Mékynen (2025) pépekar
ocksa att synligheten kan bli mycket storre om fler foretag vagar samarbeta med para-

idrottare och inte bara med traditionella idrottare.

En gemensam uppfattning bland respondenterna ir att sponsorer inte enbart borde vélja
paraidrottare utifrdn medaljchanser. Suur-Hammari (2025) och Mustonen (2025) fram-
héller att idrottarnas personliga berdttelser och deras sitt att inspirera andra kan vara minst

lika viktiga faktorer for foretag som vill synas genom sina sponsrade atleter.

4.4 Faktorer som paverkar synligheten

Respondenterna lyfter fram flera faktorer som paverkar hur synliga paraidrottare blir 1
Finland. Kimmo Mustonen (2025) och Matti Suur-Hammari (2025) betonar bada att pa-
raidrottare sjilva har en viktig roll. De menar att idrottare som aktivt bygger sitt person-
liga varumirke och delar sin historia i sociala medier, intervjuer och andra kanaler, 6kar
sina chanser att bli uppméarksammade. Timo Mikynen (2025) héller med och ndmner att
en stark personlig berittelse kan vara lika viktig som en medalj nir det géller att vicka

intresse fran allminheten och sponsorer.

Samtidigt lyfter Lotta Nylund (2025) och Mustonen (2025) fram att mediernas roll &r
avgorande. Om media visar paraidrott pd ett naturligt och regelbundet sitt, kan synlig-
heten 0ka betydligt. De papekar att synligheten ofta ér stark under stora evenemang, men
att det behdvs en jaimnare och mer vardaglig bevakning for att paraidrott verkligen ska
bli en naturlig del av idrottsrapporteringen. Nylund (2025) nimner ocksé att traditionella
medier fortfarande &r viktiga for att na ut till en dldre publik som kanske inte foljer sociala

medier lika aktivt.
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En annan faktor som flera respondenter lyfter fram &r allménhetens attityder. Suur-Ham-
mari (2025) och Mikynen (2025) menar att synligheten for paraidrottare paverkas av hur
ménniskor ser pd funktionsnedsittningar generellt. Genom att visa paraidrottare i olika
sammanhang, inte bara i tivlingssammanhang utan ocksé i vardagsberittelser, kan bilden

av paraidrott normaliseras och synligheten stérkas.

4.5 Forslag pa forbattringar

Respondenterna beskriver att paraidrottare fortfarande inte far lika mycket synlighet som
andra idrottare i Finland. Kimmo Mustonen (2025) och Matti Suur-Hammari (2025) be-
skriver bdda att intresset for paraidrott 6kar, men att det fortfarande &r en tydlig skillnad
1 hur mycket media rapporterar om paraidrott jamfort med till exempel landslagsidrott i

fotboll eller skidakning.

Lotta Nylund (2025) lyfter fram att paraidrott ofta ses som ndgot annorlunda och inte
riktigt som en naturlig del av idrottsvirlden. Hon papekar ocksa att denna skillnad marks
1 hur foretag véljer sina sponsringssamarbeten, ddr traditionella idrottare fortfarande of-
tare prioriteras. Timo Mékynen (2025) beskriver ocksa att &ven om intresset for Paralym-
piska spelen okar, s behdver synligheten for paraidrottare i vardagen stirkas mycket mer

for att nd upp till samma nivd som andra idrottare.

Flera respondenter lyfter fram att ett steg mot storre jamlikhet dr att paraidrottare och
olympiska idrottare behandlas likvirdigt i friga om stdd och beloningar. Suur-Hammari
(2025) namner att lika medaljbonusar for paraidrottare och olympiska idrottare skulle
vara en viktig symbol for jamlikhet och visa att samhéllet varderar deras prestationer lika

hogt.

4.6 Sammanfattning

Resultaten visar att synligheten for paraidrottare i Finland har blivit battre under de sen-
aste aren, men att det fortfarande finns stora skillnader jimfort med andra idrottare. Media

visar mest intresse i samband med stora evenemang som Paralympiska spelen, men
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daremellan &r det ofta tyst. Alla deltagare i undersdkningen lyfter fram att bade sociala

medier och traditionella kanaler behdvs for att 6ka synligheten.

Sponsring ses som en utmaning for minga paraidrottare, delvis pd grund av okunskap
eller fordomar, men ocksé for att idrottarna ofta méste visa upp mer dn bara sina resultat.
En stark personlig berittelse, virdegrund och dppenhet upplevs som viktiga faktorer for
att fi stod fran bade media och sponsorer. Det handlar om att kunna visa vem man ar —

inte bara vad man presterar.

Flera konkreta forslag lyfts fram, till exempel lika stora medaljbonusar for paralympiska
och olympiska idrottare, fler professionella tranare, samt att foretag borde inkludera pa-
raidrottare i sina sponsorprogram. Alla respondenter dr dverens om att paraidrott borde
ses som en naturlig och sjélvklar del av idrotten i Finland med samma respekt, synlighet

och mojligheter.

5 DISKUSSION

I det hér kapitlet diskuteras resultaten av undersdkningen. Tanken &r att koppla ihop det
som kom fram i intervjuerna med det som tidigare forskning och teorier séger. Malet &r
att forsoka forstd vad resultaten betyder, vad de visar om paraidrottens synlighet och

sponsring i Finland, och hur det hinger ihop med syftet och forskningsfragorna i arbetet.

Forst diskuteras de teman som kommit fram i resultatdelen, som till exempel medias roll,
sociala medier, personligt varumirke och sponsring. Efter det foljer en kort metoddis-
kussion dir jag reflekterar over hur datainsamlingen fungerade och vad som kunde ha

paverkat resultaten.

5.1 Resultatdiskussion

Resultaten i unders6kningen visar att synligheten for paraidrottare i Finland har blivit
bittre, men att det fortfarande finns mycket kvar att forbattra. Manga av de intervjuade
beréttade att paraidrott ofta syns bara under stora evenemang, som Paralympiska spelen,

och sedan faller bort igen. Det hér stods ocksa av tidigare forskning, som visar att media
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ofta fokuserar pd de stora tdvlingarna medan den vardagliga tréningen och mindre tav-
lingar inte fr samma plats (Purdue & Howe, 2012). Det gor det svart for paraidrottare att
fa ett stabilt genomslag i offentligheten.

Det kom ocksd fram att sociala medier har blivit en viktig kanal for paraidrottare att sjdlva
skapa synlighet. Idrottare som delar med sig av sin vardag, sina tankar och sin resa kan
nd ut till ménniskor och bygga upp ett personligt varumérke. Det har kan kopplas till
AIDA-modellen, dir forsta steget handlar om att f uppmairksamhet (Attention) och
vécka intresse (Interest). Om publiken ldr kdnna personen bakom prestationen ér det 1it-
tare att skapa engagemang, och det kan i sin tur leda till sponsring eller 6kad mediebe-

vakning.

Niér det géller sponsring sdger alla respondenter att det dr svart att hitta foretag som vill
stotta paraidrottare. Ménga foretag vet inte tillrdckligt mycket om paraidrott eller har inte
sett vérdet 1 att synas tillsammans med paraidrottare. Samtidigt visar svaren att det finns
mdjligheter, sérskilt om idrottaren har en stark berittelse och kan visa vad man stér {or.
Sponsring handlar inte bara om resultat, utan ocksd om att vara en bra representant for

foretagets varderingar (Agebro & Bergetoft, 2018).

Det kom ocksé fram flera konkreta forslag pd vad som kunde forbattras, till exempel att
medaljbonusar borde vara lika for para- och olympiska idrottare, att fler borde fa tillgdng
till professionella tranare, och att foretag borde ta ett storre ansvar och inkludera para-
idrottare i sina sponsorprogram. Det visar att problemet inte bara handlar om hur para-

idrott syns, utan ocksé om hur strukturen runt den ar uppbyggd.

Sammanfattningsvis visar resultaten att det finns bade utmaningar och mgjligheter. Med
okad kunskap, mer respekt och bittre stod kan paraidrottare i battre forutsattningar att

lyckas, bade i sin sport och i synligheten utat.

5.1.1 Synlighet

Alla respondenter i studien upplever att synligheten for paraidrottare i Finland har for-

bittrats under de senaste aren, men att det fortfarande &r en tydlig skillnad jaimfort med
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andra idrottare. Det kom fram att paraidrott ofta bara syns i medierna vid stora evenemang
som Paralympiska spelen, men séllan daremellan. Det gor att idrottarna inte fr den kon-

tinuerliga uppmaérksamheten som behovs for att bygga en stark och synlig position i sam-

héllet.

Ett dterkommande tema i intervjuerna var att paraidrott fortfarande ses som nagot ovan-
ligt. Det krédvs ofta nigot extra, som ett starkt resultat eller en personlig beréttelse, for att
f4 plats i medierna. Den hir uppdelningen mellan paraidrott och dvrig idrott gor det sva-

rare att skapa jamlik synlighet.

Sociala medier ndmndes som en viktig kanal for att forbéttra synligheten. Genom att dela
med sig av sin vardag, traning och personlighet kan paraidrottare bygga upp ett personligt
varumirke och nd ut till en bredare publik. Det hir kan kopplas till AIDA-modellen, dir
uppmaérksamhet och intresse dr viktiga steg i att skapa engagemang. Om idrottaren lyckas

fdnga publikens intresse kan det ocksé leda till att media blir mer intresserade.

Samtidigt lyftes det fram att traditionella medier fortfarande har en stark roll, sérskilt for
att nd den &ldre publiken eller personer som inte foljer idrott aktivt i sociala medier. Det
behovs darfor bade ett personligt engagemang fran idrottarna och ett stérre ansvar frén
mediernas sida att ge paraidrottare utrymme i rapporteringen, inte bara vid stora méster-

skap utan ocksa i vardagen.

5.1.2 Sponsring och personligt varumarke

En tydlig sak som framkom i intervjuerna var att det &r svart for paraidrottare att fa spon-
sorer 1 Finland. Flera respondenter beréttade att foretag ofta inte har tillrdcklig kunskap
om paraidrott, eller att det finns osdkerhet kring hur samarbetet skulle se ut. Det har gor
att ménga paraidrottare far jobba extra hért for att visa sitt varde och bli sedda som mojliga

samarbetspartner.

Det kom ocksé fram att det inte bara handlar om resultat och placeringar. Ett starkt per-
sonligt varumirke och en tydlig beréttelse spelar en stor roll. Om idrottaren kan visa vem

man &r, vad man star for och vad man kan erbjuda, sa 6kar chansen att vicka intresse. Det
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hir stimmer Overens med hur Agebro och Bergetoft (2018) beskriver véirdebaserad
sponsring, dir foretag vill samarbeta med personer som matchar deras virderingar och

stirker deras image.

Respondenterna lyfte ocksd fram att paraidrottare ibland méste vara mer aktiva i att ta
kontakt med foretag och komma med idéer for samarbeten. Det kan till exempel handla
om att erbjuda foreldsningar, synas i kampanjer eller delta i evenemang tillsammans med
foretaget. For att det ska lyckas kridvs bade sjélvfortroende och kunskap om hur man

marknadsfor sig sjalv.

Flera konkreta forbéttringsforslag kom upp, som att foretag borde ta storre ansvar for att
stotta paraidrottare och att medaljbonusar borde vara lika oavsett om man tivlar i Para-
lympiska spelen eller de olympiska spelen. Det visar att sponsring inte bara handlar om

pengar, utan ocksé om erkidnnande, respekt och att skapa réttvisa villkor for alla idrottare.

Sammantaget visar resultaten att sponsring och synlighet hanger ihop. For att fa stod
krévs inte bara bra prestationer, utan ocksd en stark narvaro utdt. Med rétt stod och rétt
kanaler kan paraidrottare bygga upp ett tydligt varumérke som béde inspirerar och enga-

gerar, vilket gor dem mer attraktiva som samarbetspartner for foretag.

5.2 Metoddiskussionen

Jag valde att anvinda kvalitativa intervjuer i det hir arbetet eftersom jag ville fa djupare
insikter i hur personer som dr aktiva inom paraidrotten ser pa synlighet och sponsring.
Semi-strukturerade intervjuer passade bra for det hér syftet, eftersom det gav en tydlig
grund med fragor att utgd ifrdn, men samtidigt mojligheten att folja upp och stélla f61jd-

fragor nér det behdvdes.

En styrka med metoden var att respondenterna hade bred erfarenhet fran olika delar av
paraidrotten. Det gav varierade perspektiv, vilket gjorde att resultaten blev nyanserade
och innehallsrika. Alla deltog ocksa engagerat och delade med sig dppet av sina tankar

och erfarenheter, vilket gav bra material att arbeta vidare med i resultatkapitlet.
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En svaghet dr att urvalet var ganska litet. Det var fyra personer, och dven om de hade
mycket kunskap kan deras dsikter inte ségas representera alla som arbetar med eller tivlar
inom paraidrott. De flesta intervjuerna genomfordes péd finska och dversattes sedan till

svenska, men innehdllet holls tydligt och svaren gav ett bra underlag for analys.

Sammanfattningsvis fungerade metoden bra i forhallande till studiens syfte. Enkéter
kunde ocksa ha varit en mdjlig metod, men de hade inte gett lika detaljerade och person-
liga svar som intervjuerna. Intervjuerna gav svar pd forskningsfrdgorna och visade pa
bade utmaningar och mojligheter inom omradet. Inom ramen for det hir arbetet tycker

jag att metoden jag valde var det bésta alternativet for det har arbetet och d@mnet.

6 SLUTSATSER

Syftet med det hér lardomsprovet har varit att undersdka hur synligheten for paraidrottare
i Finland kan forbéttras, bade i medierna och nér det giller mojligheten att fa sponsorer.
Arbetet har byggt pé tvd forskningsfrigor:

1. Hur kan man 6ka synligheten for paraidrottare i Finland?

2. Vilka strategier kan anvédndas for att marknadsfora paraidrottare och dka deras

mdjligheter att f& sponsorer?

Resultaten visar att synligheten for paraidrottare har blivit béttre under de senaste aren,
men att det fortfarande finns en tydlig skillnad jimfort med andra idrottare. Paraidrottare
syns oftast i samband med storre tdvlingar, som de Paralympiska spelen, men far sillan
utrymme i medierna mellan dessa. For att 6ka synligheten behovs bade ett storre ansvar
fran traditionella medier och att paraidrottare sjdlva ér aktiva i sociala medier och berttar

om sin vardag och sina prestationer.

Niér det géller den andra forskningsfrdgan visade resultaten att sponsring dr en utmaning
for manga paraidrottare. Foretag vet inte alltid vad paraidrott innebér eller hur ett samar-
bete kunde se ut. Dérfor dr det viktigt att paraidrottare bygger ett starkt personligt varu-
mérke och &r tydliga med vad de kan erbjuda i ett samarbete. Strategier som visade sig
fungera &r att vara aktiv i sociala medier, ha en tydlig beréttelse och att vaga ta kontakt
med foretag pa eget initiativ.
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For att forbéttra paraidrottens stéllning behdvs bade strukturella dtgérder och attitydfor-
dndringar i samhaéllet. Det handlar om lika villkor nér det giller medaljbonusar och tré-

narstdd, men ocksd om synlighet, respekt och representation i media.

Sammanfattningsvis visar arbetet att det finns en positiv utveckling, men ocksé ett behov
av fortsatta insatser. Med ritt stod, tydlig kommunikation och storre synlighet kan para-
idrottare i Finland fa béttre forutséttningar att lyckas, bade som idrottare och som fore-

bilder i samhéllet.
I det hdr arbetet har jag enbart anvint Al-verktyget ChatGPT (OpenAl, 2025) for spréklig

korrigering, val av ord samt strukturering av texten. Innehéllet, analysen och slutsatserna

ar helt och hallet mina egna.
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BILAGOR

Bilaga 1: Intervjuguide

INTERVJUGUIDE

Lardomsprovet

Jag studerar foretagsekonomi pd Yrkeshogskolan Arcada. Rubriken pd mitt lardomsprov
ar “Hur kunde synligheten for paraidrottare forbéttras i Finland?” Syftet med arbetet &r
att undersoka hur paraidrottare i Finland kan fé béttre synlighet, fler sponsorer och ett
okat intresse fran allmédnheten. Arbetet fokuserar pé att identifiera hinder och mojligheter
1 marknadsforingen samt att presentera konkreta strategier som kan stdrka paraidrottens

stallning.

Forskningsfragorna ar:
e Hur kan man 6ka synligheten for paraidrottare i Finland?
o Vilka strategier kan anvédndas for att marknadsfora paraidrottare och oka deras

mdjligheter att f& sponsorer?

Studien genomfors med kvalitativ metod och bygger pa semistrukturerade intervjuer. Re-
spondenterna intervjuas individuellt, och efter intervjuerna analyseras svaren tematiskt

for att forsta deras tankar och asikter.

Respondenterna

Respondenterna har valts genom ett strategiskt urval. De har kunskap och erfarenhet inom
paraidrott och marknadsforing i Finland. Alla respondenter informeras om studiens syfte
innan intervjun, och de deltar frivilligt med rétt att ndr som helst avbryta eller avstd fran
att svara pa vissa fragor. All data behandlas konfidentiellt. Intervjuerna spelas in med

tillatelse, transkriberas och analyseras. Inspelningarna raderas efter slutford analys.

Intervjun
Plats och datum av intervjun:

Foretag/Organisation:
38



Respondentens namn:

Respondentens position:

Intervjufragor

1.

Vad ér din koppling till paraidrott?

2. Hur tycker du att paraidrotten syns i finska medier idag?

3. Vilkakanaler (t.ex. sociala medier, tv, tidningar, evenemang) tror du fungerar bést
for att 6ka synligheten for paraidrottare?

4. Har du sett exempel pa bra synlighet for paraidrottare, i Finland eller utomlands,
och vad tror du var nyckeln till framgangen?

5. Vad tycker du behover fordndras for att finsk media ska bli mer intresserade av
paraidrott?

6. Hur svrt dr det for paraidrottare att f4 sponsorer i Finland?

7. Vilka hinder méter paraidrottare nir de forsoker hitta sponsorer?

8. Vad tror du sponsorer letar efter hos paraidrottare nir de dverviger ett samarbete?

9. Vilka strategier tror du fungerar bést nidr man vill locka sponsorer till
paraidrottare? Har du nigra exempel?

10. Vilka aktorer (t.ex. foretag & organisationer) tror du skulle kunna vara mest in-
tresserade av att sponsra paraidrottare i Finland och varfor?

11. Om du fick bestimma en konkret sak att genomfora for att forbéttra situationen
for paraidrottare i Finland, vad skulle det vara?

Avslutning

Jag tackar respondenten for deltagandet och deras insikter. Jag informerar ocksa om att

de gdrna far kontakta mig om de har ytterligare frdgor eller om de vill dra tillbaka sitt

deltagande.
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Bilaga 2: Samtyckesblankett

Informerat samtycke

Studie: Hur kunde paraidrottarnas synlighet forbéttras i Finland?

Syftet med denna studie dr att undersdka hur paraidrottare i Finland kan {2 béttre synlig-
het, ka sina mdjligheter att fa sponsorer och skapa storre intresse for paraidrotten. Arbe-
tet fokuserar pa att identifiera hinder och mdjligheter samt presentera konkreta strategier

for att stirka paraidrottarnas stdllning i Finland.

Jag har tagit del av och fOrstatt informationen om studien och dess syfte. Jag har ocksé

fatt veta hur datainsamling, hantering och rapportering kommer att ske.

Jag samtycker till att mitt namn fir anvéndas i rapporten. All information behandlas med
respekt och noggrannhet for att undvika misstolkningar eller felaktiga beskrivningar. Allt
material som samlas in kommer att raderas efter att studien &r avslutad. Jag godkénner att
intervjun spelas in for att svaren ska dterges korrekt. Inspelningen anvénds endast for

analys och raderas efterat.

Jag dr informerad om att jag ndr som helst kan avbryta mitt deltagande eller vilja att inte

svara pa vissa fragor. Jag vet ocksd hur mina svar kommer att anvindas.

Jag forstdr att intervjun kan innehdlla personliga reflektioner och att dessa hanteras var-
samt. Mitt namn anviinds bara om jag uttryckligen har godkiint det. Ovrig information

behandlas med storsta hiansyn till min integritet och sprids inte vidare.
All insamlade data lagras pa ett sikert sétt. Inspelningar anvédnds enbart for analys och
raderas efterdt. Studien foljer forskningsetiska riktlinjer och genomfors ansvarsfullt med

respekt for deltagarnas réttigheter.

Jag godkénner att intervjuaren fir kontakta mig efter intervjun om det skulle behovas

ytterligare fortydliganden.
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Tid och plats for intervju:

Intervjupersonens underskrift:

Intervjuarens underskrift:

Intervjuarens namnfortydligande:
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