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Allt fler finlandska friidrottare har borjat anvanda sig av sitt personliga varumarke for att
finansiera sin satsning pa idrotten. Ett starkt personligt varumarke har blivit en viktig
konkurrensférdel under de senaste aren bland friidrottarna. Sociala medierna ar en av de storsta
orsakerna till att friidrottarna har haft mojligheten att skapa & stérka sina personliga
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resultatkapitel analyseras samlad data. | undersékningen kommer det fram att utan sociala
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Abstract:

An increasing number of Finnish athletes have begun to use their personal brand to finance
their sporting ambitions. A strong personal brand has become an important competitive
advantage among athletes in recent years. Social media is one of the main reasons why athletes
have had the opportunity to create & strengthen their personal brands around their sports
careers. Social media has enabled athletes to make a full-time commitment to athletics
regardless of their sport level. The athletes in this study belong to the domestic elite. The
theoretical frame of reference of the work describes the different concepts around the building
of the personal brand. The main themes of the frame of reference are: Personal marketing,
social media and personal marketing for athletes. The study was carried out through qualitative
research in the form of semi-structured interviews. The results chapter of the work analyses the
collected data. The study reveals that without social media it is possible for some domestic elite
athletes at international level, to financially enable full-time commitment to athletics, but the

vast majority use social networks.
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1 Inledning

Friidrott &r en sport och har funnits sedan 776 f.Kr., da de forsta olympiska spelen holls i
det antika Grekland. De bildades vid sidan av religiésa ceremonierna och festerna for de
grekiska gudarna som ett satt for man (kvinnor var inte tillatna) att visa sin atletiska
forméga. Aven om spelen har utvecklats sedan starten innehéll de forsta spelen
sprintlopp, langdhopp, diskus, spjut och kulstotning. Segrarna i tavlingarna hyllades och

firades av vinnarnas stader. (Todd, 2020)

Uppfattningen om idrott har utvecklats under de senaste tva decennierna. Dess betydelse
och synlighet har 6kat dramatiskt. Traditionella idrottsideal som amatérism, jamlikhet
och lojalitet existerar inte 1&ngre, och nastan allt inom idrotten, sarskilt elitidrott, fungerar
idag pa kommersiell grund. Idrotten har blivit en industri. Stora idrottsevenemang
sponsras av multinationella foretag, och den internationella olympiska kommittén och
andra idrottsorganisationer ar helt utlamnade at dem. Det &r i stort sett kommersiella

motiv som idag avgor var de stora idrottsevenemangen ska dga rum. (Zacheus, 2004)

Professionella idrottare maste bygga upp och marknadsfora sina personliga varumarken
i den moderna marknadsféringsmiljén inom idrotten. Idrottarens varumarke ar viktigt
eftersom en betydande del av idrottsutévarens framtida framgang beror pa deras férmaga
att skapa och frdmja en positiv image. Idrottare som till exempel Tiger Woods, Kobe
Bryant och Michael Phelps har alla en distinkt identitet och egenskaper som liknar
storforetags varumarken. Precis som traditionella produkter och varumarken har manga

professionella idrottare sina egna logotyper och supportergrupper. (Hodge, Walker, 2015)

Under de senaste aren har sociala medier blivit ett av de mest effektiva och allmant
anvéanda verktygen for att skapa ett personligt varumérke. Sociala medier kan fungera
som en plattform for att bygga upp en individs offentliga bild eller uppfattning. (Park et
al., 2020)



1.1 Problemformulering

Allt fler idrottare har borjat anvanda sig av sociala medier, vilket ocksa marks pa basis av
hur aktivt idrottarna har pa senaste tiden uppdaterat sina sociala natverk. En orsak till
detta ar att de flesta individuella idrottarna i Finland tjanar mindre an 1 200 euro i
manaden. (Kdsso, 2016)

Sociala medierna gor det mojligt for idrottare att fa samarbetspartners och pa det viset
tjana sitt levnadsbroéd. 1 YLES undersdkning som man har genomfort 2016, berattar
idrottarna om deras tuffa vardag. Oregelbundna inkomster orsakar konstant stress men &ar
dessutom véldigt mentalt belastande. Enligt YLE, finansierar finldndska individuella
toppidrottare sina idrottskarridarer genom familjens stdd, idrottsforeningens stod,
halvtidsjobb, fackets eller Olympiska Kommitténs stdd, socialbidrag, an, statshidrag och
sponsorpengar. Personlig marknadsforing har en allt stérre roll i idrottarnas vardag,

eftersom det mojliggor en full satsning pa idrotten.

Manga framstaende finlandska idrottare har medvetet eller omedvetet borjat tjana pengar
pa sin synlighet och narvaro genom att utveckla sitt personliga varumarke, delvis av
ekonomiska skal. Utvecklingen av sociala ndtverk har gjort det lattare for idrottare att
skapa personliga varumarken genom anvandningen av sociala medier dér de kan samla
en stor foljarskara och dela sin vardag med andra manniskor som ar intresserade av dem.
Genom dessa nétverk kan idrottare gora samarbete med foretag och 6ka forsaljningen av

produkter och tjanster.

Aven fast idrottare kan med hjalp av sociala medier skapa ett personligt varumarke, s
kravs det ocksa att sta ut ur massan. Pa grund av att allt fler idrottare &r aktiva med att
bygga sina personliga varumarken, betyder det att konkurrensen for samarbeten med
foretag blir hardare, och foretag valjer att samarbeta med dem som star bast ut ur massan,

men ocksa har faktorer som varden en stor inverkan. (Colman, 2022)

Pa sociala natverk, till exempel Instagram, kan man mérka att kvinnliga idrottare har i
allmanhet ett storre foljarantal &n manliga. Man kan darfor fraga sig ifall kvinnor har mera

talang for sociala natverk och darmed far kvinnor mera samarbetspartners an man.



1.1.1 Syftet

Jamfort med tiden fore sociala natverk, nar tavlingsframgangarna var det som drev
foretag att finansiellt stodja idrottare, kan idrottare idag oavsett niva fa inkomster, och
detta med hjélp av personlig marknadsforing pa sociala natverk. Syftet med detta arbete
ar att redogora for hur och varfor finlandska friidrottare anvander sig av personlig

marknadsforing pa sociala natverk, och varfor det personliga varumarket &r sa viktigt.

Friidrottarna som analyseras ar pa diverse nivaer, dvs. en del av friidrottarna ar semi-
professionella eller professionella friidrottare, som oavsett nivan kan med hjélp av sociala
natverk mojliggora en heltidssatsning pa friidrotten. Med semi-professionella och
professionella idrottare menas idrottare som inte jobbar eller studerar heltid pa sidan om

friidrotten.

1.1.2 Avgréansningar

Arbetet dr avgransat sa att endast 4 finska friidrottare fran diverse nivaer namnda tidigare
i arbetet tas i beaktan, 2 man och 2 kvinnor. Arbetet kommer inte att forsoka forutspa
utvecklingen av sociala natverken bland friidrottarna, utan fokus kommer att ligga kring
dagslaget. Huvudsakliga orsaken till att endast finldndska friidrottare tas i beaktan dr att
studien annars skulle bli for brett for ett lardomsprov.

Detta arbete forvantas ge en bild av vad som de sociala natverken och det personliga

varumarket har mojliggjort bland friidrottarna i Finland.



2 Teori

| detta kapitel presenteras arbetets huvudtema: vad personlig marknadsféring ar och vad
det innebar. Under detta kapitel kommer ocksa arbetets andra huvudteman att analyseras,
tex. sociala medier. Till sist kommer det att analyseras vad personlig marknadsforing pa

sociala medier innebdar for idrottare & mera specifikt friidrottare.

2.1 Personlig marknadsforing

Individer, samhéllet, kulturer och ekonomin dar alla starkt beroende av personlig
marknadsforing. Aven om begreppet personlig marknadsforing &r relativt nytt, ar sjalva
metoden inte. Den avsevédrda Okningen av det vetenskapliga intresset for personlig
marknadsforing, sérskilt under det senaste decenniet, har gett detta moderna fenomen ett
utbrett akademiskt narvaro. Personlig marknadsforing &r en definition som anvands ofta
utan nagon egentlig mening. Det finns tre saker som paverkar pa det personliga
varumarket. Det forsta ar bidraget fran individen. Detta innebar att man kan visa
egenskaper som tex. formagor, kompetens, erfarenhet eller expertis. Det andra ar
publikens eller specifika malgruppens intryck av varumarkespersonen, och det ar tredje
ar att ett personligt varumarke stravar efter att skapa ett unikt forhallande till
konkurrenterna genom att utnyttja sina sardrag och utveckla individens unika
forséljningsargument. (Scheidt et al., 2020)

Personlig marknadsforing skiljer sig fran produktmarknadsféring pa tva satt: i personlig
marknadsforing kan individens uppméarksamhet begrénsas till en enda riktning inom ett
visst foretag, medan produktmarknadsforing maste tilltala manga parter. Personlig
marknadsforing ar dessutom mer anpassningsbart &n produktmarknadsféring. Det &r
enkelt for ett personligt varumarke att utvecklas och forandras dver tid, till exempel under

idrottskarriaren. (Rangarajan et al., 2017)

Genom att besvara fragan "Vem ar jag?" med hansyn till de externa och interna elementen
kan man diagnostisera sitt nuvarande personliga varumarke. | denna utvérdering kan det
vara till hjalp att beskriva sig sjalv i en mening eller att fraga: "Vilka tre ord skulle nagon

annan anvanda for att beskriva mig?". Den sista fasen i personlig marknadsforing ar att



jamfora dessa "Vem ar jag?" beskrivningar med hur individen vill bli sedd, for att avgora
hur man ska fylla den eventuella bristen som existerar. (Rangarajan et al., 2017)

Personlig marknadsforing ar ett begrepp som har fatt ett langsamt genomslag.
Maénniskorna forstod inte till en borjan konceptet personlig av varumarkesbildning och
annu farre var villiga att investera i det. Personlig marknadsforing fick begreppet 1997 av
Tom Peters och har sedan dess utvecklats avsevért. Begreppet gav personliga
marknadsfoéringen det som krdavdes for att oOverleva under perioden av snabba
forandringar pa den globala marknaden. | kombination med ett antal allvarliga
ekonomiska nedgangar borjade karriarsinriktade personer inse potentialen for personlig
marknadsforing som en strategi for deras karriarframgang. Fran och med da insag
individer samt foretag ett varumarke &r ett viktigt karriarverktyg som kan hjalpa dem att

na sina mal, dven om de inte visste vad det var. (Arruda, 2017)

Enligt Forbes, finns det 9 olika sétt att bygga & stérka sitt personliga varumérke:

Identifiera lampliga samarbetspartners

Man maste uppratthalla en viss konsistens med sitt varumarke.

Anpassa frekvensen och typen av innehall utifran publikens narvaro.
Diversifiera innehallet

Utveckla en relation med influensers

Gora nagot som far manniskor att tanka pa varumarket nar de hor namnet.
Stalla fragor

Delta aktivt i konversationer

© o N o g bk~ w DN PRE

Spara aktiviteten for varuméarkets namn (Patel, 2016)

Det anses att alla har ett personligt varumarke som bygger pa det forsta intrycket,
personlighetsdrag, kommunikation med andra och mycket mer. Sa det ligger i allas
intresse att beddma var man star nar det géller det egna varumérket, aven om det har
funnits olika perspektiv p& hur viktigt det ar att gora det under de senaste aren. Ar
budskapet formedlat av det nuvarande varumarket? Finns det nagot satt att forbattra det?
Stammer det 6verens med bilden av foretaget eller dess produkter, eller till och med en

sjalv? (Rangarajan et al., 2017)



2.2 Sociala medier

Sociala medier &r en plattform for att komma i kontakt med vénner, arbetskamrater och
andra kontakter som har gemensamma intressen, tillhérigheter eller andra férhallanden.
Anvandare av dessa tjanster uppréattar en offentlig profil om sig sjalva, med biografiska
uppgifter och bilder, och skapar ndtverk med andra anvandare genom att utbyta vén
forfragningar. Denna grupp av méanniskor anvander sedan de relationer som de har
etablerat for att traffa nya ménniskor och utvidga befintliga relationer genom att till
exempel dela inldgg, skicka e-post, skicka meddelanden och kommentera. (Kenton,
2019)

De sociala mediernas explosiva uppgang kan till stor del forklaras av méanniskors
omattliga aptit pa att fa kontakt med andra. | samband med tillkomsten av sociala
natverkssajter &r det nu mojligt att interagera med andra i sin virtuella miljo. Utvecklingen
av medier och programvara pa natet har forandrat den naturliga karaktaren av kontakt
mellan manniskor och dppnat nya kanaler for dialog. Meddelanden i realtid gor det till
exempel lattare for manniskor att prata med varandra och utbyta idéer. Denna trend
forklarar varfor foretag anvander sig av sociala medier i sina kampanjer pa Internet. (Chen
& Lin, 2019)



| januari 2022 var Facebook den mest anvanda sociala plattformen med aktiva anvandare

pa nastan tre miljarder personer.

Facebook 2,910
YouTube
WhatsApp*
Instagram
Weixin / WeChat
TikTok
Facebook Messenger
Douyin**
Qa
Sina Weibo
Kuaishou
Snapchat
Telegram
Pinterest
Twitter
Reddit*

Quora

Figur 1. De mest anvénda sociala natverken 2022. (Dixon, 2022)

2.3 Personlig marknadsfdring genom sociala medier

Att etablera sig pa natet, gora sig kand och bli framstaende inom ett visst omrade eller
specialitet ar lattare och effektivare &n nagonsin tidigare tack vare de sociala medierna.
Pa grund av den utbredda anvandningen av internet ar detta den optimala miljon for att
forverkliga sitt personliga varumérke. Det ar dar som maénniskor kommer att soka
information om en person och personens verksamhet. Foretagsvarlden har borjat 14gga
storre vikt vid personlig varumarkeshantering, och manga foretag erbjuder nu strategisk
véagledning om hur man utvecklar en 6nskad personlig varumérkesidentitet med hjélp av

sociala medier. (Petruca, 2016)
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En  varumarkespersonlighet  aterspeglar tre  dimensioner som bestar av
personlighetsdimensionerna: ké&nslor, tankar och handlingar.
Nar man bygger eller hantera ett individuellt varumarke bor man fokusera pa alla tre

dimensioner som en del av varumérkesstrategin. (Vitelar, 2019)

Grunden for ett framgangsrikt personligt varumarke ar en val genomtankt
verksamhetsplan. Experterna ar oense om ledarskapskvaliteter kravs over lag for att ett
framgangsrikt varumarke ska fungera. Att ta hansyn till sin historia, sina vagledande
principer, sitt satt att leva och sina intressen ar avgdérande for att utveckla egenskaper for
sitt personliga varumarke. Ett "starkt varumarke™ har mer an bara ett tilltalande namn och

en logotyp; de har ett betydande varde i malgruppens medvetande. (Vitelar, 2019)

Sedan Internet borjade anvandas pa bred front har akademiker och marknadsforare
analyserat de bésta satten att strategiskt anvanda plattformarna for att skapa ett starkt
varumarke. En av fordelarna med plattformar i sociala medier ar att de, till skillnad fran
traditionella metoder for varumarkesbyggande, kraver sma eller inga ekonomiska
investeringar. Med hjalp av sociala mediers etablerade ramverk kan bade privatpersoner
och foretag effektivt marknadsfora sig sjalva, i stort sett gratis. Profiler, bloggar,
gastbloggar for andra, personliga webbplatser, videoklipp och online forum &r bara nagra
av de sétt pa vilka anvandare av sociala medier kan sprida sina idéer och bygga upp sina
personliga varumarken. Facebook, LinkedIn, Instagram och Twitter &r nagra av de mest
populéra plattformarna for sociala medier som anvands for personliga varumérken, och
varje plattform har sina egna fordelar och nackdelar.

Det ar viktigt att uppratta en plan for att lyckas med sitt personliga varumarke, oavsett
vilken plattform for sociala medier som anvénds. Publicering i sociala medier utan en
plan leder till oreda, darfor ar en val genomtankt metod nodvandig for ett framgangsrikt

personligt varumarke. (Vitelar, 2019)

Om man vill att allménheten ska kanna till varumarket for det de ar bra pa, och man har
tillgang till Internet, &r personlig marknadsforing i sociala medier det basta sattet att gora
det. De sociala mediernas formaga kan anvandas for att sprida ordet, vilket i sin tur skulle
leda till 6kad synlighet och kanske till och med ett nytt jobb eller andra mojligheter for

vidareutveckling. (Petruca, 2016)
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2.4 Personlig marknadsforing inom Idrott & friidrott

En idrottare med ett starkt personligt varumarke har storre sannolikhet att fa olika fordelar
i samband med detta, t ex. hogre ersattning och/eller fler sponsoravtal. Det har blivit allt
viktigare att hantera professionella idrottares konton i sociala medier i takt med att vardet
pa idrottarnas varumarken har okat. For sponsorer har sociala medier visat sig vara ett
vérdefullt verktyg for att framja positiva uppfattningar hos allmanheten och skapa
vardefulla relationer med sin publik. Twitter, Facebook och Instagram &r de mest
populéra sociala medierna bland professionella idrottare eftersom de ger dem mojlighet
att uttrycka sin individualitet, leverera exklusivt innehall till sina fans och engagera sig
med sina foljare. For att kunna bygga upp ett framgangsrikt varumérke for sig sjalva
maste idrottare ha ett fast grepp om béade sin malgrupp och de unika funktionerna pa varije
social mediesida. (Park et al., 2020)

Idrottare blir mer och mer medvetna om att deras personlighet &r en del av deras
varumarke och att de alltid &r bevakade. En toppidrottares personliga varumarke bestar
av manga saker, t ex. hur bra de presterar inom idrotten och hur de agerar utanfor idrotten.
Men en idrottsutdvares prestationer, som syns i direktsdnda idrottssandningar, kan skilja

honom eller henne fran andra idrottsutovare. (Hodge & Walker, 2015)

Varje ar sammanstaller Forbes, en tidning som agnar sig at affarer och ekonomi i USA,
en lista Over de rikaste personerna, organisationerna och nationerna i varlden. Som en del
av sitt arliga nummer sammanstaller Forbes en lista 6ver de bast betalda idrottare i
vérlden. Forbes klassificerar idrottsutdvarnas inkomster som totala inkomster, 16ner och
sponsorinkomster. Jamfort med individuella sporter ar lagsporter klart 6verlagsna. Endast
11 idrottare (22%) fran golf, tennis, boxning, kampsport och Formel 1 finns med pa topp
50-listan Over de bést betalda idrottarna. Listan avsldjar att I6nen &r mérkbart lagre i flera
individuella sporter, som golf och tennis, jamfort med de intdkter som sponsoravtalen
genererar. Samarbeten ar en betydande inkomstkalla for manga idrottskéndisar. Men

lagidrottare har en betydligt hogre grundlén &n individuella idrottare. (Knight, 2022)
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Figur 2 visar de mest tjanade idrottarna i varlden 2021/2022. Den blaa fargen utgor

I6nerna & eventuella vinstpengar, medan den morkblaa fargen visar sponsorinkomsterna.

retron James (bASkEKba”} : —
Cristiano Ronaldo (soccer)
8(

Lionel Messi (soccer)

Neymar (soccer)

Stephen Curry (basketball) g
Kevin Durant (basketball) . _

Roger Federer (tennis) (@} 90
5

Canelo Alvarez (mixed martial arts) 8

rom Brady (football :
Giannis Antetokounmpo (basketball) g
0 60

20 40 100 120 140 160

Income in million U.S. dollars

Figur 2. Mest tjanade idrottarna. (Gough, 2022)

Situationen i Finland &r inte mycket béttre bland individuella idrottare, enligt YLE:s
artikel fanns det inte en enda individuell idrottare pa listan bland de 21 mest tjanande
idrottarna i Finland ar 2020. Finlandska ishockeyspelaren Antti Pihlstrom var pa toppen
med en 16n pa 383 000 €. Artikeln tog dock inte i beaktande idrottare som lyfter sin 16n
utomlands. (Hirvonen & Visuri, 2021)

Som Koéssd (2016) konstaterade, lever stérsta delen av de finlandska idrottarna under
fattigdomsgransen, och det samma galler friidrottarna i Finland. Idrottare far olika typer
av ekonomiskt stod, och de bésta kan till och med vara beréttigade till statlig finansiering.
Ar 2022 var friidrottarna val representerade och fick det storsta antalet bidrag av
undervisnings- och kulturministeriet. Forsknings- och kulturministern Antti Kurvinen
delade ut bidrag for idrottare och totalt 1 384 000 euro delades ut till 152 idrottare inom
alla sommargrenar. Det storsta bidraget pa 20 000 euro gick till 21 idrottare. Ytterligare

46 idrottare fick bidrag pa 10 000 euro och 84 idrottare 6 000 euro. Det storsta bidraget
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pa 20 000 euro fick totalt 14 friidrottare, 10 000 euro gick till 13 friidrottare, och 6000
euro till ytterliga 13 friidrottare, alltsa fick totalt 40 friidrottare stéd av undervisnings-

och kulturministeriet. (Kesalajien Urheilija-Apurahat Myodnnetty - OKM, 2022)

Man kan nu forsta varfor inte individuella idrottare kan forlita sig pa stadiga inkomster
genom sina idrottsprestationer, utan ar tvungna att soka alternativa satt att finansiera sin
idrott.

2.5 ldrott och sociala medier

Det finns en véxande trend dar idrottare fungerar som influensers i sociala medier, med
potential att nd hundratusentals, om inte miljontals fans. Idrottare har en inverkan pa
grund av det budskap de sénder ut. | rapporten State of Sponsored Social Report
konstaterades att kommersiella samarbeten mellan idrottare och varuméarken pa sociala
medier genererade 3,3 ganger sa mycket engagemang som samarbeten som involverade
icke-idrottare. Idrottare har ocksd en 2,1 ganger hogre interaktionsfrekvens an de

allmanna influensers i sociala medier. (Weber, 2020)

Nar det galler underhallning kan sociala medier anvéandas for mycket mera &n bara inlagg.
Idrottare kollar sina sociala medier vid bestdmda tidpunkter varje vecka for att ta emot
fragor fran sina foljare. Detta kan forbattra foljarnas totala supporterupplevelse, vilket i
sin tur okar lojaliteten. Manga idrottslag anvander redan sociala medier for att erbjuda
rabatter till sina mest lojala foljare. Sociala medier kan ocksa anvéandas for att be om
feedback fran foljarna och pa sa séatt kan idrottsutdvarna lara sig hur de vill att framtida
innehall ska utvecklas. (Witkemper et al., 2012)

Atta idrottare (fyra manliga och fyra kvinnliga) som deltog i de olympiska spelen 2012
och som ocksa var aktiva pa Instagram analyserades av Geurin-Eagleman & Burch
(2016). Enligt deras forskning bestod 60,5 % av alla inlagg i studien av personliga bilder
av idrottarna. Geurin-Eagleman & Burch (2016) upptéckte att kvinnliga idrottare var mer
benagna att dela bilder pa sig sjdlva pa natet an mannen. Totalt var idrottarna synliga pa
66,9 % av sina bilder, for kvinnliga idrottare var andelen 73,25 % och for manliga
idrottare 60,5 %. Foljarna pa natverket Instagram var enligt studien mest intresserade av
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sexuellt suggestiva bilder &n i andra, eftersom de fick mest gillningar och kommentarer,
medan idrottsrelaterade bilder anvandes mycket mindre an personliga bilder fran

privatlivet. (Geurin-Eagleman & Burch, 2016)

Enligt YLE:s artikel &r friidrottaren Lotta Harala bade social och vacker, vilket gor henne
till den perfekta mottagaren av finansiering fran stora féretag. Med andra ord, ar Harala
en forebild for friidrottare som vill bygga upp ett personligt varumarke i samband med
friidrotten. (Manner, 2018) Harala har mycket mer att ge dn bara sina idrottsliga
fardigheter, och hennes samarbetspartners vet om det. Hennes sponsringsposition
forandrades inte mycket nar hon tvingades sitta ut tavlingssasongen helt och hallet under
sommaren 2015 pa grund av skador. Harala betonar att hennes varumarke kommer att
vara lika starkt trots motgangar som skador eller misslyckade sasonger. "Jag har alltid
velat tanka positivt. Jag har aldrig velat bli bitter och borja klaga pa att jag befinner mig
i en dalig situation. Jag har lagt min energi pa vad jag kan gora for att fa foretag att vilja

hjalpa och stodja min idrottskarriar.” (Manner, 2018)

2.6 Sammanfattning

Teoridelen gav en djupare inblick i arbetets huvudteman: personlig marknadsforing,
sociala medier och individuell idrott & friidrott. Teorikapitlet inleddes med en
introduktion och en kort definition av de grundldggande teman, och sedan kombinerades
begreppen for att visa lasaren hur de hanger ihop. Teoriavsnittets framsta mal ar att
fortydliga dessa grundldggande teman for lasaren. Individuella idrottare och deras
idrottskarriarer kan dra stor nytta av den strategiska anvandningen av personlig
marknadsforing, som under senaste aren har blivit populart och anvands mer och mer

bland idrottare.

| teoridelen kommer det fram att individuella idrottare ar betydligt mera beroende av sitt
personliga varumarke i jamforelse med lagidrottare, eftersom lagidrottare far stérsta delen
av sina inkomster direkt fran idrottsforeningarna, och ar darfor inta lika beroende av
anvandningen av t. ex sociala medier. Individuella idrottare har inte manga alternativ for

att finansiera sin idrott, utan ar tvungna att hitta olika metoder for att gora detta.
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3 Metod

| kapitlet presenteras och argumenteras den forskningsstrategi som valdes i detta arbete.
Allt borjar med att man bestammer sig for en lamplig undersokningsmetod. Darefter gar
man in i detalj pa hur respondenterna kommer att véljas ut och hur en intervjuguide
kommer att skapas for denna specifika undersokning. Under en undersékning skall det
ocksa bestammas om man vill anvanda kvalitativa eller kvantitativa metoder. Var och en
av dessa alternativ har sina for- och nackdelar som bor anpassas till undersékningens

avsedda mal.

3.1 Val av metod

| foretagsekonomi kan man dela in de tva olika forskningsmetoderna i kategorier
kvalitativ forskning och kvantitativ forskning. Den kvalitativa forskningsmetoden har fatt
stor anvandning inom manga dmnesomraden som t. ex konsumentforskning. Syftet med
kvalitativ forskning &r att fa en omfattande forstaelse for manskligt beteende och de
faktorer som bidrar till det. Termen "kvalitativ forskning™ omfattar ett brett spektrum av
metoder for att studera fenomen genom att undersbka maénniskors handlingar,
interaktioner och uppfattningar, snarare dn genom att anvanda siffror och berdkningar.
(Basias & Pollalis, 2018) Pa grund av metodens specifika karaktar kan man lita pa data
fran ett relativt litet urval. Manga tekniker ar tillgangliga for forskare for att samla in
information for kvalitativa studier. Personliga intervjuer, fokusgrupper, observation och

textanalyser &r de vanligaste metoderna. (Oun & Bach, 2014)

De statistiska, matematiska och dataméassiga metoder som anvéands inom kvantitativ
forskning gor det mojligt att systematiskt och empiriskt analysera fenomen. Nar forskarna
genomfor studier med en kvantitativ ansats, valjer och utvarderar de ofta data pa ett
numeriskt satt. Vissa fordelar med den kvantitativa forskningsmetoden dr t ex. att

forskningen inte paverkas av personliga kéanslor eller asikter. (Basias & Pollalis, 2018)

FoOr detta arbete valdes den kvalitativa forskningsmetoden, eftersom den l&mpar sig bast
nar syftet med studien &r att generera en teori om anvandningen av personlig
marknadsforing bland finldndska friidrottare. Teknikerna personlig intervju och

textanalys kommer att anvéndas i detta arbete.
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Det finns olika typer av kvalitativa intervjuer, men de tva vanligaste ar ostrukturerade
intervjuer och semi-strukturerade intervjuer. I en semi-strukturerad intervju, anvéands en
intervjuguide, eller en lista 6ver amnen som ska diskuteras, dock kan fragor som inte
finns med i intervjuguiden stallas, och intervjuaren &r inte begrénsad till den ordningsfoljd
i vilken fragorna finns med i listan. (Rabionet, 2011) Denna intervjutyp kommer att

tillampas i det har arbetet.

3.2 Urval

De analyserade friidrottarna i detta urval & 1 halvprofessionell friidrottare och 3
professionella, som kan &gna sig at friidrotten pa heltid med hjalp av sociala medier och
det starka personliga varumarket. Fran bagge kategorierna kommer det att vara man och
kvinnor som analyseras (sammanlagt 4 personer). Valet av dessa friidrottare betyder att
man kommer att fa en realistisk slutsats i undersokningen. Den hér studien kommer att
ha ett stort fokus pa friidrottarnas anvandning av sociala medier, eftersom det ar dar
friidrottare bygger sitt varumarke, men ocksa &r det dar majoriteten av deras fans och

foljare finns.

3.3 Genomfdrande

Friidrottarna som blev intervjuade i denna undersokning blev kontaktade antingen via
Whatsapp eller Instagram. | meddelandet som skickade var en kort halsning varefter det
fragades ifall friidrottare hade mojlighet bli intervjuade for ett lardomsprov med
huvuddamnet ”Anvandning av personlig marknadsforing bland aktorer inom finlandsk
friidrott”. Efter att friidrottaren tackat ja till intervjun, forklarades var och hur intervjun
skulle ta plats. Intervjuerna genomfordes via Zoom pa finska och bandades samtidigt in.
Alla friidrottare som blev intervjuade fragades ifall det var okej att intervjun bandades in,
och de gav sitt samtycke till detta. Till respondenterna gavs inte nagon
bakgrundsinformation gallande amnet som diskuterades, detta for att intervjun skulle vara

sa realistisk som mojligt.

All intervjuer tog plats mellan 21.9.2022-27.9.2022. Under intervjuprocessen stélldes 11

semistrukturerade fragor, men ocksa en del ostrukturerade ifall skribenten anség att det
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behdvdes ytterligare information, detta gav en mera realistisk bild av helheten. Alla
intervjuer transkriberades pa efterhand i Word.

Intervjuguidens 11 fragor inneholl fragor med vilka skribenten forsokte fa svar pa arbetets
3 huvudamnen: friidrottarnas uppfattning av ett personligt varumarke, deras anvandning
av sociala medier, och det viktigaste amnet, friidrottarnas anvandning av deras personliga
varumarke. Intervjuguiden ar uppbyggd sa att fragorna 1-2 hor till det forsta amnet:
friidrottarnas uppfattning av ett personligt varuméarke. Fragorna 3-8 forsoker fa svar pa
friidrottarnas anvandning av sociala medier. Fragorna 9-10 beror deras anvandning av
det personliga varumarket. Sista fragan (frdga nummer 11), existerar for att friidrottarna

skall ha en mojlighet att tilldagga kommentarer.

3.4 Analys av intervjudata

Intervjudata analyserades med hjalp av en konventionell (induktiv) innehallsanalys.
Konventionell innehallsanalys anvands i allméanhet i samband med en studie vars syfte ar
att beskriva ett fenomen. Nar det finns minimalt med tidigare teori eller vetenskaplig
undersokning kring ett fenomen kan en sadan har konstruktion vara den basta I6sningen.
| ett konventionellt satt att gora innehallsanalyser tas relevanta teorier eller andra
forskningsresultat upp i studien. Forskare kan jamféra och ta stéllning till resultaten i
forhallande till befintlig litteratur. (Hsieh & Shannon, 2005) Denna analystyp gor det
mojligt for deltagarna att beskriva det studerade fenomenet i sina egna termer och i

forhallande till sina egna unika perspektiv.

3.5 Validitet & Reliabilitet

Skribenten sag till att intervjun ar sa reliabel som mojligt genom att halla intervjun via
Zoom och samtidigt sag skribenten till att den intervjuade personen var ensam och pa ett
privat stélle, detta sa att personen i fraga inte blev distraherad eller paverkad av andras

asikter.
Validiteten forsakrades genom att strukturera fragorna pa ett sadant satt att de inte leder

till ett svar, utan den ifragasatta personen formulerade svaren fran sitt eget perspektiv och

sin personliga erfarenhet. Deltagarna i studien fick mojligheten att fortydliga fragor eller
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begrepp som de inte forstod under intervjuerna, och alla sadana fragor eller begrepp

fortydligades eller diskuterades med dem.

4 Resultat

| detta kapitel presenteras resultaten fran intervjuerna. Syftet med arbetet ar att undersoka
vad friidrottarna i Finland har for nytta av ett personligt varumarke. Intervjuerna borjades
med att skribenten fragade 2 fragor angaende deras personliga varumarke, detta gjordes
for att fa information om friidrottarnas uppfattning om d@mnet, men ocksa for att fa
information om hur friidrottarna relaterar sig till personlig marknadsféring. Kapitlet
bestar av 3 olika delar: Betydelsen och syftet med personlig marknadsféring, sociala
medier, och slutligen kommer betydelsen av personlig marknadsféring for friidrottare att
presenteras. Delarna underlattar forstaelsen av kapitlet. Bilder fran friidrottarnas sociala
medier kommer ocksa att visas i detta kapitel, for att ge en battre bild av hur var och en
av friidrottarna marknadsfor sitt personliga varumarke. Det bor papekas redan nu, att

varje intervjuade idrottare har sin egen unika uppfattning om sitt personliga varumarke.

4.1 Information om respondenterna

Alla respondenter & mer eller mindre valkanda i Finland pa basis av sina
idrottsprestationer. Respondenterna dr alla aktiva friidrottare, dvs, ingen av
respondenterna har avslutat sin karriéar. Av de fyra respondenterna ar hackloperskan Lotta
Harala den som har lagt mest tid pa byggandet av sitt personliga varumarke. Friidrottarna
i undersokningen ar bland de basta i Finland i sin respektive gren och har varit det redan
i flera ar. Var och en av friidrottarna vet darfor vad som kravs for att finansiera sitt

idrottande.
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Namn Fodelsear Friidrottsgren Basta prestation
Samuli Samuelsson 1995 100m Finlandskt rekord pa 100m
Annimari Korte 1988 100m hack Finldndskt rekord pa 100m hack
Viljami Kaasalainen 1995 400m Finlandsk mastare pa 400m
Lotta Harala 1992 100m hack Finlandsk mastare pa 100m hack

Figur 3. Respondenterna.

4.2 Personlig marknadsforing

Den forsta kategorin handlar om personlig marknadsforing over lag. Syftet med denna
del &r att fa en bild av hur respondenterna forhaller sig till personlig marknadsforing, sina

personliga varumérken, och om de anser att de anvander sig av det.

4.2.1 Fenomenet ar inte obekant

Av de fyra respondenterna tycker alla att de ar mer eller mindre ett personligt varumarke,
och de kénner till betydelsen av fenomenet. Samuli Samuelsson & Viljami Kaasalainen,
tyckte att man automatiskt blir ett personligt varumarke, nar man nar en viss niva inom
sin friidrottsgren i Finland. Ingendera anser att de har jobbat nagot desto mera for att
skapa sitt varuméarke, utan det har hant mer eller mindre med tiden, och med hjélp av
framgangarna inom friidrotten. Samuelsson berattar att han fokuserar pa att vara sig sjalv
och forsoker inte gora sig till ndgot storre an vad han dr. Samuelssons fokus har alltid
varit pa friidrotten, och publiciteten som har kommit med tiden har gjort honom mer eller
mindre till ett personligt varumarke, men det har hant pa basis av hans idrottsliga

framgangar.

“Jag kdnner kanske inte direkt att jag ar ett varumérke &nnu, jag har inte format min personliga image pa
ett sarskilt satt. Jag vill bara vara mig sjalv och géra mitt idrottsarbete och pa sa satt kommer folk att se mig

som jag ar” — Samuli Samuelsson
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Enligt Viljami Kaasalainen blir man automatisk ett personligt varumarke nar man far
tillrackligt med publicitet genom t ex. tv intervjuer och tidningsartiklar. Kaasalainen
papekar att han inte har jobbat nagot desto mera for att bygga upp sitt personliga

varumaérke, utan det sker automatisk, vill han det eller inte.

”Alla som idrottar p& Finlands hogsta niva ar mer eller mindre ett personligt varumarke” — Viljami

Kaasalainen

Annimari Korte beréttar att hon anser sig sjalv vara ett personligt varumérke, eftersom
hon har byggt upp sitt varumarke pa ett sadant satt att de gor det majligt for henne att
salja fanprodukter till sina fans, men ocksa géra samarbete med foretag genom att utnyttja
hennes namn.

Korte beréttar att hennes varumérke har gjort det mojligt fér henne att gora en
heltidssatsning pa friidrotten, men dessutom tjana lite extra pengar dar pa. Korte beréttar
att hennes personliga varumarke ger en stark bild av att hon ar en friidrottare som jobbar

hart for att uppna sina idrottsliga mal.

“jag kédnner att jag kan sélja mitt varumirke i mitt eget namn till foretag och till exempel fanprodukter till

mina fans.” — Annimari Korte

Lotta Harala anser att hon definitivt &r ett personligt varumérke, och att hon har byggt
upp sitt varumérke pa ett sddant sétt som visar henne som person, dvs hennes varumarke
representerar den hon &r, och visar inte enbart en del av hennes liv. Harala sdger att hon
har byggt sitt varumarke under de senaste 10 aren, vilket syns nar hon nufortiden
forhandlar med sina nuvarande eller nya samarbetspartners. Hon behdver inte sélja sig
sjalv nér det kommer till férhandlingar, utan foretag vet redan vem Harala dr, tack vare

hennes personliga varumarke.

”Om ett foretag vill att samma egenskaper eller vérderingar ska forknippas med deras foretag och de tar

mig som partner, kommer jag att hjalpa dem att n det malet.” — Lotta Harala

4.2.2 Malet med personlig marknadsforing

Samuelsson foredrar att man pratar om bilden som allméanheten har av honom, i stéllet

for att prata om hans personliga varumarke, det beror pa att Samuelsson inte anser att han
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har gjort jobb for att skapa sitt personliga varumarke. Malet med bilden han ger at
allmanheten &r enbart att visa vem han dr som idrottare. Samuelsson hade under de
tidigare aren som mal att far uppmarksamhet av allmanheten, och med hjalp av detta
samarbetspartners. Efter en lyckad tavlingssasong 2022, nér han Iopte ett nytt finlandskt
rekord pa 100m, och blev darmed Finlands snabbaste ménniska genom tiderna, dndrades

hans mal, och ar numera att vara en forebild som idrottare.

“Efter denna framgangsrika sommar ar jag kdnd som en sprinter. Sa nu &r mitt varumarkesmal bara att vara

en forebild at andra friidrottare, eller att se ut som en idrottare.” — Samuli Samuelsson

Viljami Kaasalainen berattar att malet med hans personliga varumarke ar att fa synlighet
och med hjalp av synligheten fa pengar for att finansiera sin satsning pa friidrotten.
Kaasalainen betonar att han inte lyfter fram sina varderingar nar det galler hans
varumarke, utan han vill att alilmanheten associerar honom som en friidrottare, en lpare
som har gjort fina prestationer pa idrottsplan. Han papekar att han aldrig har anstrangt sig

for att bli kand for sina vérderingar.

”Jag har verkligen inte anstrangt mig for att bli kind for mina vérderingar. Jag har till exempel aldrig tagit
upp mina virderingar pé sociala medier, &ven om jag tycker att de ar ganska viktiga.” — Viljami

Kaasalainen

Annimari korte beréttar att hennes mal ar helt enkelt att finansiera sin idrott. Hon tillagger
dock att hennes mal troligtvis kommer att dndras om nagra ar, nar hon lagger av med
idrotten. Korte sager att hennes mal efter karridaren kommer vara att jobba vidare med sitt
personliga varuméarke som hon skapat med hjalp av idrotten, och fa ett levnadsbréd med

hjalp av det. Lotta Harala &r pa samma spar som Korte, men gar mera in pa djupet.

Harala berdattar att med hjélp av hennes personliga varumérke som hon har byggt upp, gor
det mojligt for henne att dra nytta av arbetsmajligheter bade under hennes idrottskarriér,
och efter karridren. Harala menar att hennes personliga varumérke motsvarar ett
traditionellt CV. Harala sager att hon dessutom kan paverka pa kulturellt viktiga

samhallsfragor med hjalp av sitt varuméarke, bade under och efter sin idrottskarriar. Harala

22



berattar att tack vare det faktum att hon &r kand till allménheten, har det mojliggjort att
hon kan dela sina tankar och funderingar kring ett visst &mne, och bli hérd. Om hon skulle

vara en okénd person skulle det har inte vara mojligt.

”Mitt varumarke kommer att 6ppna manga mojligheter pa olika jobbfronter efter min idrottskarriar och jag
kommer att kunna anvanda det under min idrottskarriar pa ett sadant satt att jag kan fa till stind betydande

samarbeten” — Lotta Harala

4.3 Sociala medier

Av respondenterna anvéander alla 4 personer Instagram som den huvudsakligen

plattformen dar dom delar sina bilder, tankar, och sponsor relaterade inlagg.

Alla respondenter tyckte att Instagram var den anvandarvanligaste plattformen, eftersom
den ar praktisk, och det ar var storsta delen av deras malgrupp finns. Férutom Instagram
anvander ocksa alla respondenter mera eller mindre Facebook. Facebook anviands dock

enbart pa sidan om Instagram.

Storsta delen av min mélgrupp finns pa Instagram. Man kan se att det inte fins s3 manga fran den yngre
generationen som anvander sig av Facebook, atminstone inte for att folja idrottare, men det gor de daremot

pa Instagram” — Samuli Samuelsson
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Figur 4 & 5. Samuli Samuelsson. (Instagram 2022)

”Jag tycker att Instagram och Facebook dr bést eftersom jag inte vill spendera for mycket tid pa sociala

medier, sé tva plattformar riacker gott och val” — Annimari Korte
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Figur 6 & 7. Annimari Korte. (Instagram 2022 & 2019)

”Min kanal dér jag skapar mitt eget varumarke och som fungerar som en arbetskanal, ar definitivt
Instagram.” — Lotta Harala
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Figur 8 & 9. Lotta Harala. (Instagram 2022)

”Instagram dr den mest anvéanda plattformen eftersom det kanns naturligt och &r trevligt att anvanda det.
Jag har ocksa anvént Instagram sedan jag var tonaring och foredrar det framfor till exempel Facebook” —
Viljami Kaasalainen
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4.3.1 Planering och anvandning av sociala medier

Av de fyra respondenterna séger Korte, Samulesson och Kaasalainen att det som
publiceras ar for det mesta relaterat till idrott, medan Harala poédngterar ut att hon
publicerar bade svagheterna och hennes sarbarhet pa sociala medier. Harala sager att hon
vill att allmé@nheten och hennes féljare ska se vet som ar bakom idrottaren Lotta Harala,
och det ar ocksa det som gor att hon sticker ut ur méangden nar det ar fraga om hennes

personliga varumarke.

Harala berattar att tack vare hennes arlighet pa Instagram, kanner hennes foljare att de
foljer henne som manniska, hon berattar ocksa att foljarna ar betydligt mer engagerade
pa grund av det och att foljarna verkligen delar resan med Harala. Eftersom hon delar

med sig av personliga handelser, skapas det ett ’personligt band” mellan henne och
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hennes foljare. Harala anser att det inte ar svart att prata om personliga saker, utan det
kommer naturligt for henne. Trots den aktiva anvandningen av sociala medier, anser inte
Harala att det ar nddvéndigt att anvénda sig av dem nar det galler sitt personliga
varumarke. En av Haralas forebilder ar journalisten Jenni Paaskysaari, som inte finns pa
sociala medier 6ver huvud taget, men har med hjalp av andra metoder skapat ett starkt
varumadrke. Harala tillagger, att anvandningen av sociala medier ar en fin mgjlighet, som

idrottare borde dra nytta av.

Harala beréttar att hon aldrig har haft nagon som hjalpt till med att utforma innehallet i
sociala medier. Ibland nér hon &r trott har hon tankt att det skulle vara lattare om det fanns
ett externt foretag som kunde skriva bildtexterna at henne. Men enligt henne ar det

viktigare att alla hennes inlagg &r personliga.

”Faktum ar att sociala medier underléttar rickvidd och péverkan, sédrskilt nér det giller att uppratthalla ett
personligt varumarke. Om du vill ga i en annan riktning for att bygga ditt eget varuméarke sa gor sociala
medier det méjligt. Med hjélp av sociala medier kan du snabbt skapa fordndringar i ditt eget varumaérke.”

— Lotta Harala

Samuelsson séager att han for det mesta delar inldgg som berdr idrott. Om nagonting rakar
dyka upp i huvudet, sa delar han ocksa det pa Instagram, men for det mesta ar det
idrottsrelaterat. Samuelsson poéngterar ut att om man inte har goda idrottsliga resultat
eller mycket framgang, sa ar det svart att skapa ett personligt varumarke pa nagot annat
satt an att dela med sig om handelser pa sociala medier. Manga friidrottare som haller pa
att ta sig upp till en hogre niva, eller till och med friidrottare som inte &r sé internationellt
framgangsrika, har en stor nytta av sociala medier, sarskilt nar det galler
varumarkesbyggande. Samuelsson ser inte sociala medier som en nddvandighet, men som

det basta verktyget.

Pa sommaren nar Samuelsson har tavlingar, publicerar han aktivt, eftersom det ar sa
enkelt och spontant fér honom, och manniskor kan dessutom félja hans resultat samtidigt.
Samuelsson berdéttar att han anvénder sig av ett foretaget som skoter de kommersiella

samarbetena, men ocksa hjalper honom med att skapa innehall pa sociala medier.
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”Om du &r framgéngsrik inom idrotten talar framgéngen for sig sjilv, t ex. friidrottslegenden, spjutkastaren
Tero Pitkdmaki, behovde inte behdvde gora ndgot innehall pa sociala medier eftersom hans resultat talade

for honom.” — Samuli Samuelsson

Korte sager att hon inte publicerar nastan nagonting annat an idrottsrelaterat innehall. Det
enda hon delar med sig fran sitt liv utanfor tavlingsbanorna ar bilder pa sina hundar,
eftersom hundarna &r en stor del av hennes liv. Hon tycker att det ar svart att na en publik
pa andra satt en sociala medier. Ett framgangsrikt varuméarke behover enligt henne en stor
publik. Korte séger att det ar fa friidrottare som har mojligheten att bygga upp ett
varumérke utan sociala medier. Om man som idrottare dr varldsmastare skulle man kunna

uppratthalla sitt varumarke utan sociala medier, sager Korte.

Korte beréttar att hon designar nastan alla sina inlagg sjélv, ifall innehallsférslag kommer
fran en samarbetspartner, underlattar det hennes jobb, dock &r det alltid hon som har sista

ordet.

”Eftersom vi inte har ménga varldsmaéstare i Finland, ar det en stor utmaning att upprétthalla sitt varuméarke

utan sociala medier” — Annimari korte

Kaasalainen berattar att han delar med sig valdigt lite om sitt privata liv pa sociala medier.
Enligt honom kan man bygga ett starkt varuméarke utan sociala medier, genom fina
prestationer pa idrottsarenorna. Men han poéngterar ut, att om man vill att allmanheten
far en battre bild av varderingar som man har, sa ar sociala medierna det enda sattet att
bli hord.

”Nar jag delar sponsrade inlagg pa sociala medier, har mina samarbetspartners alltid nagot att saga till om

dem. Till exempel hur manga inlagg jag ska gora eller hur inléiggen ska se ut.” — Viljami Kaasalainen

4.3.2 Personlig marknadsforing utan sociala medier

Viljami Kaasalainen beréttar att han marknadsfor sitt personliga varumaérke utan sociala
medier bland annat med hjélp av intervjuer som han har mdjlighet att ge efter tavlingar,
men han poangterar ut att han inte ger lika manga intervjuer som t ex. internationella

toppidrottare.
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“Det ir viidigt begriinsat hur mycket man hinner séaga under intervjuer, pa sociala medier kan man beratta

mycket mera om en specifik hindelse” — Viljami Kaasalainen

Lotta Harala sager att hon marknadsfor sitt varumarke utan sociala medier genom att vélja
vilka tidskrifter hon ger intervjuer till, vilka program hon deltar i och hur hon framtrader
i dem. Enligt Harala kan hon ocksa valja vilka tidningar hon vill ge intervjuer till, t ex.
Seiska eller Helsingin Sanomat. For henne ar kvinnotidningarna de hon gillar mest, till
dem kan hon beratta lite mera om sina tankar och funderingar. Enligt Harala representerar
hon konstant sitt personliga varumérke, med hjalp av hur hon du pratar, klar sig och hur

hon uppfattas av andra.

”Jag kénner att jag hela tiden representerar mitt personliga varumérke. Till och med nér jag ringer till

kundtjdnsten, kdnner jag att jag alltid 4r mig sjalv” — Lotta Harala

Enligt Samuelsson skulle det vara mycket svarare att marknadsfora sitt personliga
varumarke utan sociala medier. Samuelsson séger att resultaten skulle vara mycket
viktigare i den situationen, for att om man ar framgangsrik inom sin gren, kommer man
att bli intervjuad av traditionella medier. Om blir intervjuad via en direktsandning pa
YLE: s kanaler, ger det verkligen en stor synlighet och man kan framhdva sin egen

personlighet och sitt eget varumarke.

”Utan idrottsliga framgéngar skulle det vara valdigt svart att skapa ett varumérke, och jag vet inte riktigt

hur jag ska gora det. Man maste helt enkelt vara tillrdckligt bra.” — Samuli Samuelsson

Annimari Korte berattar att hon marknadsfor sig sjalv utan sociala medier t ex. genom
hennes natbutik, dar hon séljer sina fanprodukter men ocksa genom att organisera olika

traningspass for sina fans.

”Jag forsoker alltid att vara mig sjdlv under traningspassen for mina fans, pa samma sétt som jag forsoker

vara mig sjélv pa sociala medier.” — Annimari Korte
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4.3.3 Konens inverkan

All respondenter anser att det ar lattare for kvinnliga friidrottare att fa foljare pa sociala
medier jamfort med manliga friidrottare. Detta resulterar ocksa i att kvinnorna har

mojligheten att fa flera samarbetspartners jamfort men mannen.

Enligt Samuelsson talar statistiken for sig sjalv. Samuelsson sager att om man tittar pa
antalet friidrottare pa Instagram som inte ar pa internationell niva, sa har de ett betydligt
storre foljarantal jamfort med méannen pa samma niva. Samuelsson poangterar anda ut att
det sékert ar sa att kvinnor har lagt ner mera tid pa sociala medier, och att det sakert ar en
av orsaken till att kvinnliga friidrottare har fler foljare &n manliga. Samuelsson séger att

detsamma géller for friidrottare pa internationell niva.

Enligt Samuelsson lever vi i ett samhélle som &r inriktat pa utseendet och att det vacker
stort intresse om man lagger ut utseendeorienterat innehall pa sociala medier. Om kvinnor
gor ett viss typs av innehall, sa far publiceringen mycket engagemang. Om méan a andra
sidan producerar samma typ av innehall & marknaden inte densamma, vilket gor det

svarare for dem att konkurrera med kvinnor.

Samuelsson beréttar att eftersom kvinnor far fler foljare pa sociala medier jamfort med
man, har det en inverkan ndr man soker efter nya samarbetspartners. Enligt Samuelsson
har antalet foljare pa sociala medier en stor betydelse nar man férhandlar om nya kontrakt.
Om det finns sadana personer som foljer aktivt friidrott i foretagets ledning, sa har
foljarantalet en mindre inverkan nar man forhandlar, eftersom personerna i fraga varderar
betydligt mera arbetet man gor for att uppna goda resultat pa idrottstavlingarna, sager

Samuelsson.

” Jag tror att utseende séljer béttre for kvinnor &n for mén. Men samtidigt &r kvinnor mera aktiva pa

sociala medier 4n mén.” — Samuli Samuelsson
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Korte sager att hon inte tror att kvinnor far fler foljare an man om man enbart tar i
beaktande idrottsframgang. Men hon poéngterar ut att kvinnor ar mera aktiva pa sociala
medier, och det &r en av orsaken varfor de har fler féljare & man. Enligt Korte finns det
ocksa andra saker som paverkar detta, vissa kvinnor lagger bara upp bilder pa rumpan,
vilket kan 6ka pa intresset bland foljarna, men det &r ocksa en fardighet & andra sidan, att
veta vad publiken vill se, sdger Korte. Korte poangterar ocksa att nar man arbetar med

sociala medier aktivt, ar det lattare att fa samarbetspartners.

”Jag har sett hur friidrottare har fatt fler foljare, och jag tror att innehallet i sociala medier ar viktigare an

sportresultat” — Annimari Korte

Viljami Kaasalainen &r starkt av den asikten att kvinnliga friidrottarna har béttre
forutsattningar att fa foljare an manliga friidrottarna. Enligt honom kan man se i
kommentarsfalten, om kvinnor lagger upp en bild med lite klader, sa far de en hel del

kommentarer av sina foljare.

Enligt Kaasalainen anvander speciellt kvinnor sig av denna taktik. Fastdn man inte har en
sarskilt intressant personlighet, eller innehdll pa sociala medier som skulle sta ut fran
mangden, sa kan kvinnor anvénda sig av att utnyttja deras utseende. Detsamma fungerar

inte for méan, atminstone inte lika bra, sdger Kaasalainen.

”Om du har lattare att fa foljare dn andra paverkar det naturligtvis pa hur manga foretag som vill
samarbeta med dig. Vissa foretag vill stédja en viss typ av friidrottare och andra foretag vill stédja en
annan typ av friidrottare. De flesta foretag vill dock ha ett personligt varumarke med ett vackert ansikte
som representerar dem, till exempel en friidrottare som ar pa en ganska bra niva men som kanske inte ar

lika aktiv pa sociala medier.” — Viljami Kaasalainen

Lotta Harala haller med de andra respondenterna, ocksa enligt henne kan kvinnliga
friidrottare fa lattare féljare pa sociala medier jamfor med manliga. Harala beréttar att det
till och med irriterar henne att inte de manliga friidrottarna utnyttjar potentialen av sociala
medierna mera. Enligt Harala finns det just nu en riktigt stor efterfrdgan pa manliga
friidrottare som skulle aktivt gora innehall pa sociala medier. Om hon sjélv var en man,
skulle hon se detta som en enorm mojlighet. Kvinnorna ar redan s manga, sa det ar

svarare att sticka ut fran mangden, sager Harala.
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Harala séager att hon kanner ocksa att manliga idrottare inte har modet/benagenheten att
skapa innehall pa sociala medier, eftersom det kanske har blivit en sorts pinsam sak bland

de finlandska manliga friidrottarna.

”Om foretagen kanner till ditt personliga varumérke dr utgangspunkten for forhandlingarna helt annorlunda

nar du borjar forhandla” — Lotta Harala

4.4 Personlig marknadsforing inom friidrott

Samuelsson beréttar at hans varumarke har skapats med hjalp av andra metoder &n sociala
medier, t ex. genom idrottsframtradanden och tv intervjuer. Samuelsson sdger att han
marknadsfor sig sjalv genom tv intervjuer vid tavlingssammanhang, och intervjuer till
olika tidningar. Samuelsson papekar att sociala medier har varit en av orsakerna som gjort
det mojligt for honom att satsa heltid pa friidrott, men storsta orsaken har varit hans

idrottsliga prestationer.

Samuelsson sager att det ar summan av manga faktorer som har gjort det mojligt for
honom att idrotta pa heltid. Om man &r pa toppen av den internationella idrottsvarlden
kan man tjana mycket bra med pengar. Men om man inte ar pa den nivan, kan man tjana
mycket pengar genom sociala medier, och det ar sa man finansierar sin idrottskarriar.

Samuelsson beréttar att efter att han avslutat sin idrottskarridr, kommer han att ha en
rimlig forklaring till varfor han inte har varit i arbetslivet under de senaste aren, tack vare

hans personliga varumarke som han har byggt upp under aren.

”Oftast dr framgangsrika idrottare riktigt bra anstéllda och framgéngsrika pé jobbet, eftersom de har en
hdg arbetsmoral. Fér mig &r alla mina tankar i dag inriktade pa friidrott, och jag tror att samma sak kommer

att gilla efter min idrottskarridr.” — Samuli Samuelsson

Annimari Korte beréttar att hon vid en viss tidpunkt av hennes karriar hade kunnat leva
och finansiera sin idrott i nagra ar med de inkomster hon fick fran tavlingar och
idrottsorganisationer, men det skulle inte ha blivit ndgonting éver. Enligt Korte har
hennes varumarke gjort det mojligt for henne att gora en heltidssatsning pa friidrotten.
Enligt Korte &r det nagot fel pa idrottssystemet i Finland i och med att friidrottare

huvudsakligen maste leva med hjélp av samarbetspartners.
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Korte berattar att man kan med hjalp av ett Instagram inlagg fa mera pengar &n fran den
hogsta kategorins friidrottstavlingar i Finland, Motonet GP-serien. Korte undrar, hur
mycket motivation nagot sddant ger unga friidrottare, som drémmer om en Kkarridr som
professionella friidrottare.

Korte podngterar ut att hon tror att hennes varumérke kommer att 6ppna olika mojligheter
efter hennes idrottskarridr, hon séager att det kommer att gora det lattare att na ut till

manniskor, beroende pa vilken typ av arbete hon kommer att vilja gora.

”Jag har redan forsokt att starta ett nytt koncept med mitt personliga varumaérke, jag har startat ett online-

coachingsforetag som jag kan fortsitta med efter min idrottskarriar.” — Annimari Korte

Viljami Kaasalainen berdttar att han aldrig har haft tillrackligt med energi for att
anstranga sig tillrackligt mycket och fa varumarket till den punkt dar han inte skulle
behéva gora nagot annat an att idrotta. Kaasalainen séger att om han hade satsat 100
procent pa sociala medier, skulle det inte nddvandigtvis betyda att han kunde gora en
heltidssatsning pa friidrotten. Med hans nuvarande livsstil skulle han vara tvungen att
tjana 2 000 euro i manaden. Kaasalainen sager att om han fran och med idag skulle bérja
satsa pa sociala medier fulltid, sa tror han att han om ett ar skulle kunna na en inkomst pa
2000 euro. Kaasalainen tillagger att det finns ett problem, och det &r att han inte skulle
tjana tillrackligt med pengar under de forsta manaderna, vilket gor det omaéjligt for honom

att borja jobba heltid med sociala medier.

Kaasalainen berattar att om man som friidrottare har ett varumarke som ger en bild av att
man ar en friidrottare som jobbar hart for att uppna sina mal, sa har man definitivt nytta

av detta efter friidrottskarriaren nér man ger sig in i arbetslivet

”Om du ar en toppidrottare &r du redan pa satt och vis hart arbetande, men om du dessutom marknadsfor

dig sjalv, kommer det definitivt att hjilpa dig i ditt yrkesliv och i ditt jobbsokande.” — Viljami Kaasalainen

Enligt Lotta Harala har hon inte lyckats sa bra inom friidrotten for att kunna forsorja sig
sjalv, men tack vare hennes personliga varumérke har hon heller in inte behovt géra nagot
annat arbete. Harala tillagger att hon pa senaste tiden har insett att skapande och

uppratthallande av ett varumarke ocksa ar ett arbete.
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Harala séager att faktum dr det att hon har sitt eget foretag, gor innehall pa sociala medier
och samarbetar med foretag, det gor det till ett arbete. Men samtidigt papekar Harala att

arbetet hon gor ar mycket idrottsvanligt.

”Ibland skrattar jag at att folk ser snett pa att man jobbar med sociala medier under sin idrottskarridr, men
sedan uppmuntrar de att studera under idrottskarriaren. Enligt min asikt gér man inte pengar under
idrottskarridren med att studera, utan efter idrottskarridren. Att skapa ett personligt varumérke hjalper dig

till exempel béde under din idrottskarridr och efter din idrottskarridr.” — Lotta Harala

4.5 Sammanfattning av resultat

Alla respondenterna kande till vad ett personligt varumérke innebdr som fenomen. Enligt
respondenternas svar, kan man dra slutsatsen att sociala medier & mer eller mindre en
nddvandighet nar det handlar om det personliga varumarket. Det kom fram att med hjalp
av det personliga varumarket kan friidrottare hitta samarbetspartners, och pa sa satt
finansiera sin satsning pa idrotten. Goda resultat inom en utévares idrottsgren, kan ocksa
vara ett sétt att bygga ett starkt personligt varumarke, men det ar inte manga som har

lyckats gora sa bra resultat inom friidrotten i Finland.
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5 Diskussion

Med hjélp av 2 kapitlets teoretiska referensram som végledning, diskuteras i det har
kapitlet studiens slutgiltiga resultat. | kapitlet behandlas de inledande forskningsfragorna
och arbetets andamal. Eftersom det kom fram i undersokningen att sociala medier &r en
del av varumarkesbyggandet, finns det darfér ingen skild sektion for fenomenet, utan det
ar en del av sektion 5.2 (personlig marknadsforing). Syftet med arbetet &r att genom en
kvalitativ undersokning analysera betydelsen av personlig marknadsféring bland

friidrottare i Finland.

5.1 Uppfattningen av ett personligt varumarke

Alla friidrottare som var med i denna undersokning visste syftet och betydelsen av ett
personligt varumarke. Enligt Arruda (2017), insdg man redan en lang tid tillbaka, att for
individer ar varumarket ett viktigt karriarverktyg som kan hjalpa dem att na sina mal,
aven om de inte visste vad det var. Detta dverensstimmer bra med undersékningens
resultat. Halften av friidrottarna ansag att de inte har jobbat nagot desto mera for att skapa
sitt varumarke, utan det har hént mer eller mindre med tiden, och med hjalp av
framgangarna inom friidrotten. Andra halvan av friidrottarna ansag att de har byggt upp
sitt varumarke pa ett sadant satt som gor det lattare att salja sina personliga varumarken

till foretag.

5.2 Personlig marknadsforing

For de finlandska friidrottarna ansags anvandningen av sociala natverken Instagram och
Facebook, men sarskilt Instagram, vara en fin mojlighet snarare an nagot obligatoriskt.
Alla friidrottare angav tva huvudsakliga motiv till anvandningen av Instagram: att tjana
pengar, och att fa kontakt med fans och medier som ar intresserade av deras varumarke.
Varje intervjuade friidrottare sade att de hade anvént sig av Instagram for att gora

samarbete med foretag eller sina sponsorer.

Friidrottarna var i allménhet éverens om att sociala medierna har blivit en integrerad del

av professionell idrott, sérskilt nar det géller sponsoravtal. En del av friidrottarna

berattade att de kénde sig bekvama med att avsl6ja detaljer om sitt privatliv, medan andra
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svarade att de forsokte halla dessa detaljer for sig sjalva. Friidrottarnas asikter
Overensstammer med Dixon (2022), Facebook och Instagram &r bland de mest anvénda
natverken i varlden, vilket gor det logiskt att friidrottarna gor samarbeten pa just de
natverken.

Enligt Petrucd (2016), sa har de sociala natverken mojliggjort det for personliga
varumarken att etablera sig sjalva. Detta dverensstammer ocksa med undersokningens
resultat.

En av respondenterna angav att 6ppenhet och &rlighet &r en av de viktigaste faktorerna
nér man vill bygga upp ett starkt personligt varumarke. Friidrottaren beréattar att tack vare
arligheten pa Instagram, kanner foljarna att de foljer individen som manniska, vilket

ocksa resulterar i att foljarna ar betydligt mer engagerade.

3 av de 4 respondenterna séager att de publicerar for det mesta innehall som ér relaterat till
idrott, och valdigt lite inldgg fran det privata livet, utanfor idrotten. Enligt Vitelar (2019),
aterspeglar  det personliga varumarket tre dimensioner som bestar av
personlighetsdimensionerna: kénslor, tankar och handlingar. Men andra ord &r arligheten
det som gor ett personligt varumarke starkt. Detta strider emot respondenterna som att
svarade de endast publicerar idrottsrelaterade inldgg, medan det stdammer Gverens med
respondenten som svarade att dppenheten och arligheten ar en av de viktigaste faktorerna

for ett starkt varumarke.

Enligt undersdkningsresultaten har kénen en betydelse nar det géller antalet foljare som
friidrottare har pa sociala medier. Alla respondenter var ense om att de kvinnliga
friidrottarna har fler foljare pa sociala medier jamfort med manliga. Alla respondenter
ansag att orsaken till detta var att kvinnor ar mera aktiva, och jobbar hardare for att na en
bredare publik pa sociala medier, vilket starker varumérket. 3 av 4 respondenter ansag att
utseendet har en stor betydelse, och att kvinnor darfor far flera foljare. Eftersom en stor
del av varuméarkesbyggandet tar plats pa sociala medier, ar darfor foljarantalet nagot som

paverkar nar man férhandlar med nya samarbetspartners.

Pa basis av undersokningsresultaten kan man dra konklusionen att kvinnliga friidrottare
far lattare samarbetspartners an manliga. Enligt Geurin-Eagleman & Burch (2016) ar

foljarna pa natverket Instagram mest intresserade av sexuellt suggestiva bilder, eftersom
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de far mest gillningar och kommentarer. Detta Overensstimmer med
undersokningsresultatet.

Enligt Hodge & Walker (2015), Kan idrottsutdvares prestationer, som syns i direktsanda
idrottssandningar, skilja honom eller henne fran andra idrottsutdvare. Detta
overensstammer med undersokningen, dar friidrottarna betonade att idrottsframgangarna
hjalper till med att starka varumarket pa ett sadant satt som ar valdigt svart att uppna

enbart med anvandningen av sociala medier.

5.3 Konklusion

Undersokningen visar tydligt att pengarna &ar en viktig drivkraft som far Finlands
friidrottare att anvénda sig av sociala medier. Sponsring ar en stor affarsverksamhet, och
sociala medieplattformar som t ex. Instagram spelar en viktig roll nér det géller om att
forhandla nya kontrakt. Darfor dr det normalt och kanske till och med nddvéndigt for
friidrottare att anvénda sig av sociala medier till skapandet av sitt personliga varumarke,

och med hjélp av det finansiera sin idrott.

Det personliga varumérket har en stor inverkan pa en friidrottares ekonomi. Det ar mer
eller mindre ett krav att ha ett starkt varumarke for att det skall vara mojligt for friidrottare
att finansiera sin satsning pa idrotten. De enda friidrottarna som har méjligheten att skapa
ett starkt personligt varumarke utan sociala medier, ar sadana som har natt en tillrackligt
hog standard, vilket det finns fa av i Finland. Ett annat alternativ &r att jobba del- eller

heltid, men enligt respondenterna &r det inte lika idrottsvénligt som sociala medier.
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6 Slutsatser

Malet med detta arbete var att undersoka betydelsen av personlig marknadsféring bland
friidrottare i Finland. Malet med studien uppnaddes med hjélp av en teoretisk referensram
baserad pa tidigare forskning, men ocksa med hjalp av en kvalitativ forskningsmetod i
form av semistrukturerade intervjuer. Studiens resultat illustrerade betydelsen av sociala

medier bland friidrottarna i Finland.

Det &r trots allt viktigt att komma ihdg, att denna undersokning anvande sig av ett urval
pa 4 personer, vilket forsokte representera alla friidrottare i Finland. Med ett stérre antal
respondenter, finns det en mojlighet att undersokningsresultatet skulle variera. Dock var
respondenterna i denna undersokning valda pa ett sadant satt att man far sa mycket

mangsidig data som bara mojligt.

6.1 Fdrslag till vidare forskning & begransningar

Man kan fa en kénsla av att arbetets forskningsamne &r avgransat, eftersom endast fyra
finlandska idrottare har studerats, vilket ar forstaeligt. Det bor ocksa tas i beaktande att
forfattaren kande de intervjuade friidrottarna fran tidigare, vilket gor det valdigt svart for

forfattaren att vara helt objektiv angéende arbetet.

Ett forslag till fortsatta studier kunde vara att studera hurudana friidrottare
samarbetspartners vill géra samarbeta med. Dvs. vilka egenskaper varderar foretag bland
friidrottarna. | och med att sociala medier har blivit sa allmant omtyckta, kan man tanka
sig att det finns foretag som uppskattar andra aspekter an enbart féljarantalet pa sociala
medier eller publiceringsméngden. Sociala natverk &r endast en del av friidrottarnas

varumarkesbyggande, och de har mycket mera att erbjuda &n det.
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Bilagor

Intervjuguide — original spriak

1.

Koetko etti sind (NIMI) olet henkilokohtainen brindi? Ja
perusteletko miksi?

Mikii on sinun brindisi tavoite?

. Mitki sosiaalisen median alustat ovat sinun kiytossisi? Ja onko

joku tietty alusta enemmiéin kiytossd, kun muut?

Julkaisetko myos sisiltod yksityisesti eldimaistisi?

Koetko, ettid nykypdivinid sisillon tuottaminen sosiaalisissa
medioissa on vilttimitontd kun puhutaan henkilékohtaisen
brindin rakentamisesta/yllipidosta

Suunnitteletko itse sisiltoisi sosiaalisissa medioissa?

Miten briindiiiit itseiisi ilman sosiaalista mediaa?

Koetko etti naispuoliset yleisurheilijat saavat helpommin
seuraajia sosiaalisessa mediassa, kun mitid miespuoliset

yleisurheilijat?

- Jos myonteinen vastaus, niin onko silla vaikutusta

yhteistyokumppaneiden hankintaan?

Onko henkilokohtaisen brindin luominen mahdollistanut

tiyspiiviiisen panostuksen urheiluun?

10.Luuletko etti sinun henkilokohtaisella brindillasi tulee olemaan

hyotyi urheilu-uran jilkeen?

11.Haluaisitko vieli nostaa jotain esille?
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