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Abstrakt

Att ha ett starkt personligt varumarke inom fotbollen ar idag viktigt. Ett starkt personligt
varumarke kan hjalpa spelaren uppna framgangar av olika slag bade pa och utanfor
planen. Det personliga varumarket ar i grund och botten det manniskor tanker om dig
som person och da du lyckas forma detta varumarke val kan det 6ppna nya dorrar i din
karriar. For att lyckas med utvecklingen av det personliga varumarket inom fotbollen bor
man kunna urskilja sina styrkor och darefter visa dem till omvarlden.

Syftet med detta arbete ar att ta reda pa hur man som fotbollsspelare kan bygga sig ett
starkt personligt varumarke samt vad ett starkt personligt varumarke kan gora for
spelaren och spelarens karridr. For att |asaren skall fa en uppfattning om vad ett
personligt varumarke ar behandlas teori kring varumarken och varumarkesutveckling i
arbetets forsta del.

| den empiriska delen av arbetet presenteras en intervju med fotbollsproffset Benjamin
Kallman samt en fallstudie for att stoda teorin i den forsta delen.

Teorin stammer i detta arbete valdigt bra 6verens med verkligheten, vilket innebar att
den teori som har behandlats i arbetet darmed ar relevant. | arbetet presenteras svar till
problemformuleringarna och darmed kan det konstateras att arbetet i sin helhet blev
lyckat.

Sprak: svenska Nyckelord: varumarke, personligt varumarke, fotboll
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Tiivistelma

Jalkapallossa vahvan henkil6kohtaisen tuotemerkin omaaminen on nykyaan tarkeaa.
Vahva henkilokohtainen tuotemerkki voi auttaa pelaajaa saavuttamaan erilaisia
menestyksia seka kentalla etta kentan ulkopuolella. Henkilokohtaisella tuotemerkilla
tarkoitetaan sita mita ihmiset ajattelevat kyseisesta henkilosta. Onnistuessasi
muotoilemaan taman tuotemerkin hyvin, se voi avata uusia ovia urallasi. Jotta
menestyisit henkilokohtaisen tuotemerkin kehittamisessa jalkapallossa, sinun tulee
havaita omat vahvuutesi, seka pystya ndyttamaan niita muille.

Taman tyon tarkoituksena on selvittaa, kuinka jalkapalloilija voi rakentaa vahvan
henkilokohtaisen tuotemerkin seka miten vahva henkil6kohtainen tuotemerkki auttaa
pelaajaa seka pelaajan uraa. Jotta lukija saa kasityksen siita, mika henkilokohtainen
tuotemerkki on, tyon ensimmaisessa osassa kdaydaan lapi teoriaa tuotemerkeista seka
tuotemerkkikehityksesta.

Tyon empiirisessa osassa esitetdan haastattelu jalkapalloammattilainen Benjamin
Kallmanin kanssa seka tapaustutkimus teorian tukemiseksi.

Tassa tyossa teoria vastaa todellisuutta, mika tarkoittaa, etta teoria, jota on kasitelty, on
asianmukaista. Ty0ssa esitetaan vastauksia tutkimuskysymyksiin, joten voidaan todeta,
etta tyo kokonaisuutena oli onnistunut.
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Abstract

Having a strong personal brand in football is important today. A strong personal brand can
help the player achieve successes of various kinds both on and off the pitch. The personal
brand is basically what people think of you as a person and when you succeed in shaping
this brand it can open new doors in your career. In order to succeed in the development of
the personal brand in football, one should be able to discern their strengths and then be
able to promote them

The purpose of this work is to find out how, as a football player, one can build a strong
personal brand as well as what a strong personal brand can do for the player and the
player's career. The theoretical part of the work provides the reader with an idea of what
a personal brand is, the theory of brands and brand development.

The empirical part of the work presents an interview with football professional Benjamin
Kallman as well as a case study to support the theory in the first part of the work.

In this work, the theory corresponds very well with reality, which means that the theory
that was presented in the work is relevant. The work provides answers to the research
questions and consequently, it can be stated that the work was successful.

Language: Swedish Key words: brand, personal brand, football
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1 Inledning

Varumarken inom fotbollen ar ett relativt nytt koncept eftersom man forst pa senare ar borjat
se pa fotbollsklubbar och fotbollsspelaren som varuméarken. En fotbollsspelares personliga
varumarke har en storre chans att utvecklas dar man som spelare far mera synlighet, vilket
betyder att populérare ligor och lag kan paverka spelarens personliga varumarke positivt i
form av synlighet eftersom de har flera askadare (Economy, 2016). Eftersom fotbollslag i
dag raknas till varumarken sa anvands alltsdi samma teori kring varumarken och
varumarkesutveckling da det kommer till fotbollslag och utvecklingen av ett fotbollslags
varumaérke (Kotler, Lane Keller, Brady, Goodman, & Torben, 2019).

Intresset for detta @amne grundar sig i min bakgrund som fotbollsspelare samt idéer gallande
arbete inom fotbollsvarumarkesbranschen i framtiden. Jag var &ven intresserad av personliga
varumarken inom fotbollen och darmed valde jag att fordjupa mig i hur de fungerar samt
vilken nytta man som spelare kan ha av ett starkt personligt varumarke.

1.1 Problemformulering

Varumarken och personliga varumarken inom fotbollen har blivit allt vanligare pa senare ar.
Med ett starkt varumarke kommer dven ofta férmaner i olika form. Manga fotbollsproffs har
lyckats bygga upp starka personliga varumarken medan andra inte har varit lika insatta.
Eftersom man forst pd senare ar borjat se pa fotbollsklubbar och fotbollsspelare som
varumarken sa ar det inte sa vanligt att fotbollsspelare téanker pa att jobba pa sitt personliga

varumarke.

Arbetet fokuserar pa varumarken och personliga varuméarken inom fotbollen samt vilka
formaner man eventuellt far av att ha ett personligt varumérke. Den teoretiska referensramen
i detta arbete fokuserar pa varumarken, varuméarkesutveckling samt personliga varumérken.
Denna teori ar nodvandig for att fa en forstdelse av hur varumarken fungerar i
fotbollsvérlden. Meningen &r att undersoka samband mellan teorin och verkligheten for att

fa en bild av hur viktigt ett starkt varumarke kan vara.

| arbetets empiridel undersoks fotbollsproffs med starka personliga varumarken for att
jamfdra teorin mot verkligheten. De fotbollsproffs som undersoks i fallstudien &r Cristiano
Ronaldo, Lionel Messi, Marco Reus, Carles Puyol, Nicklas Bendtner och David Beckham.

Fallstudien innefattar &ven fotbollsklubbarna FC Barcelona, Juventus samt Inter Miami CF.
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Utover detta utfors en intervju med fotbollsproffset Benjamin Kéallman for att fa en experts
syn pa amnet. Kéllman spelar sjalv fotboll som proffs och méarker av varumarken i
fotbollsvérlden dagligen.

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete ar att undersoka vilka formaner man har om man lyckas bygga upp
ett starkt personligt varumarke. Bland annat kommer arbetet att fokusera pa ekonomiska
fordelar i form av sponsorer. | detta examensarbete har jag d&ven som syfte att ta reda pa vilka
element som ingdr i ett starkt varumarke for att kunna undersoka skillnader i inkomster
fotbollsspelare emellan. | arbetet undersoks &ven om varumarken inom fotbollen anvénder

sig av den teori som finns géallande varumarken.

Arbetet avgransas till fotbollen och kommer endast att undersdka och jamfora vélkanda
fotbollsproffs med starka personliga varumarken. Arbetet fokuserar dven framst pa de
personliga varumarkena inom toppfotbollen men tangerar fotbollsklubbar till en viss man.
For att fa en idé om hur varumarken fungerar inom fotbollen sa behandlas dven allmén teori

kring varumérken samt varumarkesutveckling.

1.3 Metodval

For att fa svar pa mina fragor har jag valt att anvanda mig av fallstudier dar jag undersoker
enskilda personliga varumarken samt enskilda klubbar och jamfér dessa med teorin som
presenteras i arbetets forsta del. | arbetet intervjuas aven fotbollsproffset Benjamin Kéllman
for att fa en insikt i amnet av en expert. Med tanke pa problemformuleringarna och syftet

med arbetet ar fallstudier det basta sattet for att fa svar pa mina fragor.



2 Varumarken och varumarkesutveckling

For att kunna utfora fallstudier gallande personliga varumarken inom idrott s3 maste man
forst fa information och teori att utga fran. Det ar viktigt att fa en uppfattning om vad teorin
séger om varumarken och personliga varumarken samt hur dessa bor fungera i verkligheten,
bade hos idrottaren sjalv och inom laget och sporten som idrottaren representerar. Forst da
man har behandlat detta kan man gora var fallstudie fér att se hur bra teorin aterspeglar sig
mot verkligheten. For att fa en tydlig struktur pa det hela sa borjar kapitlet med teori om
varumarken, allméant och inom fotbollen, for att sedan fortsatta med personliga varumarken,

aven har bade allmant och inom fotbollen. Féljden blir saledes foljande:
1. Varumérken
2. Varumdrken inom fotbollen
3. Personliga varumarken
4. Personliga varumarken inom fotbollen

Denna uppsattning kommer att gora det enklare att forsta teorin och samtidigt kommer

fallstudien efter teorin att ha en klarare uppbyggnad.

2.1 Varumarkets definition

For att fa en battre insikt i damnet sa maste man forst forsta vad det & som definierar ett
varumarke. | dag finns det inte ndgon entydig definition pa vad ett varumarke egentligen ar.
Manga inom marknadsforings och affarsbranschen har sina egna definitioner av varumarken
samt vad de innebér. Dessa begrepp kan hjalpa en till att fa sin egen idé om vad ett varumarke
ar. Nedan listas tre exempel pa hur sakkunniga inom marknadsforingsbranschen forklarar

varumarken samt en dversattning och tolkning av dessa:

1. “Allt det som ger en mental bild av varumdrkets identitet” — Leo Burnett, skaparen

av bland annat Marlboro Man och Tony Tiger

2. "Varumdrket dr summan av hur man uppfattar en Vviss organisation.
Varumarkesutvecklingen handlar om att forma den uppfattningen” — Ashley

Friedlein, grundare av Econsultancy
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3. “Ewt varumadrke ar ett namn, term, symbol, en design eller en kombination av dessa,
som har som avsikt att identifiera produkterna och tjansterna hos en eller fler
forsdljare och differentiera dem fran konkurrenternas” — Phillip Kotler, forfattaren

av boken “Marketing Management” (Cohen, 2011)

Enligt Leo Burnett ar varumaérket “Allt som utger en bild av varumdrkets identitet”. Detta
kan man latt tolka pa olika vis men det handlar alltsd om allt som foretaget gér som kan
tanka sig ge en bild av sig sjalv pa ett eller annat satt. Ashley Friedlein &r lite mer noggrann
i sin uppfattning om vad ett varumérke &r och forklarar det pa foljande satt: “Ett varumdirke
ar summan av hur man uppfattar en viss organisation. Varumarkesutvecklingen handlar om
att utforma den uppfattningen”. Trots att man far en lite battre bild av vad ett varumarke ar
med denna forklaring sa kan man fortfarande undra vad allt som hor till denna summa. For
ovrigt sa berattar Friedlein aven lite mer om hur varuméarkesutvecklingen hor ihop med detta
och man far darfor en uppfattning om av vad ett varumarke &r. Det sista citatet i listan ar den
uppfattning som forfattaren av "Marketing Management”, Phillip Kotler, har av varumérken.
Kotler sager sa har: “Ett varumdirke dr ett namn, en term, ett tecken, en symbol eller en
design eller en kombination av dem, som har som syfte att identifiera de produkter och den
service en eller flera forséljare saljer och skilja dem fran sina konkurrenters produkter och
service”. Denna forklaring kan vara svartolkad men sammanfattat kan man saga att allt som
har med foretaget att gra som pa ett eller annat satt ger kunden en bild av sig sjalv och
samtidigt sticker ut fran mangden &r ett varumarke. Man vill alltsa sticka ut ur mangden och
forsoka ge ett gott intryck av sig sjalv. Pa figuren nedan kan vi se hur omfattande ett
varumarke egentligen &r. (Cohen, 2011) (Kotler, Lane Keller, Brady, Goodman, & Torben,
2019, ss. 377-380)

2 &=

IDENTITY

ADVERTISING MARKETING

Figur 1: Vad &r ett varumérke?
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Idag omfattar varumarken manga olika branscher, bland annat sport, mode, mat, inredning,
hélsa och sa gott som allt som foretag och organisationer &r verksamma inom. Varumarken
kan vara symboliska, praktiska och i flera fall bade och samtidigt. Ett varumarke kan till och
med vara symboliskt nagonstans i varlden medan den pa andra stéllen framst &r praktiskt.
Ett exempel pa detta ar idrottsméarket Nike. | dag ar det ett varldskant varumarke som nar ut
till en massa olika mé&nniskor med olika varderingar och olika livsstilar. Trots att man frdmst
forknippar Nike med idrott sa kan det for andra forknippas med status. Exempelvis anvander
manga i i-landerna sig av Nikeskor for att de ar bekvama och latta att idrotta med, medan
man i u-landerna med hjéalp av Nikeskor kan visa att man har. Detta dr dock endast ett
exempel pa skillnaden mellan den praktiska och symboliska skillnaden pa varumérket, i dag
anvands Nikeskor namligen daven i i-landerna som modeprylar. Medan Nike kan anses vara
béade ett praktiskt och ett symboliskt varumarke sé ar saken annorlunda med Visa. Visa, som
ar ett av varldens storsta kreditkort- och betalningsvarumarken, &r inte nagot som man anser
vara ett symboliskt varumarke. Detta varumarke ar alltsa endast praktiskt, men anda ar det
ett extremt stort varumarke, eftersom dess praktiska del ar sa viktig hos oss. (Olins, 2003,
ss. 12-18) (Kotler, Lane Keller, Brady, Goodman, & Torben, 2019, ss. 380-387)

Enligt Katya Girgus pd Cogo & Co &r de sex viktigaste elementen i ett starkt varumarke
identiteten, ledningen, upplevelsen, strategin, sarskiljningen fran konkurrenter samt
definieringen av varumarkets varde. Varumarkets identitet berattar om vem du dr, vad du
star for samt vad du &r verksam inom och darmed skapar identiteten en konkurrensfordel.
Ledningen handlar om hur du hanterar och leder ditt varuméarke. Man maste kunna folja sina
strategier och luta tillbaka pa sina vérderingar samtidigt som du kan férmedla denna bild av
varumarket. Foljande element &r enligt Girgus upplevelsen som kunden far da hen ar i
kontakt med ditt varumarke, till exempel om de hor varumarkets namn eller ser logotypen.
Man vill att upplevelsen som kunden férknippar med varumérket &r positivt. Strategin
bakom utvecklingen av ditt varumarke &r aven viktig for varumarket. Varumarkets strategi
formedlar vardet till kunden och det &r viktigt att man lyckas ge kunderna en positiv kénsla
av varumarket. Da det kommer till varumarkets varde &r det aven viktigt att kunna framfora
skillnaden mellan sitt varumarke och andra varumarken. Det lonar sig att fokusera pa de
aspekterna i varumarket som pa satt eller annat gor ditt varumarke starkt och
konkurrenskraftigt och darefter formedla dem pa ratt satt. Sista elementet ar enligt Girgus
definieringen av varumarkets varde. Har maste man kunna definiera de komponenter som
gor ditt vardeerbjudande sa bra som de ar och pa liknande vis som ovan fokusera pa att

kommunicera dessa till din kundbas. (Girgus, 2017)
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For att fa en djupare forstaelse for vad ett varumarke innehaller kan man undersoka Alina
Wheelers ”Brand Brief”- modell (se figur 5). Framsta malet med Wheelers modell &r att
sammanfatta hela varumarket for de huvudsakliga beslutsfattarna inom foretaget eller
organisationen och darmed formedlar modellen en bild av vilka komponenter varumarket

verkligen bestar av. (Wheeler, 2018) De komponenter som modellen bestar av ar féljande:
e Meningen med varumarket — Varfor finns varumérket férutom att tjana pengar?
e Malgrupp — Vem vill du na?
e Vardeerbjudande — Vad erbjuder ditt varumérke kunden?
e Varderingar — Vad star ditt varumarke for?
e Personliga attribut — Hurdana karaktarsdrag har ditt varumarke?
e Storsta konkurrenter — Vem tavlar ditt varumérke mot?
e Vad varumarket erbjuder — Varfér & man annorlunda &n konkurrenterna?
e Bevisa att man kan — Hur kan man visa kunderna att man kan sin sak?

e Formedla din idé — Hurdant koncept vill man férmedla?

BRAND BRIEF
ELEMENTS

CLEARLY
STATE

ATTRIBUTES . KEY

PRODUCTS OR
SERVICES

TARGET
MARKET BIG IDEA

VALUE H COMPETITIVE
PROPOSITION : ADVANTAGE

KEY
STAKEHOLDERS

Figur 2: Alina Wheelers ""Brand Brief*'- modell



2.2 Varumarkesutveckling

Da man vet vad ett varumarke &r sa bor man dven veta vad varumarkesutveckling innebar.
Som tidigare namnts sa handlar varumarkesutveckling om att utforma sitt varuméarke och
darmed andra den bild man ger av sitt foretag eller sin organisation. Manga har svart att
forsta skillnaden mellan varumarke och varuméarkesutveckling, men kort sagt sa &r
skillnaden den att varumdrket dr den bild som fOretaget ger ut av sig sjalv, medan
varumarkesutveckling handlar om att forma varuméarket s som man vill ha det. Man vill
strava till att varumarket uppfattas pa ett sa positivt satt som mojligt och med det i tanke kan
man alltid utveckla och lite dndra pa sitt varumarke, men samtidigt maste man se till att man
inte &ndrar for mycket eller for snabbt. Ibland kan det tyvarr leda till att kunderna inte langre
kénner igen det varuméarke du redan byggt upp och da kan man snabbt mista den kundbas
man byggt upp. Bilden nedan beskriver skillnaden mellan varumérket (brand) och

varumarkesutveckling (branding) mycket vél. (Hobkirk, 2012)

Varumiirket Varumiirkesutveckling

Uppfattningen om Ar den fortsatta
ettforetag eller processen som
en organistation utvecklar och

formar
Ar resultatet av varumiirket

varumiéirkesutvecklingen
Processen slutar

aldrig

Figur 3: Varumarket vs Varumaérkesutveckling



2.2.1 Case Saturn

Bakom det visuella maste man ha en fungerande strategisk helhet som stammer 6verens med
det visuella. Till de strategiska delarna av varumaérket och varumarkesutvecklingen hor till
exempel produkten eller tjansten, priserna och distributionen. Varderingarna styr langt hur
bade den strategiska och den visuella sidan av ditt varumarke ar uppbyggt samt hur det
utvecklas. Att varumarkesutvecklingen &r viktig framgar valdigt bra i foljande exempel
géllande ett bilvarumarke lanserat av General Motors, ndmligen bilmérket Saturn. Saturn
blev i mitten av 1980-talet valdigt populdar i USA, de ordnade till och med
foretagssponsorerade traffar Saturn dgare emellan. Senare fick man problem da man inte
satsade pa att utveckla varuméarket och modellerna pa bilarna éverhuvudtaget vilket ledde
till missnodje bland Saturn &garna. Problemet var framst att Saturn bilarna inte kunde kdpas i
olika modeller, manga hade namligen velat uppgradera till bland annat familjebilar. Till sist
gjorde man olika modeller for att fortsatta med varumarket men utvecklingen hade skett for
langsamt och darmed hade varumarket tappat sitt momentum. Detta berodde framst pa att
General Motors (som dgde Saturn varumarket), efter att Roger Smith (mannen bakom
Saturn) pensionerats, inte var lika ndjda éver den nya modellen. De hade hellre velat
investera i de dldre varumarkena som &gdes av General Motors. Da inte viljan och tron i
Saturn fanns hos de andra inom General Motors sa ledde detta alltsd till att
varumarkesutvecklingen inte framskred ordentligt vilket i sin tur ledde till Saturns slut da
varumarket dog ut ar 2009. (Kellogg School of Management, 2010, ss. 116-118)

Figur 4: Saturns forsta prototyp



9
Vad kan man léra sig av exemplet ovan? Enligt boken ”Kellogg School of Management” ar
lardomen man skall ta med sig foljande: “Det racker inte att skapa ett varumarke, inte ens
ett som konsumenterna alskar. Foretag maste konsekvent investera i ett varumarke for att
halla det meningsfullt och relevant. Utan noggrann ledning och fortsatt stéd dor
varumarket.” (Kellogg School of Management, 2010, ss. 116-118) Med detta menar man
alltsa att det inte ar tillrackligt med att bara starta ett varumarke och lata det snurra pa av sig
sjalv, trots att kunderna alskar varumarket. Man maste fortsatta investera i varumarket och
utveckla det med tiden i den riktning som vérlden ar pa vag for att halla det relevant. Om
man inte konstant utvecklar och satsar pa sitt varumarke dor det tyvarr ut med tiden.
Varumarken &r alltsa mera komplexa an man tror, det finns risker med alla varumarken och
de kraver en hel del engagemang. D& man bygger ett varumarke maste man folja sina
visioner och darefter positionera sig. Darefter skall allt det visuella aterspeglas mot den
strategiska uppbyggnaden av hela varumarket. (Kellogg School of Management, 2010, ss.
116-118)

Varumarken &ar en viktig del av dagens marknader som existerar for att de behdvs av
kunderna, de ger kunderna ett varde av ndgot slag. Varumarken ger kunderna en viss sakerhet
av varumarkets kvalitet samtidigt som det forenklar vissa val som kunderna hamnar gora for
att uppfylla sina behov i vardagen. Ett val kan till exempel bli lattare att géra eftersom man
kanner till varumarket och litar pa att deras produkter svarar pa deras behov, pa detta sétt
behdver kunden inte valja bland flera produkter fran olika foretag. Kort sagt sa fungerar
varumarken som bryggor mellan ett foretag och foretagets kunder. Man kan dven saga att
varumarkena ar symboler for det varde ett foretag ger kunden. Varumérke ar inte pa nagot
satt latta att grunda och uppehalla, det kraver mycket tid och energi och ofta kan detta valdigt
mycket. | borjan ar de flesta varumarken endast ett namn bland manga som méanniskor har
svart att associera med en produkt eller tjanst, men da man lyckas med att bygga och fortsatta
utveckla sitt varumarke sa blir det mer allmant kant och efterhand bérjar manniskor till och
med associera minnen med ditt varumarke. P& bilden nedan ser vi en hel del varuméarken
som redan lyckats bli varldskénda och de flesta ménniskor k&nner igen dem endast genom

att se deras logotyp. (Kellogg School of Management, 2010, ss. 118-140)
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Figur 5: Vélkadnda varuméarken som lyckats etablera sig vél

2.3 Varumarken inom fotbollen

Varumarken inom idrotten finns det mycket av, och dessutom pa manga olika nivaer. Man
kan bryta ner dessa nivaer till bland annat olika sporter, olika lander, olika ligor, olika
turneringar, olika lag samt olika idrottare. Manga fore detta storidrottare anser ofta att dagens
idrottare fokuserar allt for mycket pa de sociala medierna och for lite pa den sport de utévar.
Pa samma gang som det stammer att man bor fokusera pa det som man gor som idrottare for
att vara sa bra som majligt sa handlar dven dagens idrott om att kunna branda sig sjalv, att
gora ett namn for sig och skapa synlighet. | detta arbete kommer vi dnda att fokusera pa
fotbollen, hur fotbollslag- och spelare driver sina varumarken samt hur de utvecklar dem.
Eftersom fotbollslag i dag rdknas till varumarken sa anvands alltsa samma teori kring
varumarken och varumarkesutveckling da det kommer till fotbollslag och utvecklingen av
ett fotbollslags varumérke. For att fa en bild av hur detta fungerar tangerar arbetet teori kring

varumarken inom fotbollen nedan. (Kotler, Lane Keller, Brady, Goodman, & Torben, 2019)

Tidigare ansag man inte att fotbollsklubbar var varumarken men i dag &r man av annan asikt.
Som exempel kan man nédmna Manchester United. Manchester United ar ett fotbollslag som
spelar i1 Storbritanniens hogsta serie, ”Premier League”, och under 2000-talet har laget
réknats till ett av de mest kédnda varumérkena i hela Storbritannien. Laget ar dven mycket

populart varlden runt, framst for att de syns i TV varlden runt men aven for att de reser jorden
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runt for att spela matcher. Dessutom har laget afférer dar de séljer sina supporterprylar i olika
delar av varlden, bland annat i Singapore, Shanghai och i Salford (ndra Manchester). Utéver
detta har de &ven starka kopplingar till USA, dér de till exempel har haft samarbete med New
York Yankees (basebollag i Amerikas hogsta liga). Samarbetet gick framst ut pa att fa nya
kontakter samt att utveckla supporterbasen i USA. Andra samarbeten och sponsorer som gor
det mojligt for Manchester United att vara ett sa beromt varumarke, som de i dagens lage ér,
ar bland annat Adidas, Chevrolet och EA-sports. (Olins, 2003, s. 24) (Manchester United,
2019)

Figur 6: Manchester Uniteds logotyp

2.3.1 Fotbollsklubbar som varumarken

For att fa en insikt i hur stor betydelse varuméarken generellt har inom fotbollen sa kan det
vara nodvandigt att se hur det fungerar i lag. Inom idrotten ar det inte endast lag och
individuella sporter som har sina egna varumérken. Man kan bland annat se hur lag har sina
egna varumarken, ligan de spelar i har sitt eget varumarke och dessutom marknadsfors de
olika sporterna skilt for sig pa allman niva. En fotbollsspelares personliga varumérke har en
storre chans att utvecklas dar man som spelare far mera synlighet, vilket betyder att
popularare ligor och lag kan paverka spelarens personliga varuméarke positivt i form av
synlighet eftersom de har flera askadare. Spokskrivaren Peter Economy anser att desto mera

man syns desto starkare &r det personliga varumarket. (Economy, 2016)

Som tidigare namnts, ansags lag samt lagsporter inte vara varumarken forr i tiden, daremot
anser man att de ar det i dagslaget. Att det &ndrat med tiden har mycket att géra med att man
har markt att det 16nar sig for ett lag att fungera som ett varumarke och eftersom teknologin
har gatt fram i utvecklingen. Lag har nu for tiden mycket lattare att synas och géra ett namn
for sig &n vad de hade forr, nu finns de ndmligen en massa sociala medier som en stor del av
allménheten anvénder dagligen. Dessa sociala medier fungerar bra till lagets marknadsforing

samtidigt som det ger en chans till lagets fans att félja med laget pa ett helt annat satt. Om
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laget lyckas pa sina sociala medier sa kan det bilda ett starkare band mellan fansen och laget
vilket i langden bidrar till att varumarket blir starkare. (Richelieu & Desbordes, 2009, ss. 10-
12)

Att lag kunde borja fungera som varumarken har mycket med internationaliseringen av lagen
att gora. Da laget endast har anhangare fran den egna staden samt det egna landet finns det
ofta risk att man inte anser dem vara ett eget varumarke, detta for att manga inte vet om att
laget finns samt for att laget inte kan géra samma mangd pengar som de skulle kunna da
manniskor vérlden runt foljer laget och stdder det genom att resa till deras matcher och betala

for till exempel spelskjortor och halsdukar. (Richelieu & Desbordes, 2009, ss. 10-14)

Eftersom idrottslag ar verksamma internationellt anses lag aven vara varumarken. Att de
syns internationellt har &ven en hel del att géra med internationella storturneringar och
evenemang av olika slag. En av de kandaste internationella storturneringarna i vérlden,
Champions League, har hjalpt till att gora bland annat varumarkesutvecklingen inom
fotbollen stor. Miljontals ménniskor foljer turneringen dér Europas storsta fotbollsklubbar
gor upp om masterskapet. Aven mindre klubbar dn Europas jéttar har varje ar chans att kvala
in sig i turneringen och utdver de prispengar som foljer med platsen i Champions League sa
kommer dven synligheten. Pa detta satt kan dessa underdogs (= mindre lag som inte anses
ha stora chanser att vinna), synas och till och med fa nya fans av fotbollsfans som vill se
underdogs lyckas. Champions League turneringen &r dessutom ett varumarke for sig som
aven har sina egna varumarkesstrategier. Med andra ord s& ar det sa att bland annat de
deltagande lagen far synlighet via denna turnering. Enligt nyhetsbyrin “Advanced
Television” sdg hela 11,3 miljoner Champions League finalen mellan Liverpool och
Tottenham i juni 2019, vilket i allra hogsta grad ger lagen synlighet. (Advanced Television,
2019)
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2.3.2 Varumarkesutveckling inom en fotbollsklubb

For att ett varumarke skall bli starkt sa maste det planeras noggrant. Borja med att fundera
pa vad det ar du vill att manniskor skall associera med ditt varuméarke och borja forst efter
det fundera pa farger och logotyper som matchar dina visioner. Att vélja farger pa basen av
visioner ar viktigt eftersom varje farg representerar olika saker. Som vi tidigare har sett sa
innefattar varumarken allt fran strategier och varderingar till visuella portfolion med
symboler, farger och Gvrigt visuellt material. Allt detta kan aven aterfinnas i fotbollslag.
Enligt boken ”Marketing Management 4th European Edition”, sa kan varumérken dven vara
organisationer, sa som till exempel fotbollslag ar, vilket i sin tur kan tolkas som att samma
teorier som anvénds inom foretag &ven géller fotbollslagen. (Kotler, Lane Keller, Brady,
Goodman, & Torben, 2019)

D& man grundar en fotbollsklubb ar det viktigt att skapa en identitet som skiljer sig fran
konkurrerande Kklubbar. Ofta stottas klubbar av fans som bor i nérheten av klubbens
verksamhet, men man vill pa nagot satt skaffa sig positiv synlighet dven utanfor omradet
man &r verksam inom och darfor ar det viktigt med en stark identitet som fansen kan stalla
sig bakom samt relatera till. En stark identitet och en stor kundbas attraherar aven sponsorer
och 6vriga samarbetspartners. Saval fansen som klubbens sponsorer och samarbetspartners
drar nytta av att vara delaktiga i nagonting storre, vilket du som klubb skall strava efter.
(Avec Sport, 2019)

Lojalitet &r dven en grundpelare i en klubbs varumarke. For att kunna utveckla ett sa starkt
varumarke som mojligt maste man ha en lojal kundbas, i detta fall fans. For att fansens skall
vara lojala gentemot din klubb krévs att de k&nner igen sig i klubben, i klubbens identitet.
Man bor alltsd bygga en stark identitet som fansen kanner igen sig i och samtidigt ha samma
eller atminstone liknande varderingar i livet. Det l6nar sig att tydligt visa vilka varderingar

man star for samt att fa fansen att sta bakom dessa. (Avec Sport, 2019)

En annan viktig del av den strategiska aspekten inom varumérkesutvecklingen ar vardet. Att
man anser att ett varumarke har ett stort véarde betyder att man som kund anser att varumaérket
ger dem nagon sorts varde. Det kan till exempel handla om att man kanner en stark
samhdrighet till varumarket pa olika satt eller att man &r villig att betala mera for att stoda
just det varumarket. Genom att ha val genomtanka och starka varderingar samt genom att

utveckla varumarket effektivt kan man 6ka dess varde. (Avec Sport, 2019)
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Utover identiteten, lojaliteten samt varderingarna som laget star for sa maste man fundera
pa den visuella portfolion som skall stdmma Gverens med dessa. Alla farger har sina egna
betydelser och de forknippas oftast ihop med olika varderingar. Som exempel kan man ta
rétt som star for bland annat passion, kérlek och livet, svart som bland annat representerar
auktoritet, kraft och mod samt vitt som representerar bland annat lugn, renlighet och vélvilja.
Man vill sticka ut med sitt varumarke sa att man syns och inte blandas ihop med en massa
andra lag, men samtidigt kan man inte sticka ut for mycket da det anda galler att passa in.
For att man skall fa sitt varumarke att bli sa bra som majligt s& maste man ge detta en hel
del tid, det kan daven I6na sig att bolla med olika idéer samt presentera dem till olika

intressenter for att fa hora deras tankar om varumarket. (Schaferhoff, 2016) (Vastani, 2012)

Yedlow

Friendly, Cheerful, Youthful, Energy,
Positivity, Happiness

Figur 7: Den gula fargens betydelse i logotypen

Da man bestamt dig for vilka farger man kommer att anvanda samt vad det ar man vill sta
for som lag sa ar det dags att Oversatta dessa till ett varumarke. Enligt Nick Schéferhoff
(entreprendr, marknadsforare och bloggare pa ThemeBoy) ér det bést att borja med att
designa sin logotyp i enlighet med hur man vill att varumérket skall uppfattas av andra.
Logotypen &r en av de viktigaste delarna i lagets varumarke, eftersom den fungerar som en
grund for vilka farger och vérderingar laget har och dértill finns &ven din identitet samt ofta
ditt namn. Logotypen kan och kommer troligtvis att fordndras med tiden, detta for att hdanga
med omvarlden. Man kan dven borja med att lata fargerna och namnet styra hur logotypen
kommer att se ut, men det &r oftast lattare att borja med att fundera kring hur logotypen skall

se ut for att sen kunna lagga till namn och farger till den. UtGver logotypen ar det dven viktigt
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att hitta den rost man vill anvanda, dvs. hur man kommunicerar med sina fans och foljare pa
bland annat sociala medier. Detta behdvs for att man lattare skall kunna attrahera de
manniskor som har samma eller liknande varderingar och tankar som laget. Det I0nar sig
alltid att gora flera logotypsutkast pa idéer som kunde funka och sedan testa dem i olika
sammanhang innan man bestammer sig for vilken logotyp man skall anvanda. (Schaferhoff,
2016)

Figur 8: Det lI6nar sig att gora flera utkast till en logotyp

Da du har fargtemat och logotypen klara sa ar det bara att borja tillampa varumarket i
praktiken. Detta gor man till exempel genom att trycka sina spelklader, publicera sin logotyp
och sitt lag samt genom att bdrja marknadsfora sitt lag, sina matcher och sina Ovriga
evenemang for allménheten. Det ar &ven mycket viktigt att ditt lag verkligen agerar enligt
de varden ni som lag star for, om man inte sjalv tror pa de man star for sa ar det inte nagon
annan som kan gora det heller. Star man for jamstalldhet mellan kénen sa maste man visa
det pa nagot sitt, till exempel genom att starta ett lag for bada kdénen, inte bara for ettdera
konet. D& man borjar med tillampningen &r det viktigt att valja ratt kommunikationskanaler
samt att anvénda sig av lagets farger och typografi, men det &r dven viktigt att anvanda sig
av ratt rost pa alla de kanaler man valjer att anvanda. Det ar dven viktigt att starta en hemsida
sa snabbt som mdjligt. Logotypen skall synas pa alla kanaler samt pa hemsidan.
(Schéferhoff, 2016) Fargtemat, logotypen, typografin, produkten, marknadsféringen och allt
det andra namnt i detta kapitel gar hand i hand med varumarkesutvecklingen av ett lag. Da
du planerar och offentlig gor ditt varumarke eller forandringar i det sa handlar det om att

utveckla sitt varumarke, dvs. varumarkesutveckling. (Smithson, 2015)

Det ar viktigt att lagets farger och stil alltid kan forknippas med laget. Med detta syftar man
framst pa spelkladerna och andra klader och accessoarer (vaskor, kepsar, jackor osv.), men
det finns &ven mycket annat som skall hdnga ihop med sjalva varumérket for att helheten

skall bli attraktiv och funka i langden. De sociala medierna som laget anvéander sig av maste
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aven de folja samma vérderingar samt fargtema som laget annars forknippas med, detta gor
det namligen attraktivare for fansen. Utover det visuella sa som farger, logotypen och
typografi sa maste man &aven tanka vilka texter, sponsorer och bilder man har pa sina
spelklader, da med tanke pa vad de star for. Som exempel kan man ténka sig ett lag som ofta
involverar sig i miljofragor och star for en ren framtid. Det har laget bor absolut inte ha
sponsorer i form av till exempel foretag som arbetar med olja, eftersom det motséger lagets
varderingar. Det kan kdnnas som inget och man kan tanka att ingen mérker det, men det
kommer nagon absolut att fundera pa i nagot tag. Fargerna som man associerar med foretaget
kan daremot garna aterspegla de varderingar man har inom laget, till exempel med gréna

farger da man vill visa sig vara naturvan. (Schaferhoff, 2016)

Figur 9: Exempel pa hur spelkladesdesign kan se ut
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3 Personliga varumarken

Som namnet antyder sa handlar det personliga varuméarket om det varuméarke man som
enskild person har. Det handlar helt enkelt om att marknadsfora sig sjalv. Pa samma sétt som
man utvecklar ett varumérke for ett foretag sa kan man utveckla ett varumarke som sig sjalv.
Aven har handlar det om att st& ut fran mangden, f& andra att forstd varfor du ar battre &n
andra alternativ, visa vilka kunskaper du besitter osv. (BrandYourself, u.d.)

Da man hor ordet varuméarke sa tanker de flesta direkt pa stora foretag sa som Apple,
McDonalds och Adidas men man i princip vad som helst och vem som helst kan idag vara
ett varumirke. Man kan vara kdnd for sina “snaps” pd Snapchat eller sitt populdra
Instagramkonto eller varfor inte for dina roliga videor pa YouTube? Och det som gor att du
sticker ut bland mangden som gor liknande saker som dig ar det du bor satsa pa, visa varfor

du ar olika andra. (BrandYourself, u.d.)

De flesta manniskor behover inte och kommer knappast att tanka sa noggrant pa sig sjalv
som varumarke men manga gor det anda till en viss man, till exempel da man tanker pa vad
man kan och inte kan lagga ut for material pa sociala medier. Vem som helst kan se vad du
lagger ut pa de sociala medierna, sa dven skolor man soker in till eller arbetsgivarna pa det
jobb man sokt till. Detta &r alltsa nagot de flesta tanker pa men mer &n sa ar det i dagens lage
inte s& manga som funderar pa, da det kommer till det personliga varumarket.
(BrandYourself, u.d.)

Trots att man inte sjalv kommer att jobba som en influencer, egenforetagare eller nagot annat
dar du jobbar ensam s& har man stor nytta av ett starkt personligt varumarke. Ett starkt
personligt varumaérke gor att du ser mera attraktiv ut i en potentiell arbetsgivares 6gon. Du
ser bland annat mer attraktiv ut till det jobb du ansoker om arbetsgivaren far en positiv kansla
over dig da han till exempel googlar ditt namn. Som exempel kan vi tdnka oss att man
ansoker efter ett jobb déar man kommer att jobba som ansvarig 6ver foretagets sociala medier
at ett foretag, och foretaget soker efter dina sociala medier. Om de da ser att din personliga
Instagram profil ar attraktiv, véalutformad och pa alla vis ser bra ut sa far de troligtvis ett
intryck av att du verkar kunnig inom detta och darmed &r det storre chans att just du far
jobbet. Skulle de daremot se att man sjalv har en Instagram profil som inte ser sa
valstrukturerad ut, som har farger som skar sig och valdigt fa foljare sa kan de tycka att du
inte passar som ansvarig for sociala medier och istallet valja en annan arbetssdkande till

tjansten. (Influencer Marketing Hub, u.d.)
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Man kan tro att det ar latt att grunda sitt personliga varumarke, man behdver ju bara se bra
ut pa sina sociala medier? Nej, detta ar inte fallet. Vill man lyckas med sitt personliga
varumarke och sta ut ur mangden, se till att manniskor verkligen vet vem du &r, sa maste du
kunna g6ra mer an sa (se figur 10 nedan). Man kan borja med att anvanda sig av liknande
stil, fonter och farger pa sina sociala medier men man maste aven anpassa allt detta till den
person man ar utan for livet pa internet. Om du dessutom representerar ett foretag sa bor ditt
personliga varumarke langt stamma overens med det foretag du representerar. Det du gor
och sadan du ar maste aterspeglas till dina sociala medier. Det du klar dig i, och om du ar
riktigt serids med att bygga ditt eget varumaérke dven din bil, bér matcha den du utger dig for
att vara online. Visar du pa dina sociala medier att du klar dig i vissa klader, kor vissa bilar
och ar pa ett visst vis sa maste du aven gora det i riktiga livet, for om detta inte &r fallet kan
man anse att du inte &r sa palitlig, vilket i sin tur paverkar negativt pa ditt personliga

varumarke. (Influencer Marketing Hub, u.d.)

Your personal

Is what
you from others.

Figur 10: “Ditt personliga varumirke ir det som differentierar dig fan andra”

Innan man offentliggor sitt foretags varumarke sa maste varuméarket vara fardigt
genomtinkt. Karin Sandin och Per Frykman, forfattarna till ”’DU - ett varuméirke”, skriver 1
sin bok om ”Coconut time”, ett uttryck frdn Polynesien. Tanken bakom uttrycket dr att man
inte skall offentliggora sitt varumarke innan det ar klart och noggrant genomtéankt, pa samma
satt som kokosnétter inte faller till marken innan de ar klara och innehallet ar som bést.
(Sandin & Frykman, 2010)

Hur vet man om man lyckats skapa ett lyckat varumérke for sig sjalv? Det finns flera satt for
att kunna veta om man gjort bra ifran sig da det kommer till sitt personliga varumérke. Idag
jamfor manga gillningar pa sociala medier med vad man hade tidigare (till exempel for ett

ar sen) eller med andra liknande personer som har sina egna personliga varuméarken. Man
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kan marka stora skillnader pa gillningar, delningar och antal foljare och om dessa okar i
mangd i en snabb takt sa kan man anta att man har blivit battre pa det man gér och samtidigt
har man ju fatt en bredare synlighet. En annan matare pa att man har lyckats kunde vara att
man far erbjudanden i olika form, till exempel sponsorforfragningar, samarbetserbjudanden
och dvriga liknande erbjudande. Man kan dven marka att man gjort bra ifran sig om pressen
borjar skriva mera om dig eller det plotsligt skrivs storre och viktigare artiklar om dig.
(Moltz, 2012)

Varumarken kan alltsa forekomma i olika form, till exempel som foretag, organisationer,
rorelser eller som personer och alla &r unika pa sitt satt. P4 bilden nedan hanvisar
fingeravtrycket till hur unika de personliga varumérkena verkligen &r. En person med ett
starkt personligt varumérke &r till exempel David Beckham. Beckham &r en fore detta
fotbollsspelare som annu idag ar aktiv inom sporten pa olika vis. Bland annat har David
Beckham efter sin aktiva karriar startat ett eget fotbollslag i Miami i USA, Inter Miami C.F.
(Kotler, Lane Keller, Brady, Goodman, & Torben, 2019)

The Power
of the
Personal
Brand

Figur 11: Personliga varumérken ar valdigt unika
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Enligt Michael Dulworth kan man méta hur starkt ett personligt varumarke med hjalp av tva
dimensioner som kan variera fran svagt till starkt och fran negativt till positivt. Dessa tva
dimensioner ar varumarkets styrka samt varumarkets kvalitet. | modellen nedan kan man
lagga in ett kryss dar man tycker att man som ett varumarke anser sig finnas. Den vagrata
linjen star for varumarkets styrka och den lodrata for varumarkets kvalitet. DA Dulworth talar
om styrka menar han om hur manga som kan forknippa ditt varuméarke med dig, vare sig det
ar positiva tankar eller negativa, vet ménniskor om vem du ar och vad du &r verksam inom
sa ar varumarket starkt. Enligt Dulworth racker det dnda inte att ha ett starkt varumarke om
varumarket kvalitet ar negativt. Ett bra exempel pa detta ar Al Capone som hade ett starkt
men negativt varumarke, vilket i sin tur betyder att varumérket inte var bra. FOr att
varumarket skall vara sa bra som mojligt maste det alltsa vara starkt och positivt, krysset
man skriver in i modellen bor alltsa finnas uppe i den hégra rutan, annars maste man andra
pa nagonting. Figur 12 nedan ar baserad pa Dulworths modell ur boken ”The Connect Effect:

Building Strong Personal, Professional, and Virtual Networks”. (Dulworth, 2008)

Positiv

Varumirkets kvalitet

Negativ

Swvagt Varumiarkets Styrka Starkt

Figur 12: | figuren kan man lagga ett kryss dar man anser att varumarket befinner sig
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3.1 Personliga varumarken inom fotbollen

Foretag maste sta ut i mangden for att kunna skilja sig fran konkurrenter och darmed bilda
sin egen kundgrupp, samma sak géller aven enskilda individer, i detta fall fotbollsspelare.
Trots att man inte ar den béasta fotbollsspelaren i varlden sa kan du vara nagons favoritspelare
och nagon som fansen ser upp till. Du kan sticka ut ur mangden pa manga olika sétt, bland
annat genom att vara lojal, gentleman eller till och med genom att vara aningen besvérlig.
For att kunna sticka ut och gora ett namn for sig sjalv maste man veta vad man gor. Enligt
Pia Lanneberg I6nar det sig att borja med att inventera. Att inventera innebéar att man lar
kénna sig sjalv, tar reda pa vad man &r bra pa och vad man kanske &r mindre bra pa. Detta
ar sallan latt da manniskor 6verlag inte ar sa bra pa att utvardera sig sjalv, vilket gor att man
maste ha tdlamod och vara beredd pa att de kan ta lite tid. D& man kommit pa vilka styrkor
man har maste man kunna lyfta fram dessa och samtidigt halla sig till dessa styrkor, styrkorna
skall tydligt synas at kunderna. Efter inventeringen maste man kunna paketera ihop sitt
budskap, sina styrkor och samtidigt kunna utesluta sina svagheter, helt enkelt lamna dem
utanfor. Att paketera handlar om att vara tydlig och kunna halla sig pA samma bana. Detta
paket, ditt varumérke, ska sedan kunna passa in mot behoven som dina uppdragsgivare samt
kunder har. Sista steget i Lannebergs uppldgg handlar om att marknadsfora sig sjalv.
Lanneberg menar att man skall synas for att varumarket skall lyckas men att man anda inte
far synas pa fel sett eller at fel manniskor. Du maste gora ett namn for dig sjalv genom att
vara bra pa det du gor. Gor du detta pa ratt satt sd betyder det att du oftast valjs forst av
potentiella arbetsgivare, sponsorer och kunder, de vet helt enkelt att du kan din sak och du
behdver inte forklara sa mycket om varfor de ska valja dig, de vet redan att du har tillracklig
kompetens. (Lanneberg, 2015)

Det som starka varumérken har gemensamt &r att det inte ar vad de gér som &r det viktigaste,
utan hur de gor det. Att vara synlig, konsekvent, malmedveten, genuin och att alltid gor
precis det vi forvantar oss & &aven nagot som forknippas med starka varumarken.
Karaktarsdrag hos varumarken &r alltsa nagot som for manniskor att bli intresserade och
lojala mot just det varumarket. Det kan handla om att man som varumarke &r lojal, rattvis
och éarlig. Man kan dven sta ut genom att kundbasen har tudelade meningar om ditt
varumarke, man kan &ven vara stark som varumarke pa sitt satt. Om manniskorna pa nagot
vis kanner igen sag sjalva i dig sa kan det racka till att bli omtyckt av den malgrupp man vill
na. (Lanneberg, 2015)
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Foretagaren och marknadsforaren Lorenzo Brizzo anser att ett starkt varumarke gar hand i
hand med ekonomisk vinning da det kommer till fotboll. Cristiano Ronaldo och David
Beckham é&r enligt Brizzo de tva absolut starkaste personliga varumarkena i varlden och det
marker man pa manga satt bland annat genom hur kanda de ar samt genom hur mycket de
fortjanar. Ronaldo ar fortfarande aktiv som spelare och tjanar bade pa lonen som spelare
saval som pa sina egna foretag och sina sponsoravtal medan Beckham, som slutat sin aktiva
karriar, fortfarande fortsétter att utoka sin formogenhet tack vare det starka personliga
varumarke han byggt upp under sin karriér. Ronaldo anses ha blivit en ménsklig reklamskylt
eftersom foretag gor vad som helst for att fungera som hans sponsor. Ronaldo tjanar miljoner
pa att gora reklam for sina sponsorer pa sociala medier tack vare sitt varuméarke och Beckham
jobbar fortfarande som modell samt ambassador for flera stora foretag vérlden éver. Bada
lagger upp en massa bilder pa sociala medier med jamna mellanrum for att skapa synlighet.
Det som har gjort bade Ronaldo och Beckham till sa starka varumarken som de ar idag &r
enligt Brizzo deras framgangsrika fotbollskarriarer, deras  mangfacetterade
varumarkesutveckling, bilden de lyckats mala upp av sig sjalva, forhandsplaneringen samt
deras anstrangningar for att lyckas. Starka varumaérken leder darmed aven till ekonomiska

fordelar bara man lyckas ta vara pa det. (Brizzo, 2019)

Enligt Paul Jackiewicz pa Creatitive innebar ett starkt varuméarke synlighet och popularitet
och det ar darmed vardefullt for eventuella sponsorer. Stora foretag inom fotbollen sa som
Nike och Adidas ser mojligheter i att sponsorera fotbollsspelare med mycket foljare och fans
vilket innebar att de ar villiga att betala spelaren for att marknadsfora sina produkter. Det ar
aven allmant ként att de tva ovannamnda foretagen ofta ar villiga att erbjuda idrottaren (bland
annat fotbollsspelare) kontrakt vérda flera miljoner for att fa en chans att sponsorera dem.
Ett starkt personligt varumérke leder alltsa till inkomster for de spelare som far mojligheten.
(Jackiewicz, 2020)

Att man under sin idrottskarriér har ett starkt varumarke kan innebéra att man dven efter sin
karridr har ett starkt varuméarke. Detta kan betyda att man resten av livet kan leva pa sitt
varumarke, till exempel sa att man sjalv startar ett foretag som starks av vem man varit
tidigare i livet eller genom att féretag och sponsorer vill fortsatta ha med dig i till exempel
reklamer eftersom maénniskor fortfarande kommer att veta vem du &r. Karridren kan man
aven ofta forlanga tack vare att man spelar for att gora ett intryck i fanbasen hos ett lag eller
genom att finnas med som en spelare som de yngre spelarna kan se upp till. Detta betyder
langre kontrakt vilket kan oversattas till mera pengar. Nagra har aven lyckats forbattra sin
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supporterbas efter sin aktiva idrottskarriar, vilket ger en véldigt bra grund till att fortsétta
bygga pa sitt varumarke. (IABM, 2018)

Figur 13: Du &r ditt eget varumaérke

3.2 Sammanfattningsvis

Personliga varumarken inom fotboll samt personliga varumarken fungerar dverlag ganska
langt pa samma sétt. | bada fallen handlar det om att sta ut pa nagot satt for att bli attraktiv
for kunden, i fotbollens fall for fansen. Da man lyckas med att sta ut ur mangden pa ett satt
eller annat sa betyder det att manniskor kéanner till dig och da har man alla mojligheter i
varlden att géra nagonting gott av det. Vi ser dven att Per Frykmans tankar ur boken ”DU —
ett varumérke”, ”Handling och passion talar alltid mer &n ord”, stdimmer bra Gverens 1 den
teori som finns ovan. Detta stimmer till exempel 6éverens med teorin i kapitlet om personliga
varumarken dar det sags att alla till en viss man jobbar pa sitt personliga varumarke trots att
de inte tanker pa det, dvs. du ger en bild av hurdan du ar utan att &gna nagon tanke at det,
dina handlingar talar alltsa mer an dina ord. Vi &r dven inne pa samma spar i kapitlet om
individuella varumarken inom fotbollen, det & ndmligen den personlighet du som spelare
har som hjélper dig att sticka ut pa olika vis, till exempel genom att vara lojal, gentleman
eller genom att vara en ’bad boy”. (Frykman, 2010, ss. 70-73)
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Det samma géller da det kommer till varumarken inom fotbollen och évriga varumérken, de
stammer langt 6verens med varandra. For att bevisa detta Ianar vi ett citat fran kapitel 2.1
om varumarkets definition: “Ett varumdrke & summan av hur man uppfattar en viss
organisation. Varumdrkesutvecklingen handlar om att utforma den uppfattningen”. Inom
fotbollslag adderar man ihop bland annat strategier, varderingar samt visuella portfolion for
att fA en summa som ar just den uppfattningen man far av laget i fraga. | kapitel 2.4 om
personliga varumérken tas uttrycket ”Coconut time” upp, vilket handlar om att man inte skall
lansera sitt varumarke innan allt ar klart och fardigt genomtankt, pa samma vis som en
kokosnot inte faller innan den &r mogen. Detta stdmmer dven bra éverens med teorin om
grundandet av ett lag samt dess varumarke i kapitel 3.1.2 dar man pratar om att inte lansera
sitt lag innan precis allt, fran logotyper till farger och vérderingar, ar fardig testade. (Cohen,
2011) (Sandin & Frykman, 2010) (Vastani, 2012) (Schaferhoff, 2016)

Ett personligt varumérke kan enligt Michael Dulworth vara starkt trots att det inte ar positivt,
det handlar om kvaliteten hos det starka varumarket. Dulworth pastar dven att ett starkt
varumarke med en lag kvalitet inte &r ett bra varumarke. Detta korrelerar med Frykbergs
teorier kring att man kan bygga sig ett starkt varumarke genom att sticka ut ur mangden, till
och med genom att ha ett starkt varumarke med 1ag kvalitet. (Dulworth, 2008) (Frykman,
2010)

Teorin sager dven att ett starkt varuméarke gar hand i hand med ekonomisk vinning da det
kommer till fotboll. Enligt Lorenzo Brizzo leder den synlighet och popularitet som kommer
med det starka personliga varumarket till sponsor- och samarbetserbjudande som i sin tur
innebar inkomst. Aven Paul Jackiewicz anser att ett starkt personligt varumarke ger spelaren
en mojlighet till inkomst eftersom dessa spelare har mojligheten att marknadsféra en

eventuell sponsors produkter och tjanster till en bred malgrupp via denna spelare.

Slutligen kan vi se att man i teorin kan utveckla sitt varumarke &ven efter den aktiva karriéren
som fotbollsspelare pa basen av den anhangarskara man byggt upp under karriaren. Det ar
aven enklare att bygga vidare pa varuméarket om man sedan tidigare &r valkand och populdr.
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4 Varumarken i praktiken

I empiridelen undersoks hur langt teorin stdammer dverens med den praktiska tillampningen
inom fotbollsvarlden. For att lattast kunna jamfora teorin med verkligheten maste man
undersoka olika fotbollsspelare och deras varumarken med varandra samt med teorin. Att
lasa tidningsartiklar och understka sociala medier ar det basta sattet att fa reda pa
information. Jag kommer alltsa att anvanda mig av fallstudier dar jag undersoker olika fall
for att ta reda pa om teorin stimmer 6verens med verkligheten (Press Academia, 2018). De
datainsamlingsmetoderna som kommer att anvandas i arbetet &r observationer samt en
intervju med fotbollsproffset Benjamin Kallman. Ké&llman spelar for tillféllet fotboll som
proffs i Norge i den hogsta divisionen Elitserien och han har &ven spelat och gjort mal for
det finska landslaget bade pa junior- och senior niva. Meningen med intervjuer &r att ga sa
langt in pa djupet som mojligt och da man intervjuar nagon med expertis inom ett visst

omrade sa kan man aven anta att informationen ar palitlig. (Fontana & Prokos, 2007)

4.1 Fotbollsklubbar som varumarken i verkligheten

| kapitel 2.3.1 om fotbollsklubbar som varumarken har vi behandlat teorier kring lag samt
fotboll Gverlag, hur lagen far synlighet och vad det ar som gor att de definieras som
varumarken. Enligt teorin har internationaliseringen av lagen mycket att géra med att lagen
I dag anses vara varumarken och en stor orsak till att de har internationaliserats har att gora
med sociala medier, storturneringar sa som till exempel Champions League samt ett stort
intresse varlden over att folja varldens basta fotboll, om de sa skulle betyda att man far folja
lag utomlands. Pengar ar &ven en bidragande orsak till att lag utokar sin kundbas och sin
marknadsforing samtidigt som pengarna leder till att man som lag kan utvecklas, kopa béttre
spelaren och dérmed lyckas &nnu béttre i framtiden. Att man lyckas locka storspelare till
klubben med till exempel pengar eller dylikt leder dven ofta till att lagets anh&ngarskara
utdkas. Med tanke pa synlighet & Champions League en utmarkt plats att géra bra ifran sig,
framst med tanke pa &skadarsiffrorna. Ar 2019 hade Champions League finalen namligen

hela 11,3 miljoner askadare. (Advanced Television, 2019)

Prispengarna i Champions League ar dven de véldigt attraktiva for de deltagande lagen.
Betalningen ar i enlighet med hur bra laget lyckas i turneringen, placerar laget sig hogt sa ar
summan hogre an om du placerar dig langre ner. Hela 2,55 miljarder euro har reserverats till
prispengar fér Champions League samt UEFA Cup, som bada ordnas av UEFA, sésongen
19/20. UEFA har lagt upp ett helt system for hur pengarna delas ut samt hur mycket lagen
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far i prispengar beroende av hur langt i turneringen de tar sig. (Union of European Football
Associations, 2019)

4.1.1 Grundandet av en fotbollsklubb

Teorin i kapitel 2.3.2 om varumérkesutvecklingen inom en fotbollsklubb berattar om hur
viktigt det ar att noggrant fundera pa vad man vill sta fér innan man bestammer sig for vilka
farger man kommer att anvanda sig av samt vilken typ av logotyp man vill ta i bruk.
Logotypen och fargerna ar nagot som utat kommer att synas mest av allt och darfor maste
man lyckas med dessa for att fa synlighet pa ratt satt. Teorin berattar aven att det &r sa viktigt
med en passande logotyp att det absolut I6nar sig att gora flera utkast pa logotyper for att
sedan ga igenom dem, analysera dem och fraga andra om asikter. Det ar vanligare att borja
med ett utkast pa logotypen innan man tillagger lagets namn men man kan i vissa fall dven

utga fran att borja forma en logotyp kring namnet.

For att ta reda pa hur det star till i verkligheten sa kommer vi att ta en titt pa Inter Miami CF,
ett lag grundat av ingen mindre an fore detta varldsstjarnan och modeikonen David
Beckham. Beckham ville inte sluta med fotbollen da hans karriar pa planen borjade ta slut
sa han bestamde sig att grunda ett fotbollslag i den hogsta fotbollsserien i Nordamerika, MLS
(Major League Soccer). Beckham spelade &ven sjalv i denna serie i Los Angeles Galaxy i
slutet av sin aktiva fotbollskarridar. Miami Inter CF har inte &nnu spelat en anda match och
laget &r nyligen grundat. Jag har valt att analysera Inter Miami CF av den enkla orsaken att
laget grundats pa 2010-talet, vilket betyder att man bra kan jamféra grundandet av laget mot
teorin kring grundandet av ett lag. Vanligtvis borjar ett nygrundat lag pa den lagsta mojliga
nivan och spelar sig uppat, det som daremot gor Inter Miami CF speciellt &r att varumarket
och lagbygget redan fran forsta borjan maste vara i allra hogsta klass da laget kommer att

starta sin sejour i den allra hogsta serien i Nordamerika. (Murphy, 2019)

Officiellt ar Inter Miami CF grundat den 28 januari 2018 och som det ser ut i dag s&a kommer
laget spela sin forsta match den 1 mars 2020 mot Los Angeles Galaxy, som Beckham sjélv
spelade i tidigare. | en video pa Inter Miami CF:s hemsida beréattar de hur de gick till vaga
da de grundade laget, vilka visioner de hade, vilka varderingar de vill fanga i sitt namn och
i sin logotyp. Inter Miami CF borjade med att bolla idéer om vad de kommer att heta samt
vilka farger de kommer att anvanda sig av. Detta gjorde de genom att analysera staden Miami
pa olika satt bland annat genom att studera Miamis ikonografi, Art Déco-rorelsen (en sorts
stil inom konsten mellan 1920- och 1940 — talet) samt arkitekturen i staden. Dessa slog man
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ihop for att komma pa hur logotypen kunde se ut. Kimou Meyer pa Doubleday & Cartwright
bdrjade med att lagga ihop en moodboard med olika farger och olika logotyper som han
sedan visade at Beckham. Beckham fastnade fér en monograminspirerad logotyp med en
symbol pa som skulle representera laget. Man kom pa att man ville ha nagon fagel pa
logotypen och valet foll pa agretthagern som bland annat finns i Miami. Enligt Ron Magill,
Kommunikationsdirektér pa Miami Zoo, representerar &gretthagern alla de olika
nationaliteterna som finns i Miami. Agretthagern ar dessutom valdigt snabb dé den anfaller
sitt byte, enligt Magill sa snabb att den "’har det snabbaste anfallet av s& gott som alla faglar”.
Dessutom namner Magill att den &r som en “skallerorm med fjddrar”. Nu hade laget hittat
sin symbol och fatt flera idéer pa logotyper fran Kimou Meyer, nu var det bara dags att
bestdmma sig for vilken logotyp och vilka farger man ville ha. (Inter Miami CF, 2018)

Figur 14: Inter Miami CF: s Logotyp

Valet av logotyp foll till slut pa logotypen i bilden ovan. Da man borjade se pa fargpaletter

sa markte man ganska snabbt att man ville anvanda sig av en skar rosa farg, ”pink”, som det
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kallas pa engelska. Man ansag att fargen representerade Miami pa manga olika satt, bland
annat genom den skarrosa solnedgangen i Miami. | videon ser man olika manniskor med
olika nationalitet ge sin asikt om lagets farger och bland asikterna hér man bland annat att
fargen &r en glad farg som drar at sig uppmarksamhet, att fargen gar ihop med klimatet i
Miami och att det funkar ihop med en stad som Miami. Man ndmner dven att fargen for med
sig lugn, harmoni och lycka. Den svarta fargen i fargpaletten fungerar som en grund mot den
skarrosa fargen. (Inter Miami CF, 2018)

Figur 15: Skarrosa solnedgang i Miami

| detta fall ser vi att Inter Miami CF ganska langt foljt teorierna kring grundandet av
fotbollslag. Inter Miami CF har till exempel bérjat med att géra en massa utkast i form av
moodboards dar de har forsokt hitta ratt fargpaletter, logotyper och dylikt. De har dessutom
funderat lange pa hur logotypen skall se ut, vilka varderingar de skall fanga i sitt budskap
och i sina farger. Laget har lyckats kapa ett varumarke som verkligen innehaller varderingar
fran staden Miami i sig. Aven symbolen pa &gretthagrarna har gjort sitt for att fanga lagets
och hela Miamis essens, dar fageln “anfaller snabbt” och samtidigt representerar den breda

diversiteten i Miami.
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4.1.2 Varumarkesutveckling inom fotbollsklubbar i verkligheten

Detta kapitel handlar om hur allt hanger ihop med varandra sa som till exempel logon, farger,
sociala medier och sponsorer. Hur gar fotbollslag till vaga for att utveckla sitt varumarke i
en fotbollsvarld som med tiden blir allt mer varumérkesinriktad? For att kunna se hur bra
teorin stimmer Overens med sanningen maste vi undersoka olika fotbollslag, hur de

utvecklar sina varumarken och vad de gor for att hanga med.

Den spanska fotbollsjatten FC Barcelona har bland annat simplifierat sin logotyp (se bilden
ovan) for att den skall sta ut ur massorna av logotyper som i den digitala eran florerar verallt
i olika medier. Man har hallit kvar basen av logotypen fran tidigare men istéllet skippat de
svarta linjerna och monogrammet FCB i mitten av logotypen for att den skall vara latt att
komma ihag for den som ser logotypen. Detta &r enligt Glen Millen pa Canny ett vinnande
exempel pa varumarkesutveckling i idrottsvarlden. Detta stammer aven valdigt bra dverens
med teorin i kapitel 2.3.2 om varumérkesutvecklingen inom en fotbollsklubb, dé&r teorin
sager att man maste uppdatera sin logotyp med tiden for att hanga med i utvecklingen. Detta
ar i allra hogsta grad det FC Barcelona har som mal med denna uppdatering, att hallas med
i utvecklingen och sta ut. (Millen, 2020)

1941 1960 1974 1975 2002

Figur 16: Barcelonas logotyps utveckling genom tiderna
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Ett annat lag som jobbat hart pa att utveckla sitt varumarke under de senaste aren &r det
italienska fotbollslaget Juventus. Man har gjort detta for att kunna ta sitt varumaérke till nya
hojder, &ven utanfor fotbollen. Man har bland annat designat en helt ny logotyp, som skall
vara modernare och lattare att komma ihag, men man har aven uppdaterat hela sin visuella
identitet. Logotypen ér, precis som FC Barcelonas logotyp ovan, simpel, stilig och latt att
komma ihag, men man har aven sett till att fortsatta med vissa element i sin nya logotyp. till
exempel &r fargerna i logotypen liknande som tidigare, svarta och vita (man har dock lamnat
bort det lilla gula som fanns i logotypen innan), en del av ”skdlden” finns kvar och sedan
har man sett till att Juventus forsta bokstav ”J” finns med i logotypen. Skolden har man valt
att ha med i sin logotyp da skéldlogotypen langt ar forknippat med fotbollen och fargerna
svart och vitt har man valt att fortsatta med da de fargerna ar definierande element for
Juventus. Trots att en hel del langtidssupportrar till Juventus inte har gillat idén med en ny
logotyp s& bestamde man sig for att fornya den tillsammans med resten av varumarket for
att kunna na ut till flera manniskor, men man har alltsa lyckats hala kvar en del av det gamla
Juventus i form av bland annat fargerna, varderingarna. (Droog, 2019) (Williams, 2019)

. JUUENTUS

Figur 17: Juventus gamla (till vanster) och nya logotyp

JUUENTUS

U-Mlli-3-7

Barras negras Letra “J”

Escudo y blancas

Figur 18: Juventus nya logotyps formel
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Juventus har alltsa valt att fortsatta bygga pa sitt ursprungliga varumérke, vilket dven teorin
i kapitel 2.3.2 om varumérkesutvecklingen inom en fotbollsklubb understdder. Enligt teorin
bor farger och dylikt ga hand i hand, man kan inte plotsligt byta sa betydelsefulla saker som
farg till ett lag om man vill kunna fortsatta bygga pa gamla vérderingar och pa sin gamla
grund. Juventus har aven, till exempel da man uppdaterade logotypen, valt att félja med i
utvecklingen, de har valt att vara moderna, som &ven det ar en viktig del av
varumarkesutvecklingen. En annan sak som enligt teorin bor ga hand i hand med varumérket,
som aven bor uppdateras om man dndrar sina varderingar rejalt, &r sponsorerna. Aven detta
har Juventus stenkoll pa, i detta fall i form av biltillverkaren Jeep. Enligt Juventus hemsida
har Juventus och Jeep gemensamma varderingar i form av autenticitet, passion och &ventyr.
Dessa gemensamma véarderingar innebar att Jeep ar en mycket passlig sponsor till Juventus,
dessutom stammer aven deras farger 6verens med varandra (svart och vitt) och bada parter
har namn som borjar pa bokstaven ”J”. Jeeps logotyp gar dven mycket vél ihop med Juventus
nya logotyp pa deras spelklader. Man méarker bra att Juventus varumarkesutvecklingsprocess
langt stammer Gverens med teorin om varumarkesutveckling inom en fotbollsklubb i kapitel
2.3.2. | detta kapitel ser vi tvd lag som langt foljt den teori som finns kring
varumarkesutveckling for lag. Dessa tva lag, FC Barcelona och Juventus, har aven lyckats
med sin varumarkesutveckling vilket tyder pa att teorin i kapitel 2.3.2. funkar bra i
verkligheten. (Droog, 2019) (Williams, 2019) (Juventus, 2020)

Figur 19: Juventus stérsta sponsor ar Jeep
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4.2 Du ar ditt eget varumarke

Kénda fotbollsspelare behover inte fundera lika mycket pa sitt innehall pa sociala medier
som en icke kand person som vill sta ut i mangden da deras talang gor sa att de redan syns
pa den stora scenen. Detta leder ofta till att fans borjar folja spelaren pa olika sociala medier
oavsett hur de ar uppbyggda. Det forsta kommer alltsa “gratis” via fotbollen, men vill du
sedan sta ut bland 6vriga toppidrottare och se attraktivast ut for eventuella sponsorer sa ar
det dags att borja fundera pa hur man uttrycker sig pa sina sociala medier ratt, hur man skoter

dem representativt.

I enlighet med teorin i kapitel 3 om personliga varumarken, sa kommer de flesta av oss aldrig
att tanka pa vara sociala medier mer an vilken bild vi just da lagger ut, samma galler dven
manga fotbollsspelare. Men som en kand spelare och en forebild at unga sa maste man forr
eller senare ta tag i saken och verkligen fundera pa vad man lagger ut pa sina sociala medier
om man inte vill bli kritiserad av allmanheten och i medier, vilket inte en icke k&nd person
med valdigt fa foljare behdver ta stallning till pa samma satt. For att jamfora hur ditt beteende
samt kunnande pa sociala medier kan paverka dina féljare och gillningar sa kan vi jamfora
Cristiano Ronaldos Instagram-konto med Lionel Messis. Ronaldo och Messi ar tva av de
allra basta fotbollsspelarna genom tiderna och under det senaste artiondet har dessa tva tavlat
om priset som vérldens basta fotbollsspelare utan att ndgon annat kunnat vara med i
toppstriden. Trots att bada ligger pa ungefar samma niva sa har Ronaldo alltid varit aktivare
och haft ett attraktivare Instagram -konto an sin konkurrent Messi, vilket har resulterat i att
Ronaldo i dag har flera miljoner foljare fler &n Messi. Dessutom har Ronaldo varit ivrig med
att skapa ett eget varumarke som han jobbat med pa sidan om fotbollen medan Messi framst
satsat pa att synas pa planen. Dessa miljontals foljare, 58 miljoner for att vara exakt (Ronaldo
har 198 miljoner foljare medan Messi har 140 miljoner foljare), gor sa att Ronaldo ofta ser
attraktivare ut i en sponsors 6gon da man, genom att marknadsfora via Ronaldos kanaler,
syns for flera ménniskor &n vad man skulle gora via Messis kanaler. Detta hor direkt ihop
med vad arbetsgivaren, i detta fall sponsorerna, anser om dina sociala medier, som

behandlades i kapitel 3 om personliga varumarken. (@cristiano, 2020) (@leomessi, 2020)
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2742inlsgg  198M foljare 444 foljer

Cristiano Ronaldo
www.cristianoronaldo.com

intersportsuomi_ jonttetornroos. finastegustav
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Figur 20: Cristiano Ronaldos Instagram

leomessi ¢ IEEHN Bl -
SS6iniagg  140Mfoliare 227 foljer

Leo Messi

Bienvenidos a la cuenta oficial de Instagram de Leo Messi / Welcome to the official Leo
Messi Instagram account
themessistore.com

intersportsuomi_jonttetornroos. kimpalomaki

FCB

Familia

-

Seleccion

B INLAGG

Figur 21: Lionel Messis Instagram



34
Att man som spelare bland annat har mycket gillningar, delningar samt ett hogt antal foljare
pa sina sociala medier innebdr att man har ett starkt varumarke och enligt teorin leder ett
starkt varumarke till ekonomisk vinning. Ronaldo, som enligt antalet foljare pa Instagram
har ett starkare personligt varumarke an Messi, hade ar 2018 inkomster pa 108 miljoner
dollar (ca. 100 miljoner euro) varav 61 miljoner dollar (ca. 56,5 miljoner euro) var 16n och
47 miljoner dollar (ca. 43,5 miljoner euro) 6vriga inkomster fran bland annat sponsorer.
Jamforelsevis l1ag Messis inkomster ar 2018 pa 111 miljoner dollar (ca. 103 miljoner euro)
varav 84 miljoner dollar (ca. 78 miljoner euro) var 16n och 27 miljoner dollar (ca. 25 miljoner
euro) dvriga inkomster. Pa basen av detta fortjanade Ronaldo ungefar 20 miljoner dollar
(18,5 miljoner euro) mer i 6vriga inkomster &n Messi. Detta visar hur stor inverkan ett starkt
personligt varumarke kan ha rent ekonomiskt. | figur 24 nedan ser vi forhallandet mellan
antalet foljare pa sociala medier och 6vriga inkomster hos Ronaldo och Messi ar 2018.
(@cristiano, 2020) (@leomessi, 2020) (Varty, 2019)

Antal foljare pa Instagram Ovriga inkomster 2018
(12.5.2020) ©
Cristiano Ronaldo 218 miljoner 43,5 miljoner
Lionel Messi 150 miljoner 25 miljoner

Figur 22: Férhallandet mellan antalet Instagram-foljare och 6vriga inkomster, Ronaldo och Messi
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4.3 Fotbollsspelarens personliga varumarke

Da det kommer till individuella idrottsgrenar sa galler det att verkligen sjalv kunna sta ut pa
ett eller annat satt, det hjalper inte att man slumpmaéssigt kommer in i ett bra lag som far dig
att prestera battre och synas mer. Att sta ut betyder inom idrotten inte alltid att du maste vara
bast pa det du gor, trots att det oftast hjalper till. Enligt teorin i kapitel 3.1 om personliga
varumarken inom fotbollen kan man till exempel sta ut genom att alltid ha varit lojal mot sin
fosterklubb, genom att vara gentleman pa planen och ibland till och med for att man star ut
med sitt beteende. Exempel pa de ovannamnda kunde vara Marco Reus (lojal), Carles Puyol

(gentleman) och Niclas Bendtner (beteendemassigt).

4.3.1 Hur lojalitet paverkar det personliga varumarket

Marco Reus anslot sig till Dortmund 2012 och har sedan dess varit ett exempel pa vad lojal
innebdr. Reus hade alltid velat spela i Dortmund och sedan han fick chansen har han gjort
allt han kunnat for att stanna dar. Trots att Reus haft en massa skadeproblem sa ar han den
Dortmund spelare med hogst 16n, detta framst p.g.a. sin lojalitet och att han alltid spelar for
laget. Han ar dessutom en favorit bland fansen vilket innebar att laget har stor nytta av att
halla honom néjd och i laget. Ar 2014-2015 samt 2017—2018 da laget gick igenom samre
tider och flera spelare lamnade for stérre klubbar sa forlangde istéllet Reus sitt kontrakt trots
att aven han hade fatt erbjudanden fran storklubbar runt om i varlden, detta for att han visste
att fansen behdvde goda nyheter och for att visa att han kommer att hjélpa till oavsett vad.
Trots att Reus aldrig varit bland den absoluta fotbollseliten spelmassigt sa har han haft en
stor inverkan pa planen och bland fansen, vilket gjort honom till en attraktiv spelare aven for
storklubbar. Detta rykte, Reus personliga varumarke, har hjalpt bade honom, klubben och
hans sponsorer tack vare att manga ser upp till honom och hans lojalitet och kampagldd.
(Kaustubh, 2019)

Figur 23: Marco Reus
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4.3.2 Attvara gentleman kan framja det personliga varumarket

Ett exempel pa en spelare som alltid varit en riktig gentleman, bade pa planen och utanfor,
ar Carles Puyol fran Spanien. Puyol, som storsta delen av sin karriar spelande i anrika FC
Barcelona, har alltid ansetts vara en mogen ledare och gentleman. Trots att Puyol &ven anses
vara en av varldens basta mittbackar genom tiderna sa har hans personliga sida gjort honom
till &n &nnu storre favorit an vad han annars hade varit. Ett exempel pa nagot Puyol gjort som
bevisat hurdan gentleman han &r kan till exempel vara ett fall ar 2005 dar motstandarens
spelare blivit utvisad. Puyol narmade sig spelaren i fraga och forsokte lugna ner honom da
han fick en small i ansiktet av spelaren. Puyol tappade aldrig tdlamodet och trots att Puyols
lagkompis, Ronaldinho, kom springande sa hoppade Puyol i vagen och stoppade honom och
sade att det inte ar vért att borja strida om. Ett annat exempel, som &ven handlar om
Ronaldinho och Puyol, intraffade fem ar senare. Ronaldinho hade flyttat fran FC Barcelona
for spel i italienska AC Milan da de hade match mot just FC Barcelona. Puyol gick fram till
Ronaldinho och fragade honom om han ville komma med i lagbilden pa FC Barcelona innan
matchen borjade. Han ville visa att klubben minns honom och saknar honom. Detta ar bara
tva exempel pa allt gott som Carles Puyol gjorde under sin tid som fotbollsspelare och det
ar saker som paverkade hans personliga varumarke som gentleman valdigt positivt. Puyol
hade nédmligen fans varlden 6ver som gillade honom for hurdan gentleman han var.
(Viswanathan, 2019)

Figur 24: Carles Puyol
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4.3.3 ”Bad Boy”- rykte pa gott och ont

Nicklas Bendtner &r vélkand i fotbollsvarlden, trots att han aldrig varit helt i toppen da det
kommer till fotboll och detta &r framst tack vare hans beteende utanfér fotbollsplanen.
Bendtner har skapat rubriker vérlden runt da han bland annat forstort sin dyra Aston Martin
ar 2009, miste sitt korkort 2013 i Képenhamn och da han i bérjan av 2019 hade attackerat
en taxichauffor. Manga skamtar en hel del om Bendtner och han har till och med fatt
smeknamnet ”Lord Bendtner”. Smeknamnet kommer fran att man skdmtsamt hyllar honom

som en Gud och manga skamtar dven om att han redan borde ha vunnit Ballon D"or, vilket

ar priset for varldens béasta fotbollsspelare som delas ut arligen. (Richardt, 2019)

Figur 25; Nicklas Bendtner

I en artikel om Bendtners personliga varumérke i danska dr.dk intervjuar Mette Richardt
Kenneth Cortsen, forskare inom sportekonomi och branding pd University Collage i
Nordjylland, att Nicklas Bendtners flytt till danska FC Képenhamn lyfter fram den danska
ligan och danska fotboll dverlag inom fotbollsvérlden. Cortsen anser dven att den danska
hogsta ligan savéal som FC Kopenhamn drar nytta av att ha Bendtner i FC Képenhamn, bade
brandmassigt och sportméssigt. Trots att Bendtner aldrig varit bland elitspelarna i varlden sa
har han statt ut genom att skapa kontroversiella rubriker samtidigt som han i lagen klassats
som en “bad boy” och enligt Cortsen sa handlar allt om att skapa uppmérksamhet, 1 detta fall

genom drama. (Richardt, 2019)
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Att inte alltid kunna bete sig sa val som man borde har trots detta dven sina negativa sidor,
vilket dr ndgot som Bendtner dven fétt smaka pa. I en artikel i "The Guardian” skriver Amy
Lawrence om hur Bendtner anser att man har fatt honom att se ut som en psykopat, och att
han har svart att hitta klubbar som vill ha honom p.g.a. hans beteende. Han séger sjalv att
han varit i kontakt med flera klubbar som anser att han kan vara for jobbig att ha i laget just

for att han inte alltid har betett sig sa val. (Lawrence, 2014)

Som vi marker i exemplen ovanfor sa maste man inte alltid vara bast pa det man gor sa lange
man har nagonting annat som star ut som av en orsak eller annan gor att man blir omtyckt
eller omtalad. Att du som person ar omtyckt och har en massa fans brukar ofta smitta av sig
till det lag och den liga du representerar, vilket kan betyda att du &ven sjalv blir battre
omhéndertagen av laget da de marker hur viktig du ar for dem. Med andra ord sa kan
uppmarksamheten leda till en massa gott sd& som pengar, sponsoravtal och gott

omhéndertagande i den miljé man befinner sig. (IABM, 2018)

“Where the attention goes, the money will

inevitably follow.” - MATHEW INGRAM

4.3.4 Vikten av det personliga varumarket efter karriaren

Enligt teorin i kapitel 3.1 om personliga varuméarket inom fotbollen kan ett starkt personligt
marke som byggts upp under en aktiv spelarkarriar fortsatta att existera langt efter att man
lagt upp sina fotbollsskor pa hyllan. Enligt teorin kan man bra klara sig pa det starka
varumérket man byggt upp utan att behdva arbeta med ett ’vanligt jobb” under resten av sitt
liv. Att man har varit en kand figur tidigare i sitt liv kan hjélpa en enormt mycket dven senare
i livet, bland annat sa kan man stélla upp i reklamer och hjalpa foretag med synlighet via
sina egna kanaler. Detta kraver inte lika mycket tid och jobb som de flesta andra jobb och
samtidigt kan man fa in enormt mycket storre summor for att man har ett sa starkt personligt
varumarke som foretag och sponsorer vill jobba med. Om man vet vad man haller pa med
kan man aven fortsatta bygga pa sitt varuméarke efter den aktiva spelarkarriaren och dessutom

attrahera en annu bredare beundrargrupp. (Brizzo, 2019)
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En person som verkligen har lyckats med just detta & David Beckham, den fére detta
stjarnspelaren som dven var den som grundade fotbollslaget Inter Miami FC. Beckham &r
aven en av de fa som till och med lyckats utoka sin formogenhet efter att ha lagt upp
fotbollsskorna pa hyllan. Som spelare var han konstant en av de fotbollsspelare som
fortjanade mest i varlden, 2013 tjanade han till och med mest av alla fotbollsspelare. | dag
fungerar Beckham framst som modeikon, vilket som, tack vare hans utseende och
kandisskap fran fotbollsaren, gér honom till en véldigt attraktiv samarbetspartner for foretag
varlden Over. Beckham har fungerat som varumarkesambassador for bland annat Pepsi,
Adidas och Emporio Armani samt for sina egna modevarumarken. Annu idag kan Beckham
tjana upp till 228 000£ (ca. 270 000€) for ett Instagram- inldgg, vilket séger en hel del om
hur viktigt det ar att bygga sig ett starkt personligt varumarke da man har chans till det.
(Brizzo, 2019)

Figur 26: David Beckham

Aven detta kapitel stimmer mycket bra dverens med den teori som ligger som grund for
kapitlet, namligen teori om hur ett starkt personligt varumarke kan gora sa att du aldrig mera
behdver borja om inom nagot annat omrade for att klara dig ekonomiskt. Enligt teorin bor
ett starkt personligt varumarke se till sa att man aven efter karriaren kan fortsatta leva pa
samma varumarke och detta stimmer helt 6verens med David Beckhams varumarke som har

fortsatt att utvecklas efter fotbollskarridren.
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4.4 Intervju

For att fa en djupare inblick i hur personliga varumarken fungerar i verkligheten kontaktade
jag fotbollsproffset Benjamin Kéllman. Kéllman spelar, som tidigare ndmnt, fotboll i den
norska hogsta divisionen i klubben FK Haugesund och dartill har Kallman representerat de
finska juniorlandslagen samt vid tva tillfallen hittills A-landslaget. Tidigare har Kallman
representerat EIF (U-19 och herrlaget), FC Honka (U-19) FC Inter, Dundee FC, Vendsyssel
FC och Viking FK. (Transfer Markt, 2019)

Beslutet att intervjua Kéllman, som bygger en karriar som fotbollsproffs, var en sjalvklarhet
da arbetet behandlar personliga varumarken inom fotbollen. Meningen med intervjun var att
skaffa en palitlig insyn i hur stor tyngd de personliga varumarkena har inom proffsfotbollen.
Fragorna jag stallde Kallman baserades pa teorierna kring varuméarken inom fotbollen och
var atta till antalet (se bilaga 1). I sin helhet handlade fragorna om hur han marker av
personliga varumarken i sin vardag (fragorna 1-3) samt hur, och om, han sjalv formar sitt

personliga varumarke (fragorna 4-8).

Intervjun var en sa kallad semistrukturerad intervju dar man fritt kan diskutera kring de svar
man far och darmed forma intervjufragorna vartefter. Alla fragor som jag ursprungligen
skrivit upp fragades intervjun men dessa fragor ledde dven till mera utvecklade svar och
langre diskussioner vilket resulterade i en djupare forstaelse for de personliga varuméarkenas

betydelse inom fotbollen.

Figur 27: Benjamin Kallman i landslagstréjan
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4.5 Redovisning

Pa en den forsta fragan svarar Kallman att formen man som spelare har for tillfallet i
allménhet har en stor skillnad men att dven ett bra rykte, ett starkare personligt varumarke,
kan leda till formaner pa olika satt. Kéallman anser dnda att detta rykte finns av en orsak och
att man som spelare da fortjanat dessa formaner samt att formen vanligtvis svanger tillbaka
till det battre om man for tillfallet varit ur form, det &nda man kan gora &r att fortsétta spela
och forsoka svanga pa formen. Att spelare far spela trots att de ar i en formsvacka ar inte en

dalig sak enligt Kallman, man har pa detta séatt mojlighet att jobba sig ur formsvackan.

Da jag undrar om man som spelare funderar mycket pa hurdant varumarke en klubb har da
man soker ny klubb svarar Kéallman att spelare framst funderar pa hur man som spelare kan
utvecklas och inte sd mycket pa klubbens image. Han anser att han, som en relativt ung
fotbollsspelare, inte bryr sig sa mycket om hurdan image laget har sa lange han som spelare
kan utvecklas dar. Som en foljdfraga pa fraga tva undrade jag om han som spelare har mycket
att séga till om da det kommer till att vélja en ny klubb. Pa detta svara Kallman att man nog
har agenter som skater det flesta men att man som spelare har sista ordet, det handlar dnda
om spelarens karriar och liv. Enligt Kallman gor spelaren beslutet medan agenten ger sin syn

pa saken.

Pa min tredje fraga svarar Kallman att det ar nervosare att spela mot storre lag med starkare
varumarke an vad det ar att spela mot mindre lag med svagare varuméarken. Da jag ber
Kéllman att ge ett exempel pa detta s namner han matcher mot Celtic FC fran Skottland.
Celtic FC ar vélkant och har enormt mycket supportrar varlden Gver, de har ett starkt
varumarke. Kéallman beréattar hur stort det ar att spela pa Celtic FC:s hemmaplan da ca.
60 000 supportrar foljer med matchen pa stadion och hur nervost det kan vara. Da jag foljer
upp denna fraga med en fraga om hur denna nervositet paverkar honom som spelare sa séager
han att inte brukar spela sémre utan att han kénner sig mera “’taggad” samt att han far mera

energi av det.

Fran och med fraga fyra ville jag fokusera pa hur Kéallman formar sitt personliga varumarke,
dvs. hur han agerar pa sociala medier och pa planen samt hur mycket han funderar pa sitt
rykte som fotbollsspelare. Jag borjade med att friga om han som kand fotbollsspelare
funderar noggrannare pa vad han lagger upp pa sociala medier an vad han gjorde innan han
blev proffs. Jag ville dven hoéra en motivering till varfor eller varfor han inte funderar mera
pa det. Pa denna fraga svarade Kéallman att han aldrig varit sa aktiv pa sociala medier men
att han nog ar noggrannare med vad han lagger upp nu an vad han tidigare var, han vill vara
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en bra forebild och for att vara det s& maste man se ordentlig ut &ven pa sociala medier.
Kallman namner aven att alla agerar olika pa sociala medier och att av dem han spelar med
ar en del aktivare och andra mindre aktiva pa sociala medier samtidigt som en del bryr sig
mera om att halla dem sakliga medan andra inte funderar pa sadant. Kéallman centrerar sina

inlagg pa sociala medier kring fotbollen.

Fraga nummer fem fortsétter i samma spar som fraga fyra och lyder s& hir: "Har du nagon
tanke bakom de bilder du ldgger upp pa sociala medier?”. Kidllman medger att han alltid har
nagon tanke bakom det material han lagger upp pa sina sociala medier men att han inte enbart
funderar pa vad han bor ladda upp. DA det kdnns som sa lagger han upp en bild men han
tanker absolut pa vilket budskap den bilden formedlar. Om bilden &r neutral och inte direkt
kan tolkas fel sa funderar han inte allt for lange pa vad som skall skrivas eller om han

overhuvudtaget skall 1agga upp den, han bara uppladdar den.

Kéllman sjalv vill framst uppna s mycket som majligt inom fotbollen men samtidigt vill
han dven att ryktet halls intakt. Sa som de flesta fotbollsspelare vill Kéllman bli sa bra som
bara mojligt och darmed handlar inte allt om pengar. Efterhand som man blir béttre och
kéndare sa véxer dven mangden fans och da ar det viktigt for Kallman att han pa alla vis ar
en bra forebild for andra, bade pa och utanfor planen. Kort sagt sa funderar han pa hur han
ser ut i andras 6gon (sitt personliga varumarke), men det han inte kan paverka stressar han
inte desto mera 6ver. Man vill vara omtyckt och man gor sitt basta for att vara det, mer &n

det kan man inte gora tycker Kallman.

Da jag fragar Kallman om han nagonsin forsokt mala upp en bild av hur bra han ar pa olika
satt for att forsoka jobba sig hogre upp i karridrstegen sa svarar han att inte direkt forsokt
gora det, han bara gor sitt basta hela tiden sa som vilken annan spelare. Scouter som foljer
spelarna finns sa gott som pa varje match och inte vet man om nar man sjalv blir scoutad.
Statistik och videon finns att hitta pa natet sa de & dem man maste jobba for om man vill

mala upp en stark bild av sig sjélv.

| den attonde och sista fragan ville jag veta om klubbar brukar sitta upp regler och
restriktioner for hur man far agera pa sociala medier samt hur man skall svara pa intervjuer.
Pa den fragan svarar Kéllman att han personligen inte spelat for lag som skulle ha lagt upp
regler for det men klubbarna har ordnat 6vningar for hur man bor vara och vad som kan l16na
sig for spelaren. Kéllman anser att de flesta spelare forstar hur de skall bete sig pa de sociala
medierna och sista slutligen ar det endast du sjalv som lider om du beter dig illa pa nagot
satt.
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5 Analys

Personliga varumarken blir allt vanligare med tiden och det ar ndgot som de flesta
fotbollsproffsen i vérlden jobbar med att forstarka aven pa sidan av fotbollen. Manga anser
att ett starkt personligt varumarke gynnar fotbollsspelaren pa olika satt, bade i fotbollen och
utanfor den. Syftet med detta arbete ar darmed att ta reda pa hur fotbollsspelarna paverkas

av ett starkt personligt varumarke.

Enligt teorin ar gillningar, delningar samt antalet féljare pa sociala medier ett tecken pa att
man har ett starkt varuméarke, man ar kand och omtyckt om manniskor véljer att félja dig pa
olika sociala medier. Att Cristiano Ronaldo och Lionel Messi har starka personliga
varumarken ar en sjéalvklarhet aven utanfor fotbollsvarlden och da man bescker spelarnas
Instagram ser man att dessa har miljontals foljare samt gillningar pa varje inlagg de
publicerar. En annan matare pa ett starkt personligt varumarke ar enligt teorin att man som
spelare far manga sponsor- och samarbetserbjudanden, vilket aven fallstudien kan starka.
Cristiano Ronaldo far enligt Lorenzo Brizzo massvis med sponsorerbjudanden och kallas
ibland for en mansklig reklamskylt. D2 man underséker sambandet mellan ett starkt
varumarke (i detta fall antalet foljare pd Instagram) med ekonomisk vinning (Gvriga
inkomster) i empirin ser man att Ronaldo, med 218 miljoner Instagram- féljare, tjanar
ungefar 18,5 miljoner euro mer i Ovriga inkomster &n Lionel Messi med 150 miljoner
Instagram- foljare. Sambandet mellan ett starkt personligt varuméarke och ekonomisk

vinning &r i detta sammanhang tydligt.

Cristiano Ronaldo och Lionel Messi &r tva spelare som vunnit 5, respektive 6 ganger, priset
som vérldens bésta spelare, men trots att man inte spelméssigt hor till den absoluta eliten sa
kan man, enligt teorin bygga sig ett starkt personligt varumarke. Man kan enligt teorin till
exempel bygga sig ett starkt varumérke genom att vara lojal, genom att ha ett rykte som
gentleman eller till och med genom att vara besvarlig. | empirin behandlas tre spelare med
de ovanstaende attributen, Marco Reus, Carles Puyol och Nicklas Bendtner, och alla dessa
har kunnat bygga starka personliga varumarken baserat pa dessa karaktarsdrag. Fans som
ké&nner igen sig i dessa karaktarsdrag eller respekterar dem och dérmed blir dessa spelare
mera populdra och darmed kanda. Teorin ndmner &ven att man skall anvanda sig av sina
styrkor, paketera ihop dem och visa dem till omvarlden. Reus, Puyol och Bendtner har alla

anvant sig av sina styrkor for att bli omtyckta bland sina fans.
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Teorin tar dven upp vikten av att vara synlig, konsekvent samt malmedveten. Detta bor goras
for att fansen skall ha fortsatt intresse i dig, vilket foretagaren och marknadsfoéraren Lorenzo
Brizzo anser att till exempel Cristiano Ronaldo och David Beckham &r. Han anser dven att
dessa tva har de tva starkaste personliga varumarkena inom fotbollen. Ronaldo ar i princip
en mansklig reklamskylt for att han syns dverallt och bada ar konsekventa da det kommer
till att lagga upp inlagg pa sociala medier. Att Ronaldo, tack vare sin synlighet och
popularitet, ar attraktiv for sponsorer betyder alltsa att hans starka personliga varumarke
leder till flera sponsoravtal som i sin tur innebdr ekonomisk vinning. Benjamin Kallman
berattade aven i intervjun att han vill vara en bra forebild, bade nu och i framtiden och att en
del av detta handlar om att se ordentlig ut pa sociala medier. Man vill visa en sida av sig som
uppskattas av fansen. Nu for tiden ar han forsiktigare med vad han lagger upp pa sina sociala
medier for att inget skall kunna tolkas fel. Kallman funderar alltsa till en del pa sitt personliga

varumarke och forsoker forma det till ett sd positivt varumarke som mojligt.

Att ett starkt personligt varumérke som man byggt upp under sin spelarkarriér kan vara till
nytta &ven efter karridren &r dven en sak som togs upp i teorin. Att du som spelare bygger
upp ett starkt varuméarke innebar ofta att du aven efter karriaren forblir ihagkommen och
forstas fortsattningsvis kand. Teorin menar dven att man genom att arbeta pa sitt varumarke
efter karriéren till och med kunde forstarka det. Fallstudien understdder &ven denna teori.
Ett exempel pa en som till och med lyckats forstora sin kundbas efter sin karriar ar David
Beckham. Beckham utvecklar fortsattningsvis sitt personliga varumarke och fungerar bland

annat som ambassador for olika varumarken samt som modeikon.

Teorin har langt berattat om hur viktigt det ar att bygga ett starkt personligt varumarke for
sig sjalv samt om vilka férmaner detta kan leda till. Kallman sager aven i intervjun att han i
sin karriar markt att en spelare med ett starkt personligt varumarke ofta drar nytta av det pa
nagot satt, ofta genom att fa speltid trots att spelaren ar i en formsvacka. Kallman sager anda

att man av en orsak fatt detta starka rykte om sig.

Med detta som bas kan man konstatera att teorin mycket val hanger ihop med verkligheten
och darmed &r teorin i detta arbete relevant och sanningsenligt. Benjamin Kallman som
intervjuades kan aven antas vara en mycket palitlig kalla till information da han till vardags
sjalv ar en proffsspelare som aven sjalv bygger pa sitt personliga varumarke. Kallman har

aven sjalv sett hur fotbollsklubbar och medspelare gar till vaga i dessa situationer.
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6 Kiritisk granskning

Personliga varumarken inom fotbollen har pa allvar tagit fart forst pa senare ar och det
innebar att det inte finns s mycket publicerat material géallande amnet. Planeringen kunde
ha varit béttre och man kunde kanske ha gjort lite djupare forskning i @mnet innan man

borjade med arbetet for att vara saker pa vad man vill fokusera pa.

Fallstudier &r det basta sattet for att undersoka varumarken inom fotbollen da man far ut
mera av att jamfdra teori med fall i verkligheten &n att skicka ut enkéter till studeranden som
inte ar sa insatta i amnet. De problemformuleringar och det syfte som arbetet hade kunde
inte ha fatt sina svar genom att frdga andra personer &n experter i amnet. Som
intervjurespondent fungerade Benjamin Kéllman som dagligen tanker pa sitt eget personliga
varumarke som fotbollsproffs. Kéllman &r &ven i kontakt med Ovriga varuméarken inom

toppfotbollen i varlden vilket goér honom till en relevant respondent.

Intervjun gav svar pa en del frdgor som hade framkommit i samband med undersokningen
men man kunde eventuellt ha intervjuat flera respondenter som pa nagot satt ar aktiva inom
samma omrade for att fa en djupare inblick i verkligheten. Intressanta respondenter hade till
exempel varit fotbollsklubbars marknadsforingschefer, foretag som jobbar med varumarken

(eventuellt inom fotbollen men dven allmént) samt flera fotbollsproffs.

Med validitet anses att man mater det relevanta i ett visst sammanhang, Validiteten i arbetet
ar relativt hog eftersom fallstudierna svarar pa de fragor som arbetet undersokte.

7 Auvslutning

Att arbeta med detta amne har varit valdigt givande pa manga satt och eftersom jag hoppas
kunna jobba med varuméarken inom fotbollen nagon gang i framtiden sa har detta arbete gett
mig en grund att sta pa. Som tidigare namnt hade jag kunnat avgransa arbetet mera reda i ett
tidigare skede for att fa ut mera av arbetet. Pa sa satt hade jag dven haft det lattare under
processen, men trots det har jag lart mig en massa, inte minst att l4gga mera tid i planeringen

for att spara tid i ett senare skede av arbetet.

Enligt teorin ar det viktigt att borja med den strategiska delen i ett varumérke fére man
fortsatter med den visuella delen av varumarket. Det samma galler personliga varumérken,
det l6nar sig att veta vem man &r samt vad man kan for att sedan kunna visa sina starka sidor

till omvarlden. Man maste aven jobba pa att utveckla sitt varuméarke med tiden och anpassa



46
det efterhand. | fallstudien marker vi att detta dven &r fallet i verkligheten. Varumarket
handlar om vilken uppfattning manniskor har av varumarket och det &r deras asikter man vill
andra till det béttre.

Arbetet kunde alltsa ha kunnat utféras en aning smidigare och med ett striktare tidsschema
samtidigt som forundersokningen och planeringen kunde ha varit battre. Jag anser anda att
arbetet till slut blev mycket lyckat da de problemformuleringar jag hade fick sina svar
samtidigt som teorin mycket val stdmde 6verens med verkligheten. Arbetet var mycket
givande och intressant samtidigt som det eventuellt férbereder mig for arbetslivet. Jag vill

tacka Benjamin Kéllman som kunde stélla upp pa intervjun i detta arbete.
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Bilaga 1

Har du lagt marke till om nagon medspelare eller motstandare haft nytta av att ha

skapat ett starkt personligt varumarke?
Funderar du pa den nya klubbens rykte och image da du letar efter en ny klubb?
Paverkar motstandarlagets image din instéllning fore en match?

Funderar du mera noggrant pa vad du lagger upp for bilder och texter pa sociala

medier an vad du gjorde forut? Varfor? Varfor inte?
Har du nagon tanke bakom de bilder du lagger upp pa sociala medier?

. Vad vill du uppna inom fotbollen? Spelar ditt personliga varumarke nagon roll for
dig?
Har du ndgonsin forsokt mala upp en bild av hur bra du &r pa olika satt for att jobba

dig sa hogt upp i karriarenstegen som majligt?

Har lagen som du spelat for lagt upp regler eller restriktioner for hur ni far agera pa

sociala medier eller vad ni far saga i intervjuer?



