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Sammanfattning:

De flesta professionella idrottare har forstatt hur viktigt sociala medier har blivit
for att bygga en stark image for sitt personliga varumarke. Fa vet dock hur de ska
ga till vaga for att lyckas med detta. Denna studies syfte ar att forsoka beskriva hur
idrottare kan ga till vaga for att lyckas genom att beskriva genom vilka sociala
mediekanaler fans foredrar att folja idrottare pa samt vilken typ av innehall de
foredrar att idrottaren publicerar. FOr att forsoka beskriva detta har en
kundundersokning i form utav en enkat genomforts. Resultatet av
enkatundersokningen visade att kvinnliga fans helst foljer professionella idrottare
via bildbaserade sociala medier medan mannen i storre utstrackning foredrar
textbaserade eller kombination av bild och text. Det mest uppskattade innehallet
bland fansen var motiverande och/eller inspirerande budskap tétt foljt av innehall
kopplat direkt eller indirekt till idrottarens yrkesroll som professionell idrottare.
Amnet visade sig dock vara mer komplext an vad utgangspunkten till denna studie
baserat pa den lilla méngd tidigare forskning pekade pa vid formulerandet av
fragestallningen. Da resultatet analyserades med den teoretiska referensramen som
bakgrund tyder det pa att fler parter har stora intressen i den professionella
idrottarens sociala mediakommunikation dn vad utgangspunkten for denna studie
var. Slutsatser fran denna studie &r att det ar viktigt att idrottaren satter sina
fans/foljare i centrum for att lyckas bygga en stark personlig image pa sociala
medier. Att idrottaren ocksa interagerar med och har en personlig kommunikation
med fansen tycks dven det vara en viktig i varumarkesbyggandet. Samt att vidare
studier inom &mnet skulle behdvas for att kunna dra slutsatser om hur de olika

parternas intressen paverkar varandra och hur intressekonflikter kan undvikas.

Nyckelord:

Personlig varumarkesimage, Kommunikation, Marknadskommunikation,

Kundundersokning, Sociala medier, Professionella idrottare, Idrott



Abstract:

Most professional athletes have understood how important social media have
become to build a strong brand image for their personal brand. However, few
athletes know how to succeed in doing this. The purpose of this study is to try to
describe how athletes can build and improve their personal brand image on social
media by examining on which social media platforms fans prefer to follow athletes
and what kind of content they prefer the athlete to publish. To study this, a
customer survey has been conducted. The results of the survey showed that female
fans prefer to follow professional athletes through image-based social media while
men to a greater extent prefer text-based or a combination of image and text. The
most appreciated content among the fans was motivating and / or inspiring content
closely followed by content linked directly or indirectly to the athlete's
professional role as an athlete. However, the subject proved to be more complex
than the what was assumed at the starting point of this study. When this studys
result was analyzed with the theoretical reference frame as background, it appears
that more parties have major interests in the professional athletes social media
communication than what was assumed. Conclusions from this study are that it is
important that the athlete puts hers / his fans and followers at the center of hers /
his social media strategies to successfully be able to build a strong personal brand
image on social media. It also seems to be important that the athlete interacts with
and has a personal communication with the fans to build their personal brand.
Further studies on the subject would be needed to draw conclusions about how the
parties different interests affect each other and how conflicts of interests can be

avoided.
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1. Inledning

| uppsatsens inledande avsnitt, presenteras uppsatsens amne for att sedan
problematiseras. Problemformuleringen leder fram till studiens syfte och
fragestallning. Amnet avgransas sedan for att denna studies omfattning ska kunna
vara tillracklig for att besvara fragestallningen.

Sociala medier ar en mediekanal som okar i anvandning varje ar. Allt fler
anvéander sociala medier och unga anvandare anvéander allt fler sociala
mediekanaler. Manga professionella idrottare har insett att de kan dra nytta av
detta for att starka sina personliga varumarken. Med professionella idrottare menas
vidare i denna studie enskilda idrottare, oavsett om idrottaren utévar en lagidrott
eller individuell idrott. Vars huvudsakliga sysselséattning och inkomstkalla utgors
av den idrott denne utdvar. Dessa inkomstkéallor kan innefatta sponsorintéakter,
bidrag och/eller 16n fran ndgon organisation exempelvis ett lag eller forbund samt
ekonomiska bonusar baserat pa prestation eller matbara co-branding? effekter.

Begreppet varumarke dr nagot problematiskt i det svenska spraket. Begreppet kan
namligen ha tva olika innebdrder. Inom det engelska spraket, vilket ar det sprak
som den mesta varumarkes-litteraturen ar skriven pa, anvands begreppen
trademark och brand. Begreppet trademark ar en juridisk term syftar pa ett
immateriellt varde exempelvis ett namn, symbol, logotyp eller en design.
Begreppet brand syftar pa ett mer abstrakt, dvergripande 16fte om en viss kvalitét
och tillfredstéllelse (Melin, 1999). Brand &r alltsa nagot som skapar en mental
association hos mottagaren av kommunikationen om vad som kan forvéntas av, i
detta fall den professionella idrottaren. | denna studie syftar alltsa ordet varumarke

pa det engelska begreppet brand om ingenting annat anges.

1.1. Problemdiskussion

Att det ar viktigt for professionella idrottare att ta vara pa de mojligheter som

sociala medier erbjuder har framkommit i flera studier (Yoon et al., 2014;

L En typ utav varumérkesallians mellan tva varumarken (brand) med syfte att skapa gemensamma
marknadsféringsaktioner. | detta fall kunna dra nytta av varandras image.
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Witkemper, Lim & Waldburger, 2012; Zmuda, 2012). Vikten av att finnas
tillganglig och att vara aktiv bade genom publicering av innehall och att vara
interaktiv med sina féljare har slagits fast (Yoon et al., 2014). Trots detta har fa
akademiska studier undersokt hur detta kan goras for att maximera effekterna av
denna typ av varumarkeskommunikation fOr att stérka det personliga varumarket.
Garcia (2011) menar att narvaro pa internet och da framforallt pa sociala medier
idag har blivit en viktig faktor for en effektiv relationsmarknadsféring och
kommunikation. Att vara aktiv och interaktiv pa sociala medier har visat sig for
foretag vara ett effektivt satt att bygga och framja kundrelationer (McCarthy et
al.,2014). Sociala medier har ocksa gett foretag en mojlighet att interagera och
kommunicera direkt till mottagarna av den marknadskommunikation som sénds ut
pa ett satt som inte tidigare har varit méjlig genom traditionella
marknadsforingskanaler. For professionella idrottare innebér detta att en mojlighet
att bygga och utveckla sitt personliga varumarke. For idrottare som lyckats ta vara
pa detta har det visat sig kunna leda till 6kad popularitet och kommersiella
mdjligheter sa som storre sponsoravtal (Suh et al. 2010; Green 2016). De idrottare
som har anammat detta och lyckats bygga starka personliga varumérken genom
sociala medier och pa sa satt sticker ut i det moderna sportlandskapet har skapat
sig en sa pass stark kommersiell stallning pa marknaden att foretag slass om att fa
associera sig med dessa idrottare och kunna dra nytta av den mdjlighet till co-
branding det ger. Den direkta kontakten med fansen, som ar mottagaren av det
budskap som sands, kan nyttjas av idrottaren for planerad reklam eller sales
promotion for egna produkter eller vanligare, i samarbete med foretag (Green,
2016).

Darfor behover idrottaren veta genom vilka kanaler och vilket innehall som ar
mest effektivt for det andamalet. Som tidigare namnt finns valdigt fa studier pa hur
det kan goras. En av de mest grundldggande faktorerna inom varumarkesstrategi ar
att mottagaren av marknadskommunikationen ska finna ett véarde i varumarket
(Melin, 1997). | detta fall & mottagaren idrottarnas foljare pa sociala medier.
Mottagaren maste finna ett varde i varumarket, Melin (1997) menar att detta &r
helt centralt i en varumarkesstrategi. Som sandare vill man alltsa kunna locka

manga potentiella foljare och sedan omvandla dem till lojala foljare genom att



forsoka se till att de forknippar varumérket med positiva associationer (Melin,
1997). For att lyckas med detta som idrottare pa sociala medier med tuff
konkurrens fran andra idrottare med samma mal menar Arai, Jae Ko och Ross
(2014) att det ar viktigt for idrottaren att inte bara vara narvarande pa sociala
medier. De menar att for att lyckas maste idrottaren dven interagera med och ha en
personlig kommunikation sina foljare/fans. Det innebdr att férutom god
marknadskommunikation ar dven en effektiv relationsmarknadsforing blir darfor
viktig for idrottare for att kunna skapa kundtillfredsstéllelse och kundlojalitet
(Gummesson, 2002).

Denna studie amnar beskriva hur idrottare kan lyckas med sin kommunikation pa
sociala medier genom en typ av kundundersdkning bland fans som féljer idrottare
pa sociala medier. Malet for studien &r att forsoka mata fansens attityd till olika
typer av innehall pa sociala medier, genom vilka sociala medie-kanaler fansen
foredrar att motta marknadskommunikation samt om det ar nagon skillnad mellan
vad kvinnor och man foredrar. Detta for att kunna diskutera kring hur idrottare kan
agera pa sociala medier for att lyckas skapa ett sa pass starkt personligt varumarke
att de sticker ut i det moderna sportlandskapet. Vilket i sin tur visat sig kunna leda
till att nya marknadsméjligheter i form utav sponsoravtal med foretag som vill

kunna associera sig med idrottaren (Suh et al. 2010; Green 2016).



1.2. Fragestallning

Med utgangspunkt i ovanstaende problemformulering stélls féljande
fragestallningar upp for att besvara studiens syfte:

e Genom vilka sociala medie-kanaler bor professionella idrottare
kommunicera med sina foljare pa sociala medier?
e Viken/vilka typer av innehall fordrar foljarna att motta fran professionella

idrottare genom sociala medier?

1.3. Syfte

Studiens syfte ar att beskriva hur professionella idrottare kan anvanda sociala
medier som kommunikationskanal for att locka till sig bade lojala foljare och

sponsorer.



1.4. Avgransningar

Med hénsyn till denna uppsats omfattning har vissa avgrénsningar gjorts for att
kunna undersoka och forsoka ge svar pa dess syfte och fragestéllningar. Foljarna
har avgransats till aldersgruppen 16-25 ar. Denna grupp valdes att genomféra
undersokningen pa da det &r den gruppen som ar den mest aktiva pa sociala medier
(Internetstiftelsen i Sverige, 2015). Enligt apporten svenskarna och internet
anvander 97 % av svenskarna i denna aldersgrupp sociala medier och 81 % av
dessa ar aktiva pa nagot socialt medium dagligen (Internetstiftelsen i Sverige,
2015). Enligt Biswas & Sherrell (1993) ar gruppen ungdomar och unga vuxna,
vilken aldersgruppen 16-25 ar antas tillndra, den grupp i samhallet som é&r de

storsta konsumenterna av idrott via media.



2. Sociala medier en kort bakgrund

Detta kapitel bestar av en kortfattad beskrivning av vad sociala medier ar for
nagot samt en genomgang av de olika sociala mediekanaler som valts att

undersokas i denna studie.

Sociala medier ar ett samlingsbegrepp av mediekanaler pa internet som ger sina
anvandare mojligheten att skapa personliga profiler genom vilka de kan
kommunicera och interagera med andra anvandare (Boyd & Ellison, 2007). Nagot
fler kvinnor an man anvéander sociala medier i Sverige. Detta géller bade passivt
och aktivt deltagande. Bildbaserade sociala medier &r den typ av sociala medier
som véxer snabbast i Sverige just nu (Internetstiftelsen i Sverige, 2015).

Facebook: Facebook &r ett socialt natverk déar anvandaren skapar en personlig
profil och kan sedan lagga till andra anvandare som vanner, ga med
intressegrupper, publicera text och bilder pa sin egen vagg och gilla sidor som
drivs av organisationer, offentliga personer, etc. for att kunna de det innehall dessa
publicerar i sitt eget flode. Facebook &r det globalt sett stdrsta sociala natverket
och &ven det sociala mediet flest svenskar anvénder. Hela 94 % av den svenska
befolkningen i aldern 1625 ar uppger att de nagon gang ibland anvander

Facebook (Internetstiftelsen i Sverige, 2015).

Twitter: Twitter ar en microblogg dar anvandarna skapar en personlig profil och
kan sedan folja andra anvandare. Aven pa Twitter kan anvandarna publicera text
och bilder men textmeddelanden begrénsas till 140 tecken (Internetstiftelsen i
Sverige, 2016). Twitter dr en populér kanal bland professionella idrottare framst i
USA (Yoon et al., 2014; Witkemper, Lim & Waldburger, 2012). Bland 16-25
aringar i Sverige uppger 41 % att de anvander Twitter och 15 % uppger att de
besoker natverket dagligen. Endast hélften av anvandarna deltar dock aktivt pa
natverket medan den andra halvan endast foljer andra anvéndare utan att sjalv
interagera med andra dem. Twitter &r det enda sociala mediet i denna studie som

man anvander i hdgre utstrackning an kvinnor (Internetstiftelsen i Sverige, 2015).



Instagram: Instagram &r ett socialt natverk som bygger pa bilder. Anvandarna
laddar upp bilder med eller utan bildtext och kan folja och gilla andra anvandares
bilder. Instagram ar det sociala natverk som 16-25 aringar anvander nast mest
efter Facebook. 67 % av 16-25 aringar i Sverige uppger att de anvander Instagram.
Instagram &r dven det sociala mediet som 6kar i anvandning klart snabbast totalt
sett bland alla aldersgrupper i Sverige (Internetstiftelsen i Sverige, 2015).

Youtube: Youtube ar en videobaserad social mediekanal. Utav 16-25 aringar i
Sverige uppger 47 % att de besoker Youtube dagligen (Internetstiftelsen i Sverige,
2015).

Snapchat: Snapchat bygger dven det pa bilder. Skillnaden fran instagram ér att
anvéandaren véljer vilka andra anvandare hen ska skicka bilden (eller videoklippet)
till, samt att bilden forsvinner efter ett visst antal sekunder (som avsandaren sjélv
valjer). Av 16-25 aringar i Sverige ar det 64 % som uppger att de anvander
Snapchat samt 46 % som anvander det dagligen (Internetstiftelsen i Sverige,
2015).

Blogg: En blogg ar en typ utav offentlig journal eller dagbok pa internet. 40 % av

internetanvandarna i Sverige laser bloggar (Internetstiftelsen i Sverige, 2015).

Podcast: Podcast &r en typ av forinspelad webradio. 20 % av svenskarna i aldern

16-25 ar lyssnar ibland pa podcast enligt Internetstiftelsen i Sverige (2015).



3. Tidigare studier som kategoriserat idrottares

innehall pa sociala medier

| detta kapitel presenteras tidigare studier pa samma omrade som denna studie.
Dessa studier har nodvandigtvis inte samma tillvagagangséatt som denna men det
omrade som amnats studeras och studiernas syften tillrackligt liknande for att

presenteras som bakgrund till denna studie.

Geurin-Eagleman and Burch (2015) undersokte i en studie atta olympiska
idrottares sjalvpresentation via bilder pa Instagram. Syftet med deras studie var att
undersoka hur dessa idrottare valjer att presentera sig sjalva pa sociala medier for
att stérka sitt personliga varumarke samt att se vilken typ utav foton idrottarnas
foljare interagerade mest med (detta méttes med antalet gillningar och
kommentarer per foto). Nagot som tidigare studier bade inom kéandisskap i
allménhet (Thomson, 2006) och for idrottare (Arai et al., 2013) visat vara en utav
de allra viktigaste faktorerna for att bygga sitt personliga varumarke. Geurin-
Eagleman and Burch (2015) studie bestod av en kvantitativ innehalls analys av de
atta idrottarnas 100 senast publicerade foton. Totalt analyserades alltsa 800 foton.
Utifran analysen satte de ihop en form utav kodbok av data att basera sin
diskussion pa. De fann att en majoritet av de foton de studerade idrottarna
publicerade var foton fran deras privatliv. Dessa foton var ocksa de som fick flest
kommentarer fran fans/foljare. De foton som fick mest gillningar var dock foton
kopplade till personens yrkesroll som professionell idrottare. Dessa foton var dock
mycket mer séllan férekommande. De fann &ven att totalt sett 6ver de hundra
analyserade fotona var det de idrottare som hade storst variation av foton i de

respektive kategorierna som hade storst interaktion fran sina foljare/fans.

Slutsatserna de drog utifran sitt resultat var att om idrottarens mal med sin narvaro
pa Instagram var att starka sin offentliga profil och sitt personliga varumarke att
publicera en stor variation av olika typer av bilder. Idrottare bér aven enligt
Geurin-Eagleman and Burch (2015) publicera fler bilder direkt kopplade till sin
yrkesroll som professionell idrottare da dessa bilder visade sig vara de som fansen

uppskattade mest baserat pa antalet gillningar i forhallande till antalet foljare. De



menar att bristen pa denna typ utav bilder innebar en missad méjlighet for idrottare
att locka till sig nya fans och bygga ett starkare personligt varumérke genom hogre
interaktion fran och storre igenkannedom fran fans. Detta stods i bade Parmentier
och Fischer (2012) och Arai, Jae Ko och Ross (2014) som bada i sina modeller
visar att idrottarens idrott och den idrottsliga prestationen &r grundstenen och helt

avgOranden for att kunna bygga ett starkt personligt varumarke som idrottare.



4. Teori

| detta kapitel redogdrs for teorier och modeller som anses relevanta for att kunna

svara pa studiens fragestallningar.

4.1. Personlig varumarkesimage

Thomson (2006) har identifierat tre huvudsakliga omraden dar personvaruméarken
skiljer sig fran produktvarumarken. Det forsta ar att en person till skillnad fran en
vara eller tjanst inte enbart har producerats for att tillgodose en marknad. Aven om
det kan vara ett mal sa ar det inte det enda. Alla méanniskor har egna mal bortom
att tillfredsstalla en malmarknad. Tillskillnad fran produkter sa har alltsa
manniskor flera olika drivkrafter, dessa kan ibland hamna i konflikt med varandra
och leda till beteenden eller val som skadar personens varumarkeskapital. Det
andra omradet Thomson (2006) identifierat &r att personliga varumarken utvecklas
pa en betydligt mer konkurrensutsatt marknad &n de flesta varor eller tjénster. For
varje personligt varumarke som lyckas skapa ett hogt varumarkeskapital kan det
enligt Thomson finnas flera tusentals som skulle kunnat men inte lyckades med att
uppna samma varumarkeskapital. Det tredje omradet &r att personliga varumarken
kan dra nytta av sitt varumarkeskapital genom att bli frontfigur och talesperson for
ett annat varumarke. Dessa tre faktorer gor att personliga varumarken ar ett mer

komplext omrade an traditionella varumarken.

4.1.1. Idrottare som personliga varumarken
Den storsta paverkbara och diskutabelt viktigaste delen av ett personligt
idrottsvarumarke ar image. Till skillnad fran tjanste- eller produktvarumarken gar
det inte pa samma satt att justera exempelvis pris och distribution. Det som séljs ar

just en image (Cordiner, 2001).

Att studera enskilda idrottare som varumarken ar ganska nytt och mangden
empiriska studier pa omradet ar relativt fa. Ett antal teoretiska studier pa omradet
finns och utifran dessa teorier har ett fatal modeller tagits fram eg. Arai, Jae Ko
och Ross Model of Athlete Brand Image (MABI) (2014) samt Parmentier och

Fischers (2012) modell fér hur professionella idrottare bygger sina varumarken.
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Dessa modeller bygger dock, pa grund av den bristande empiriska forskningen pa
omradet, till stor pa empirisk forskning pa narliggande omraden sa som forskning
pa personliga varumarken i allmanhet (Thomson, 2006) och kéandisars personliga
varumérken i synnerhet (Ohanian, 1990; O’Reilly and Braedley, 2008; Dion,
Berscheid & Walster, 1972). Samt forskning pa hur idrottslag och storre
idrottsorganisationer arbetar med sina varumarken (Cordiner, 2001; Shank, 1999)
och hur endosserare? arbetar for att utveckla sin image (Liu, Huang och Minghua,
2007).

4.1.2. Relationsmarknadsforing pa sociala medier
Relationsmarknadsforing ar &ven det ett viktigt element i idrottarens
imagebyggande pa sociala medier. Hela konceptet for sociala medier bygger pa
relationer, vilket innebér att det kréavs att den som forsoker bygga eller varda ett
varumarke &r kundorienterad och satter kundrelationen centralt for att lyckas
(Egan, 2004). Sociala medier ger sandaren direktkontakt med sina mottagaren pa
ett satt som ar nast intill omojligt att astadkomma genom andra
marknadsforingskanaler (Williams & Chinn, 2010). Dessa unika egenskaper gor
att sociala medier ar en utmarkt marknadsforingskanal for att bygga en relation

med mottagarna och som séndare fa ut det budskap som avses formedlas.

Modell for byggande av varumarkesimage for idrottare

Parmentier och Fischer (2012) menar att en idrottares personliga varumarkesimage
bestar av tva huvudsakliga omraden: Professionell image och
massmediapersonlighetsimage. Den professionella imagen handlar om hur bra
idrottaren &r pa sin idrott. En forutsattning for att kunna bygga en professionell
image menar de dock &r just att idrottaren ar bra pa sin idrott, nagot som stammer
véal samman med den definition av vem som kan vara ett personligt varumérke som
diskuterades fram tidigare i denna text. Inom den professionella imagen har
Parmentier och Fischer (2012) identifierat tva viktiga faktorer for att

idrottskvinnor eller idrottsmén ska lyckas bygga upp sin varumarkesimage. Den

2 Frén engelskans endorser: En person som agerar ambassador for organisation eller produkt. Ett
typ utav “ansikte utat” for organisationen eller produkten.
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forsta av detta tva ar specialisering (s. 113), med specialisering menar de att
idrottaren blir sa pass bra pa nagot specifikt inom sin idrott att hen sarskiljer sig
fran ovriga. Den andra &r att “vélja” hogstatustillfillen att tivia pd (s. 113-114). |
deras fall har de exemplet att det i sin allra enklaste form handlar om att vara pa
det vinnande laget. De menar att idrottaren inte alltid har mgjligheten att vélja men
da majligheten finns bor idrottaren alltid vélja det alternativet med hdgst status for
att forbattra sin professionella image. Inom manga idrotter ger formanen att kunna
vélja hogstatustavlingstillfallen moéjlighet till co-branding (Keller, 1993) med det
lag eller team idrottaren véljer att vara en del av eller tdvlingen som denne véljer
att delta i. Inom massmadiapersonlighetsimage har Parmentier och Fischer &ven
dar identifierat tva olika faktorer som paverkar idrottares varumarkesimage, har
podangterar de att det ar just massmedian som ar viktig och att det inte récker att

vara med i mer nischad media som exempelvis sportmedia.

Den forsta av de bada faktorerna ar att tillhandahalla ledtradar om sin
personlighet utanfor idrotten (s. 115). De menar att enbart fa exponering i
massmedian inte ar tillrackligt for att bygga en stark varumarkesimage, idrottaren
maste aktivt visa sin personlighet. Den andra faktorn &r att skapa medvetande om
sin person hos slutkonsumenten (s. 116). Med detta menar de att idrottaren maste
gora sig igenkénd hos en publik utanfér den idrott denne praktiserar. Utan denna
kannedom ar chansen att massmedian véljer att skriva om personen ytterst liten da
den da forst behover forklara for lasaren vem personen ar. Parmentier och Fischer
drar i sin studie slutsatsen att en stark professionell image pa egen hand réacker till
for att skapa ett relativt hogt varumarkeskapital. Motsatsvis menar de &ven att utan
en hog professionell image &r det hdgst otroligt att idrottaren lyckas bygga ett stort
varumarkeskapital. For att na den hogsta nivan av varumarkeskapital kravs dock
utdver en hog professionell image aven en hdg massmediapresonlighetsimage
(Parmentier och Fischer, 2012. s. 117-118).
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Modell fér byggande av varumarkesimage for idrottare

~ - ~
. . Massmedia-
Professionell image . .
personlighetsimage
\ J - _ J
Specialisering Viilja higstatustillfiillen Tillhandahdila ledtrddar ~ Skapa medvetande om sin
om sin personlighet person hos
utanfor idrotten slutlonsumenten

Figur 1 Atergivelse av "Modell for byggande av varuméarkesimage for idrottare" baserad pd Parmentier och
Fischer (2012. s. 113-118)

Model of Athlete Brand Image

Model of Athlete Brand Image (MABI) &r en modell utvecklad av Arai, Jae Ko
och Ross (2014). Modellen syftar till att identifiera vilka egenskaper som ar
viktiga for att bygga en hog varumarkesimage for professionella idrottare.
Modellen tar sin utgangspunkt i Kellers (1993) klassificering av attribut for
varumarkesbyggande. Denna klassificering menar Arai et al. (2014, s. 100) ar
passande da den behandlar en multidimensionell struktur av
varumarkesassociationer bestaende av bade produkt- och icke-produktrelaterade
attribut (Keller, 1993). Da forskningen pa omradet ar bristande har egenskaperna
som foreslas i modellen tagits fram genom att titta pa narliggande omraden som
endosserande av varumarken och varumarkes byggande i lagsport. De egenskaper
som Arai et al. (2014) identifierade som relevanta for att bygga varuméarkesimage
for enskilda idrottare kunde klassificeras in i tre huvudkategorier; Idrottslig
prestation, tilltalande utseende och saljbar livsstil. Utav dessa éar tilltalande
utseende och séljbar livsstil mest relevanta for byggande av personligt varumérke
pa sociala medier da dessa kategorier i modellen ar mer kundorienterade medan

Idrottslig prestation &r mer produktorienterad.
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Athletic
Expertise
Competition
Style
Sportsmanship

Athletic
Performance

Physical
Attractiveness

Aftractive Athlete Brand Image
Appearance

Body Fitness

Marketable
Role Model Lifestyle

Relationship
Effort

Figur 2 Model of Athlete Brand Image (Arai et al, 2014. s. 103)

Tilltalande utseende (Attractive Appearance)
Denna kategori i en idrottares varumarkesimage fungerar som hennes eller hans
trademark (Arai et al, 2014) pa samma satt som namn, logotype, symboler eller
slogans fungerar som trademarks for traditionella varumarken (Keller, 1993). Inom
kategorin tilltalande utseende har Arai et al. (2014) identifierat tre huvudsakliga
egenskaper. Den forsta ar fysisk attraktionskraft. Denna egenskap ar viktig da
konsumenter tenderar att skapa positiva stereotyper baserat pa fysisk
attraktionskraft (Dion, Berscheid & Walster, 1972). Stdd for vikten av denna
egenskap finns dven i Liu, Huang och Minghua (2007) som visar att attraktiva
idrottare som endosserar produkter séljer battre an mindre attraktiva idrottare som
endosserar samma produkt. Detta borde darfor dven ga att applicera da idrottare
ska sélja sitt eget personliga varumarke. Denna egenskapskategori har &ven
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mycket starkt stod i Arai, Jae Ko och Kaplanidous (2013) test av MABI-modellen.
Den andra egenskapen inom kategorin tilltalande utseende som Arai et al. (2014)
identifierat &r personlig stil (’Symbol”) (Arai et al., 2014. s.102). Inom denna
egenskapskategori lyfter de fram kl&dstil, frisyr etc. | Arai et al. (2013) test av
MABI-modellen framkom att det viktigaste i denna egenskapskategori ar att
idrottaren har en trendig och stilfull personlig kl&dstil. Den tredje egenskapen inom
kategorin tilltalande utseende som Arai et al. (2014) identifierat ar valtranad
kropp. Denna egenskapskategori innefattar om idrottarens kropp ar vél anpassad
till den idrott hon eller han bedriver, om idrottaren &r i bra fysisk form (Arai et al.,
2013). Men har &ven delvis med hur attraktiv idrottarens kropp anses vara
(Braunstein & Zhang, 2005).

Séljbar livsstil (Marketable life style)

Inom kategorin saljbar livsstil har Arai et al. (2014) kategoriserat alla séljbara
egenskaper en idrottare har utanfor sjélva idrotten. I grundmodellen hade Arai et
al. (2014) identifierat tre egenskapskategorier inom denna huvudkategori men efter
att Arai et al. (2013) testat modellen empiriskt fanns bara stod for tva av dessa tre
egenskapskategorier. Den forsta av dessa ar att vara en forebild. Med detta menas
ett beteende som av samhallet anser vara vart att efterlikna (Arai et al., 2014). De
liknar i sin studie denna egenskapskategori med en icke idrottslig variant av
sportsmannaanda. Den andra egenskapskategorin under séljbar livsstil enligt Arai
et. al. ar anstrangning for relationer (Relationship effort). Med detta menas i hur
stor utstrackning idrottaren interagerar med fans och supportrar och hur stor
anstrangning hon eller han lagger pa att skapa goda relationer med dem.
Interaktion med fans har visat sig i studier om kéndisskap vara av stor vikt for att
bygga varumarkesimage (Thomson, 2006). Att idrottaren faktiskt forsdkte ha en
tvavagskommunikation med sina fans och svara pa fragor och pastaenden samt att
interaktionen och kommunikationen sker frekvent &r viktiga delar inom denna
kategori (Arai et al., 2013).

Idrottslig prestation (Athletic performance)
Arai et al. (2014) kategoriserar fyra egenskaper inom omradet idrottslig prestation.

Den forsta ar idrottslig expertis. Med idrottslig expertis menar de idrottarens
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formagor, idrottsliga bedrifter och idrottsliga framgangar. For att lyfta fram vikten
av idrottslig expertis som en nddvandig egenskap i byggandet av varumarkesimage
tar Arai et al. stdd i Gladden, Milne, & Sutton (1998, citerad i Arai et al, 2014)
som menar att framgang troligen &r den viktigaste faktorn i skapandet av
varumarkesassociationer och varumarkeskapital 6ver tid. Detta stammer vl
Overens med vad som kategoriseras den idrottsliga imagen i Parmentier och
Fischers (2012) modell om hur idrottare stérker sin image dar de menar att en
grundladggande forutséttning for att kunna bygga en hog professionell image &r att
idrottaren ar bra pa sin idrott (s. 112). Braunstein & Zhang (2005) har dven funnit
att idrottslig prestation &r den mest effektiva vagen for en idrottare att gora sig
kand pa en malmarknad.

Den andra egenskapen inom idrottslig prestation som Arai et al. (2014) identifierat
ar tavlingsstil. Med tavlingsstil avses vad i idrottarens satt att utdva sin idrott som
karakteriserar just henne eller honom (s. 101). Har gar det att dra paralleller till
omradet specialisering i Parmentier och Fischers (2012) modell som innebér att
idrottaren sarskiljer sig, och sticker ut fran 6vriga utévare for att pa sa satt skapa
medvetande om sin person hos malgruppen. Bestandsdelarna i denna
egenskapskategori gas igenom i Arai, Jae Ko och Kaplanidou (2013) i deras test av
modellen och ér till stor del hamtade ur forskning om kéandisskap (Choi & Rifon,
2007, citerad i Arai et al., 2013)

Den tredje egenskapen inom idrottslig prestation som Arai et al. (2014) identifierat
ar sportsmannaanda. Stor del av den forskning som ligger bakom denna egenskap
i modellen ar baserad pa forskning om endossering och handlar om att skapa en
trovardighet i sitt varumarke (Ohanian, 1990; Braunstein & Zhang, 2005). Arai et
al. (2014) menar att de dimensioner som Ohanian (1990) menar bygger upp
trovardighet sa som palitlighet, arlighet, tillforlitlighet och uppriktighet inom
idrotten fors samman i begreppet sportsmannaanda.

Den fjarde egenskapen inom idrottslig prestation som Arai et al. (2014) identifierat
ar rivalitet. Rivalitet menar de (baserat pd Ross, James & Vargas, 2006, citerad i
Arai et al., 2014) hjalper konsumenten att forsta varumarkets, i detta fall

personens, identitet, vad det star for och vad det inte star for. Pa sa satt ar det
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lattare for konsumenten att identifiera sig med varumarket och utveckla lojalitet
mot det (Aaker, 1991).
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5. Metod

| detta kapitel presenteras och redogors for de metodval som har gjorts i studien.
Forst presenteras och motiveras valet av forskningsmetod och urval. Sedan
redogors tillvagagangssattet for analys av undersékningens resultat. Kapitlet
avslutas med en redogorelse och diskussion om studiens validitet, reliabilitet samt
etiska aspekter.

5.1. Val av undersékningsmetod

Med utgangspunkt i studiens syfte och fragestallning kommer undersékningen att
genomfdras med en kvantitativ metod. Valet foll pa en enkatundersokning da en
enkét ger en storre mangd data vilket &r en fordel vid kundundersékningar likt
denna (Trost, 2012). Alternativet hade varit att gora en kvalitativ intervjustudie.
Problemet med att vélja intervjuer som metod for att forsoka svara pa denna
studies syfte och fragestallning hade varit att det da inte varit mojligt att
kvantifiera den data som samlats in och det hade darmed inte gatt att dra nagra
generella slutsatser for intressepopulationen. Enkaten som anvéants har haft stdngda
fragor dar deltagarna far véardera pa en sexgradig likertskala hur viktig de anser
varje punkt vara. Att stangda fragor valdes fore 6ppna fragor beror pa att det &r
lattare att samla in statistiska data med stangda fragor (Trost, 2012). Statistiska
data gor det lattare att dra generella slutsatser for intressepopulationen. Da
undersokningen amnar mata attityder till olika egenskaper och vad som far sociala
media anvéandare att vilja folja idrottare ansags en likertskala ett bra alternativ
(Trost, 2012). Att en sexgradig skala valdes bero pa att den tvingar respondenten
att tanka till och ta stallning till den fraga som stélls mer an en femgradig eller

sjugradig skala dar respondenten okritiskt kan valja mittenalternativet rakt igenom.

5.2. Urval

Att genomféra en undersokning pa hela intressepopulationen blir ofta allt for
kostsamt och tidskravande da den mangd data som maste samlas in blir mycket
omfattande. | vetenskapliga undersokningar brukar det darfér goras ett urval ur
intressepopulationen for att fa en mer hanterbar mangd data. Att gora ett urval
innebdr att en grupp plockas ut ur intressepopulationen som sedan undersékningen

genomfors pa, denna grupp blir undersdkningspopulationen. For att
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undersokningen ska kunna ha en hdg validitet kravs att det urval som gors &r
representativt for intressepopulationen. Att det ar representativt innebar att det ska
motsvara och vara en miniatyr av hela intressepopulationen. Detta for att det ska
kunna ga att dra generella slutsatser for hela populationen utifran det resultat som
framkommit efter att urvalsgruppen har undersékts (Trost).

Trost (2012) menar att det inte finns nagot som séger exakt hur stort ett urval ska
vara men att en grundregel &r att ju storre urvalet & desto mer representativ ar det
av den population avses matas. Ett storre urval ger alltsa en hogre
generaliserbarhet, men samtidigt medfor det en del praktiska matproblem.

Inom vetenskapen skiljs det pa slumpméssiga och icke slumpmaéssiga urval vid
vetenskapliga undersokningar. Att ett urval &r slumpmassigt innebér att det ar
slumpen som avgor vilka i personer i den population som &mnas undersgkas som
undersokningen sedan genomfors pa (Trost, 2012). Denna studie har genomforts
med ett strategiskt urval, vilket ofta klassificeras som ett icke slumpmaéssigt urval.
Ett strategiskt urval innebdr att det finns en bakomliggande tanke vid valet av vilka
respondenter som ska inga i undersokningen. | detta fall &r studiens omfattning den
avgorande faktorn till att ett strategiskt urval har anvants. Svenskar i
aldersgruppen 16-25 ar ar den grupp som &r allra mest aktiva pa sociala medier.
Hela 97 % av 16-25 aringarna i Sverige uppger att de nagon gang ibland anvéander
sociala medier och 81 % av svenskarna som ar fodda pa 1990-talet besoker nagot
av de sociala medierna dagligen enligt statistik fran Internetstiftelsen i Sverige
(2015) fran organisationens arliga rapport svenskarna och internet. Ungdomar och
unga vuxna ar dven den grupp i samhallet som ar de stérsta konsumenterna av
idrott (Biswas & Sherrell, 1993). For att kunna na ut till respondenter i denna
urvalsgrupp skickades enkéten ut till fem gymnasieklasser och
Komvuxutbildningar pa tva loka orter i Sverige. Klassernas larare ombads

paminna eleverna att genomfora enkaten for att pa sa satt minimera bortfallet.

Denna typ av strategiskt urval leder dock till att det blir svarare att dra generella
slutsatser for hela populationen baserat pa de resultat som samlas in fran

respondenterna. Resultatet riskerar att endast beskriva vilken typ av profilering just
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denna urvalsgrupp foredrar att idrottare har pa sociala medier. Urvalgruppen anses
dock vara nagorlunda representativ for den population som d&mnas undersokas.
Trender i resultatet kommer darfor, dock med detta i baktanke, att diskuteras om
de skulle kunna vara generaliserbara for populationen och vilka implikationer detta

skulle innebara.

5.3. Enkat

Datainsamling till denna studie har skett genom en enkatundersokning. Enkéten
var webbaserad och har skickats ut via mejl till urvalsgrupperna. Webbenkéter &r
bade mer kostnads och tidseffektiva att distribuera &n enkater som skickas ut med
post eller som Iamnas ut for hand. Detta ar stora fordelar i ett examensarbete som
detta dér bade resurserna och tiden for arbetet ar begransade. En webbaserad enkét
underlattar aven vid analys av svaren (Lin & Van Ryzin, 2012, s. 1015-1016).
Nackdelar att distribuera en enkatundersokning pa detta sétt ar att det ofta medfor
en lagre svarsfrekvens jamfort med enkater som skickas ut med post (Lin & Van
Ryzin, 2012, s. 1025; Trost, 2012, s. 143).

5.3.1. Pilotstudie

En pilotstudie genomfoérdes innan enkéten skickades ut. En pilotstudie innebér att
studien testas i mindre skala. Att genomfara en pilotstudie for att pa forhand kunna
testa fragorna i en enkatundersokning gor att det gar att identifiera brister och
otydligheter i enkaten och fragornas utformning. Pa detta satt gar det att 6ka
studiens validitet. Detta genom att det redan innan huvudstudien, som analysen ska
baseras pa, gar att kontrollera att det som avses méatas verkligen mats. Till denna
studie genomftrdes en mindre pilotstudie dar 8 personer forst fick fylla i enkaten
och sedan rapportera om de tyckte att ndgon fraga var otydligt formulerad eller
tvetydig. Efter pilotstudiens genomforande korrigerades nagra utav
enkatundersokningens fragor utifran den feedback som givits av

pilotundersékningens deltagare.
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5.3.2. Enkétens utformning
Enkaten inleddes med ett informationsbrev till deltagarna dar all viktig
information om undersdkningen och studien redogjordes for. Deltagarna
informerades dven hér om att deltagande i studien var helt frivilligt samt kunde

avbrytas nar som helst utan motivering.

For att kunna klassificera data utifran kon inleddes enkatens fragor med

fragan/pastaendet: “Ange om du dir kvinna eller man”.

Enkaten ar utformad for att kunna samla in relevant data for bade den grupp som
foljer eller har foljt nagon professionell idrottare pa sociala medier och den grupp
som anvander sociala medier men inte foljer eller har fljt nagon professionell
idrottare. Detta gjordes mojligt genom fragan: “Féljer du (eller har foljt) nagon

professionell idrottare pad sociala medier?” med svarsalternativen “ja”, “nej

samt "Jag anvinder inte sociala medier”.

Den grupp som uppgett att de foljer eller har foljt nagon professionell idrottare pa
sociala medier bes svara genom vilka sociala mediekanaler de anvant fér detta
genom att Kryssa i en lista med alternativ. Aven ett Gppet svarsalternativ gavs for

sociala medier som inte tagits med som fast svarsalternativ.

De fasta svarsalternativ som gavs var:
e Facebook:
o Twitter
e |nstagram
e Youtube
e Snapchat
e Idrottarens blogg

e Podcast

| nasta del utav enkaten fick deltagarna svara pa vilken typ av innehll de foredrar
att de professionella idrottare de foljer kommunicerar till dem. Fragan " Vilken typ

av innehall foredrar du att idrottaren kommunicerar ut genom sociala medier?”
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stalldes. Till varje svarsalternativ ombads deltagaren vardera pa en likertskala fran
1 foredrar inte till 6 foredrar. Anledningen att 6 skalsteg valdes att anvéndas var
for att respondenten skulle vara tvungen att reflektera dver och ta stallning till
varje fraga och inte bara kunna svara mittenalternativet genom hela

undersokningen.

De som svarade att de inte foljer eller har foljt nagon professionell idrottare pa
sociala medier fick svara pa liknande fragor som de som svarade att de som
svarade att de foljer eller har foljt. Skillnaden var hur fragorna var stéllda:

”Genom vilken kanal skulle du kunna ténka dig félja en professionell idrottare?”

"Vilken typ av innehdll skulle kunna fa dig att félja en Professionell idrottare pa

nagot socialt medium?”’

Svarsalternativen till frigorna var desamma som pa fragorna den grupp som

svarade att de foljer eller har foljt nagon professionell idrottare pa sociala medier.

5.4. Operationalisering

Att operationalisera innebér att mer konkreta och matbara definitioner av abstrakta
begrepp fran den teoretiska definitionen forsoks skapas. Syftet ar att kunna
formulera fragor som lyckas méta det som avses matas men som samtidigt ar
tillrackligt enkla att forsta for respondenterna. Dessa fragor ska baseras pa den
teoretiska definitionen for att kunna ge ett resultat som sedan kan ligga till grund
for en diskussion dar det empiriska resultatet jamfors och varderas i forhallande till
den teoretiska referensramen (Ekstrom & Larsson, 2010, s. 122). Hur val
operationaliseringen av den teoretiska definitionen av de begrepp som avses métas
genomfors har stor betydelse for hur god resultatets validitet blir. Om
dverenstammelsen mellan studiens operationella och teoretiska definitioner av det
som avses matas ar dalig kan resultatet kritiseras for att ha dalig validitet. En
noggrann och vél genomford operationalisering ar darfor av storsta vikt for att
kunna sakerstélla att undersokningens resultat har hog validitet (Esaiasson et al.,

2007, ss. 59-60).
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Féljande kategorisering av innehall pa sociala medier verkar som en
operationalisering av denna studies teoretiska referensram. Innehallet i de modeller
som ligger till grund fér denna studie har analyserats och brutits mer till sju olika
kategorier med tillhdrande definitioner. Dessa sju innehallskategorier ligger till
grund for och utgor svarsalternativ i enkatundersokningens fraga: "Vilken typ av

innehall foredrar du att idrottaren kommunicerar ut genom sociala medier?”.

5.4.1. Kategorisering av innehall pa sociala medier
Kategorisering och kodning av kategorier av innehall pa sociala medier till denna
studie baserades pa den litteraturgenomgang som ligger till grund for den
teoretiska referensram denna studie bygger pa. Geurin-Eagleman and Burch
(2015) analys av bilder utifran idrottares sjalvpresentation via bilder pa mediet
Instagram anvandes som grund vid kategoriseringen. De kategorier som anvénts
fran denna modell stods aven i 6vriga modeller som anvants i denna studies
teoretiska referensram (Arai et al., 2014; Parmentier och Fischer, 2012). Geurin-
Eagleman and Burchs (2015) analys kompletterades sedan med tva ytterligare
kategorier fran Arai, Jae Ko och Ross (2014) Model of Athlete Brand Image.
Dessa tva kategorier (Kommunikation om samhallsfragor samt Inspiration) lades
till da de i Arai et al. (2013) genomgang av MABI visat sig vara viktiga for
byggandet att ett starkt personligt varumérke som idrottare. Har nedan i Tabell 1.
redovisas den kategorisering av socialt medieinnehall som anvénts till denna

studies undersdkning.

Tabell 1 Kategorisering av olika typer av innehall pa sociala medier.

Kategori Definition Litteratur

Innehall kopplat direkt till  Denna kategori innefattar innehall Geurin-Eagleman and

idrottarens idrott (bild, text, ljud eller video) som pa Burch (2015), Arai, Jae
nagot satt direkt kan koppas till Ko och Ross (2014),

idrottarens yrkesroll som professionell ~ Parmentier och Fischer
idrottare. Exempel pa denna typ utav (2012)
innehall &r: Atergivelse av

tavlings/traningssituation, statistik,
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Innehall kopplat indirekt
till idrottarens idrott

Innehall kopplat till

idrottarens privatliv

Humoristiskt innehall

Kommersiellt innehall

Kommunikation om

samhéllsfragor

Inspiration

bilder "in action", etc.

Denna kategori innefattar innehall
(bild, text, ljud eller video) som &r
kopplat till idrottarens yrkesroll som
professionell idrottare men som inte
aterger en tranings/tavlingssituation.
Typiskt innehall i denna kategori &r
sadant sker "behind the scens"
exempelvis fran omkladningsrummet,
pé traningslager eller pé resan till eller
fran traning/tavling.

Denna kategori innefattar innehall sa
som: Information/bilder/videor om vad
idrottaren gor utanfor sin idrott i sitt
privatliv. Denna kategori & den som
enligt Geurin-Eagleman and Burch
(2015) ar vanligast pa Instagram.
Ské&mt, roliga bilder/videor, memes etc.
Kan bade vara relaterat eller helt
orelaterat till idrottarens idrott.
Idrottaren visar upp eller syns
tillsammans med nagot varumarke
hon/han samarbetar med.
Reklamkampanjer etc.

Inlagg dér idrottaren visar sitt stod for
nagonting och/eller uttrycker sin asikt
om nagot i samhallet. Dessa inldgg kan
vara politiska eller opolitiska.
Motiverande och/eller inspirerande
budskap i bild eller text. Exempelvis att
det gar att lyckas med att uppna sina
mal oavsett vilka dessa ar. Idrottaren
kan exempelvis berétta hur hen
éverkommit nagot hinder, personligt

eller i sin idrottskarriar.

Geurin-Eagleman and
Burch (2015), Arai, Jae
Ko och Ross (2014)

Geurin-Eagleman and
Burch (2015), Arai, Jae
Ko och Ross (2014),
Parmentier och Fischer
(2012)

Geurin-Eagleman and
Burch (2015)

Geurin-Eagleman and
Burch (2015), Arai, Jae
Ko och Ross (2014)

Arai, Jae Ko och Ross
(2014)

Arai, Jae Ko och Ross
(2014)

24



5.5. Datainsamling och dataanalys

Enkaten skickades ut till 5 gymnasieklasser och Komvuxuthildningar pa tva olika
orter i Sverige, en i Dalarna (Borlange) och en i Jamtland (Svenstavik). Totalt sett
skickades 95 enkéter ut. Av de 95 skickade enké&terna samlades 63 svar in under 5
dagar. Efter korrigering av bortfall pa grund av enkater som inte svarat pa

tillrackligt manga av fragorna for att kunna anvandas i studien aterstod 61 enkater.

5.5.1. Bortfall

Utav de 95 enkater som skickades ut samlades 63 svar in. Tva utav de 63
enkaterna ansags otillrackliga och togs bort fran det data som skulle analyseras.
Totalt sett kunde alltsa data fran 61 enkater anvandas i studien vilket ger ett
bortfall pa 36 %. Anledningen till en del bortfallet tros kunna vara pa grund av det
faktum att enkéaterna skickades ut till de gymnasieklasser som utgjorde urvalet kort
efter terminsstart. Enk&terna kan darfor ha blivit lagre prioriterade &n de skulle

kunnat bli om de hade skickats ut vid nagon annan tidpunkt.

5.5.2. Dataanalys
Det data som samlades in genom enkétundersokningen sammanstalldes i ett
kalkylblad i datorprogrammet Excel. Kalkylbladet med data éverfordes sedan till
statistikanalysprogrammet Minitab 17. En kontingenstabell (aven kallad
korstabell) togs fram for att kunna jamfora konsfordelningen fran svaren pa fragan
"Féljer du (eller har foljt) nagon professionell idrottare pa sociala medier? ”.
Diagram for vilka sociala medie-kanaler som respondenterna anvénde for att folja
professionella idrottare togs sedan fram bade totalt sett och fordelat pa kon pa

samma Vis.
Svaren pa fragan vilken typ av innehall respondenterna foredrar att motta samt

vilken typ av innehdll som skulle kunna fa dem grupperna Foljer/har foljt och

foljer inte har analyserats var for sig.
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5.6. Tillforlitlighet

5.6.1. Reliabilitet

Reliabiliteten i en studie handlar om hur palitlig sjalva méatningen ar. For att
studiens reliabilitet ska vara hog ska studien ska kunna aterskapas av andra
forskare och ge samma resultat (Bjereld, Demker & Hinnfors, 2009). Bade
undersokningen i sig och analysen ar genomford for att vara enkel att aterskapa.
Nagot som skulle kunna ha paverkat resultatet nagot ar majoriteten av kvinnor
bland respondenterna. En viss dvervikt av kvinnliga respondenter kan dock anses
vara berattigat da kvinnor i hogre utstrackning an man anvander sociala medier
(Internetstiftelsen i Sverige, 2015). Kdnsfordelningen av respondenterna motsvarar
dock inte helt och hallet intressepopulationen vilket till viss del kan ha paverkat
resultatet. Detta lyfts vidare i studiens diskussionsdel och kapitalet "Studiens

begrdinsningar och forslag pa vidare forskning”.

5.6.2. Validitet
En forklaring av begreppet validitet som Ekengren och Hinnfors (2012) ger &r att

det innebér att det finns en god dverensstammelse mellan de teoretiska begrepp
forskaren anvander sig av och de operationella indikatorer som stallts upp. Detta
innebar att en dalig operationalisering ofta leder till en lag validitet da det da blir
svarare att mata det undersokningen avser att mata utifran de teoretiska begrepp
som syftet ar utformat fran. For forséakra att validiteten i denna uppsats och hjélpa
till i operationaliseringsprocessen genomfordes en pilotstudie till undersékningen
innan den slutliga enkéten skickades ut. Efter feedback fran deltagarna i
pilotstudien fick vissa av fragorna justeras pa grund av att de var svara att forsta

eller var tvetydiga.

Resultaten av en studie bor dven vara generaliserbara for att validiteten ska vara
hog. Underskningen som ligger till grund for denna studie ar genomford pa
personer i den aldersgrupp som statistiskt sett bade ar den grupp som ar mest
aktiva pa sociala medier (Internetstiftelsen i Sverige, 2015) samt den grupp som &r

de storsta idrottskonsumenterna (Biswas & Sherrell, 1993), namligen 16-25
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aringar. Dock &r respondentgruppen till undersékningen vald genom ett strategiskt
urval. Strategiska urval innebar att det blir svarare att dra generella slutsatser
baserat pa den data som utgor resultatet. Denna studies respondentgrupp ar
dessutom ganska liten i férhallande till den population som @mnas undersokas.
Detta forsvarar ytterligare mojligheterna till att dra generella slutsatser utifran
resultatet. Det gar darfor att argumentera for att denna studies resultat inte ger en
representativ blid for intressepopulationen. Trender i det resultat som samlats in
fran respondentgruppen kommer dock att diskuteras om de skulle kunna stamma
overens med hur det utifran den teoretiska referensramen borde se ut i

intressepopulationen som helhet.

Denna studies syfte och fragestéllning kan vid reflektion i efterhand kannas som
att den varit for ambitiés och framforallt for bred i forhallande till den kunskap
som forfattaren besatt vid genomforandet. Detta har pa flera satt paverkat
resultatets generaliserbarhet och darmed dven validitet. Resultatet har dock, &ven
om generaliserbarheten ar begransad, kunnat anvéndas for att jamféras med och

diskutera bakomliggande teorier och modeller i uppsatsens diskussionskapitel.

5.6.3. Kallkritik

Omradet sociala medier &r under standig utveckling vilket innebar att den
information fran sekundarkéallor som denna studies teoretiska referensram bygger
pa i vissa fall skulle kunna vara utdaterad. Detta har tagits hansyn till vid
sokningen av information till studien och data som tydligt var utdaterad sorterades
bort.

5.7. Etiska aspekter

De data som samlats in till denna studie innehaller inte ndgon kanslig information.
For studiens syfte ar det inte heller nédvandigt att kunna identifiera nagon enskild
respondent. Darfor har data som ska samlats in till denna undersékning varit helt
anonymiserad och det gar inte att spara svaren tillbaka till nagon enskild

respondent.
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| det i enkdtundersokningen bifogade informationsbrevet har studiens syfte
meddelats och av informationen framgick det tydligt att deltagande i studien &r
helt frivilligt samt att respondenten har ratt att avbryta sin medverkan nér som
helst utan att beh6va ange nagon anledning. All information som skulle kunna
paverka den tillfragades villighet att delta i studien kommer att redogjordes for i
informationsbrevet. Undersékningen uppfyller pa sa satt informationsregeln
(Repstad, 2007; Vetenskapsradet, 1990) och samtyckeskravet (Vetenskapsradet,
1990) for vetenskapliga studier. FOr att studien ska folja konfidentialitetskravet
(Repstad, 2007; Vetenskapsradet, 1990) har alla de uppgifter som samlats in att
forvarats i tryggt forvar och hanterats pa ett sadant sétt att obehdriga inte kan ta del
av dem. Nyttjandekravet (Repstad, 2007; Vetenskapsradet, 1990) innebér att
uppgifter om enskilda individer endast far anvandas i forskningssyfte. Da inga
personliga uppgifter har samlats in till denna undersokning paverkas den inte
sérskilt mycket av detta krav.

Vid bearbetning och analys av det insamlade data undersdkningen ska bygga pa
ska undersokaren halla sig till transparent och korrekt redovisning av data. Detta
innebdr att det &r den data som har samlats in som ska redovisas utan att
understkaren forsokt andra i den eller undanhalla hela eller delar av den, samt i
analysen undvika ovetenskapliga, allt for langt dragna och tendentiosa slutsatser.
Dessa etiska aspekter ar av storsta vikt och har hafts i atanke under hela

uppsatsprocessen.
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6. Resultat

| detta kapitel redovisas resultatet av den enkatundersokning som denna studie

baseras pa. Resultaten presenteras i form utav diagram och tabeller samt
beskrivande text om vad som presenteras. Detta for att lasaren enklare ska kunna
skapa sig en bild av resultatet samt for att kunna bygga en diskussion kring
resultatets implikationer i forhallande till denna studies syfte och fragestallning.

Den enké&t som anvandes for att samla in data till denna studie inleddes med att
respondenten fick ange om denne var kvinna eller man. Detta for att kunna se om
det finns ndgon skillnad pa hur stor andel kvinnor eller man inom malpopulationen
som foljer professionella idrottare pa sociala medier samt om det finns skillnader i

vilken typ utav innehall de foredrar.

Ange om du ar kvinna eller man (51 svan)

@ Kvinna
@ Man

Ange om du ar kvinna eller man

Count Percent

Kvinna 37 60, 66
Man 24 39,34
N= 61

Nagot fler kvinnor &n mén deltog i studien. Detta &r till viss del representativt for
intressepopulationen da nagot fler kvinnor an man anvander sociala medier i

Sverige. Detta géller bade passivt och aktivt deltagande.
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Foljer du (eller har f6ljt) nagon professionell idrottare pa sociala medier.

(671 svar)

®a
® Nej

Jag anvander inte scciala medier

Ja 48 78,69
Nej 13 21,31
N= 61

Utav det totala antalet respondenter i studien utgjordes 60.3 % av kvinnor och 39.7
% av man. Totalt sett angav 78.7 % av respondenterna att de foljer eller har foljt
nagon professionell idrottare pa sociala medier, 21.3 % att de inte foljer eller har
foljt ndgon professionell idrottare pa sociala medier och 0 % att de inte anvander

sociala medier.

Kontingenstabell: Ange om du ar kvinna eller man; Féljer du (eller har foljt)

nagon professionell idrottare pa sociala medier

Rader: Ange om du &r kvinna eller man Kolumner: Féljer du (eller har féljt) ndgon professionell idrottare péa

sociala medier?
Ja Nej Al

Kvinna 24 13 37
64,86 35,14 100,00
50,00 100,00 60,66
39,34 21,31 60,66
29,115 7,885

Man 24 0 24
100,00 0,00 100,00
50,00 0,00 39,34
39,34 0,00 39,34
18,885 5,115
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Alla 48 13 61
78,69 21,31 100,00
100,00 100,00 100,00
78,69 21,31 100,00

Cell Contents: ~ Count
% of Row
% of Column
% of Total
Expected count

Da denna data analyserades genom en kontingenstabell (korstabell) visade det sig

att 64,86 % utav de kvinnliga deltagarna féljer eller har foljt nagon professionell

idrottare via sociala medier och 100 % utav de manliga deltagarna foljer eller har

foljt nagon professionell idrottare via sociala medier.
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Grupp: Foéljer/har foljt

Har redovisas svaren fran den respondentgrupp som angav att de foljer eller har
foljt nagon professionell idrottare pa sociala medier.

Pa vilket/vilka sociala medier foljer/har du foljt nagon professionell idrottare?
(48 svar)

Facebook 29 (60,4 %)
42 (B7.5 %)

Idrottarens bi...
Podcast

Ovriga

0 5 10 15 20 25 30 35 40

| ovanstaende diagram presenteras hur respondenterna i studien svarat pa fragan:
Pa vilket/vilka sociala medier foljer/har du f6ljt nagon professionell idrottar.

Respondenterna hade mojlighet att valja flera svarsalternativ.

Kvinnor
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| ovanstaende diagram presenteras hur de kvinnliga respondenterna i studien
svarat pa fragan: Pa vilket/vilka sociala medier féljer/har du foljt ndgon
professionell idrottar. Respondenterna hade majlighet att vélja flera

svarsalternativ.

32



Man

ONPO
“ m
-

| ovanstaende diagram presenteras hur de manliga respondenterna i studien
svarat pa fragan: Pa vilket/vilka sociala medier féljer/har du f6ljt nagon
professionell idrottar. Respondenterna hade mojlighet att véalja flera

svarsalternativ.

Resultatet pa fragan: “Pa vilket/vilka sociala medier foljer/har du féljt ndgon
professionell idrottare? ” var Instagram det klart dominerade svarsalternativet med
hela 87.5 % som svarade att de anvande/hade anvant kanalen for att folja nagon
professionell idrottare. Konsfordelningen av de som anvander Instagram visade att
kvinnor i ndgot hogre utstrackning anvander kanalen med 91.7 % jamfort med

83.3 % av de manliga respondenterna.

Facebook visade sig vara den nast mest populdra kanalen att anvanda for att folja
professionella idrottare via med 60.4 % av respondenterna. Nar kdnsfordelningen
av de som anvander Facebook for att folja professionella idrottare analyserades
visade det sig att manliga anvéndare i betydligt hdgre utstrackning anvande
kanalen med 79.2 % av de manliga respondenterna jamfort med 41.7 % av de

kvinnliga respondenterna.

Endast 14.6 % av respondenterna anvander Twitter for att folja professionella
idrottare. Denna andel av féljarna domineras av manliga foljare. Endast en
kvinnlig respondent uppgav att hon anvande Twitter for att folja ndgon

professionell idrottare.
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Enligt Interntstiftelsen i Sverige anvander 64 % av 16-25 aringarna i Sverige det
sociala natverket Snapchat. Resultatet av denna studie visade dock att bara 22.9 %
anvander kanalen for at félja nagon professionell idrottare. Det var nagot fler

kvinnor &n man som anvande kanalen for &ndamalet.

Podcast visade sig vara den kanal som minst antal respondenter anvénder for att
folja professionella idrottare. 12.5 % anvander podcast for att folja nagon

professionell idrottare. Av dessa dr en majoritet méan.

29.2 % foljer nagon professionell idrottare via idrottarens blogg. Av dessa r en
majoritet manliga foljare.

Youtube anvands utav 43.8 % av respondenterna for att folja nagon professionell
idrottare. Anvandningen &r helt jamnt fordelat mellan manliga och kvinnliga

anvandare.

Vilken typ av innehall foredrar du att idrottaren kommunicerar ut genom

sociala medier?

Respondenterna tillfragades vilken typ av innehall de foredra att idrottaren
kommunicerar ut genom sociala medier. De ombads svara pa en 6-gradig
likertskala dar véarde 1 motsvarade fordrar inte och véarde 6 motsvarade foredrar.
Resultatet presenteras har nedan kategori for kategori med en forklarande text till

varje kategori under respektive diagram.
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Innehall kopplat direkt till utovarens idrott (48 svar)

15 13 (27,1 %)
16](33%3L%)
1(22,9 %)

10 8 (16,7 %)

5

0(0 %) 0 (0 %)
C.
. 7 B o

A % @

Denna kategori innefattar innehall (bild, text, ljud eller video) som pa nagot satt
direkt kan koppas till idrottarens yrkesroll som professionell idrottare. Exempel pa
denna typ utav innehall ar: Atergivelse av tavlings/traningssituation, statistik,

bilder "in action", etc.

Innehall kopplat indirekt till utovarens idrott (4s svar)

9 (18,8 %)

A 1 - B ! B

Denna kategori innefattar innehall (bild, text, ljud eller video) som ar kopplat till
idrottarens yrkesroll som professionell idrottare men som inte aterger en
tranings/tavlingssituation. Typiskt innehall i denna kategori ar sadant sker
"behind the scens" exempelvis fran omkladningsrummet, pa traningslager eller pa

resan till eller fran traning/tavling.
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Innehall kopplat till idrottarens privatliv (22 svar)

15

Ty, 1205%)

10 8 (16,7 %)
6(12,5%) 6(12,5%)

9 <

5
(2,1 %)
0 —

Denna kategori innefattar innehall sa som: Information/bilder/videor om vad

idrottaren gor utanfor sin idrott i sitt privatliv.

Humoristiskt innehall (4 svan)

A

15 T 125%) w
10 8 (16,7 %)
5
121%)  1(21%) I
0 e
. 2 » A

Skamt, roliga bilder/videor, memes etc. Kan bade vara relaterat eller helt

orelaterat till idrottarens idrott.

Kommersiellt innehall (42 svar)

15 GRS 3(27.1 %)
o 9 (18,8 %)
5 (10,4 %)
5 3(6,3 %) 2 (4,2 %)
. m -
) A 'l ©

Idrottaren visar upp eller syns tillsammans med nagot varumérke hon/han

samarbetar med. Reklamkampanjer etc.
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Kommunikation om samhallsfragor (47 sva

15
11 (23,4 %)
10 8 (17 %)
5 3 (6.4 %)
1(2,1 %)
0 —
. A 6L &

Inlagg dar idrottaren visar sitt stod for nagonting och/eller uttrycker sin asikt om

nagot i samhallet.

Inspiration (47 svar)
25153086
20 (Eﬁﬂ )
10 9(191%)  9(19.1%)
3 (6,4 %)
1(2,1 %) 0(0 %)
. e I
. | ? E A % o

Motiverande och/eller inspirerande budskap i bild eller text.
Nedan presenteras en sammanstéllning av ovanstaende diagram med

genomsnittliga virden fran svaren dir 1 motsvarar ”foredrar inte” och 6 motsvarar

”foredrar”.
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Typ av innehall Snittvarde: svar
Kopplat direkt till idrottarens idrott 4.71
Kopplat indirekt till idrottarens idrott 4.67
Kopplat till idrottarens privatliv 4.15
Humoristiskt 4.44
Kommersiellt 3.54
Kommunikation om samhallsfragor 4.26
Inspiration 5.13

Nar det galler vilken typ av innehall som respondenterna féredrar ar inspiration
den typ av innehall som &r den typ av innehall som de flesta féredrar med ett
snittvarde av svaren pa 5.13 utav ett maximalt varde pa 6. Inspiration foljs sedan
av innehall kopplat direkt till idrottarens idrott och innehall kopplat indirekt till
idrottarens idrott som visade sig vara mycket jamna med genomsnittliga svar pa
4.71 respektive 4.67. Humoristiskt innehall foljer sedan med ett genomsnittsvar pa
4.44, Kommunikation om samhallsfragor (4.26) och innehall kopplat till
idrottarens privatliv (4.15) &r relativt jamna med genomsnittsvar pa strax 6ver 4.
Kommersiellt innehall ar det innehall som de som foljer eller har foljt nagon
professionell idrottare uppskattar minst att idrottaren kommunicerar till dem via

sociala medier med ett genomsnittsvar pa 3.54.
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Grupp: Foljer inte

Har redovisas svaren fran den respondentgrupp som angav att de inte foljer eller
har f6ljt nagon professionell idrottare pa sociala medier.

Genom vilken kanal skulle du kunna tanka dig folja en professionell idrottare.

(13 svar)

Facebook— 3(231 %)
0(0 %)

Twitter
Youtube
Instagram 7 (53,8 %)
Snapchat
Idrottarens bl...
Podcast

Ovriga

Pa fragan ”Genom vilken kanal skulle du kunna tinka dig att félja en Professionell

idrottare?” var de dominerande svaren Instagram (53.8 %) Youtube (38.5 %).

Vilken typ av innehall skulle kunna fa dig att folja en Professionell idrottare pa
nagot socialt medie?

(13 svar)

Innehill koppiat direkt til utévarens idrott
Iinnehdll kopplat indirekt till utdvarens idrott
Innehdll koppiat til idrottarens privativ

5 (38,5 %)

Humoristisktinnehd

Kommersiellt inneha
Kommunikation om samhilisfrigor 2 (15‘4 %)

Inspiration 7 (53,8 %)

De 21.3 % av respondenterna som uppgav att de inte féljer eller har foljt nagon
professionell idrottare pa sociala meder uppgav pa fragan “Vilken typ av innehdll
skulle kunna fa dig att félja en professionell idrottare pd sociala medier? ” att
inspirerande och/eller motiverande budskap (53.8 %) och humoristiskt innehall
(38.5 %) var de typer utav innehdll som skulle kunna fa dem att borja félja nagon

professionell idrottare.
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7. Diskussion

| detta kapitel analyseras och diskuteras undersokningens empiriska resultat med
utgangspunkt i den teori som gatts igenom i teorikapitlet for att forsoka svara pa
de fragestallningar som stallts upp i uppsatsens inledande kapitel. Darefter
diskuteras resultatets teoretiska och praktiska bidrag.

Det gar att argumentera for att den respondentgrupp vars svar utgor resultatet till
denna studie inte &r tillrackligt stor eller tillrackligt representativ for den
population som amnats undersokas. Det ar exempelvis hégst osannolikt att hundra
procent utav mannen ur intressepopulationen féljer eller har foljt nagon
professionell idrottare via sociala medier. Det resultat som anda framkommit stéds
i stor utstrackning av den teoretiska referensram undersokningen baserats pa. Bade
Arai et al. (2014) Model of Athlete Brand Image och Parmentier och Fischers
(2012) Modell for byggande av varumarkesimage for idrottare menar att idrotten
och den idrottsliga prestationen ar den grundlaggande och viktigaste faktorn for att
kunna skapa ett starkt personligt varumarke som idrottare. Detta stammer val
overens med denna studies resultat att innehall kopplat direkt och indirekt till
idrottarens yrkesroll som professionell idrottare ar tva av de kategorier av innehall
pa sociala medier som respondentgruppen foredrog i storst utstrackning. Geurin-
Eagleman and Burch (2015) fick &ven dem liknande resultat som denna studie i sin
innehallsanalys av olympiska idrottare. De menade att idrottare bor publicera fler
foton utav denna karaktéren (kopplat direkt och indirekt till idrottarens yrkesroll
som professionell idrottare) da dessa var de foton som fick storst uppméarksamhet i
form utav gilla-markeringar. De drar slutsatsen att de flesta idrottare missar en
mdjlighet att bygga sitt personliga varumarke och locka till sig nya foljare pa
sociala medier. Detta skulle i sadana fall enligt Green (2016) aven innebara att
dessa idrottares chanser att skriva lukrativa sponsor/samarbetsavtal med foretag
vars syfte med sponsringen ar co-branding och association med idrottarens
personliga varumarke for att na ut till idrottarens foljare pa sociala medier. For att
pa sa satt 6ka sin egna varumarkeskannedom samt att ha méjligheten att gora
riktade sales promotionkampanjer i samarbete med idrottaren. Fran idrottarens

synpunkt kan vara sa att association med utomstaende foretag inte alltid &r
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onskvért av olika anledningar. Exempelvis om idrottaren har helt andra
varderingar eller malsattningar an de foretag som ar villiga att inga ett
sponsorsamarbete eller om idrottaren har skapat sin image och fatt sina foljare pa
sociala medier pa att ha ett starkt politiskt stallningstagande mot privat
foretagande. Dock ar det i manga fall nédvandigt for idrottare att kunna skriva
sponsoravtal med foretag som vill associera sig med dessa. Detta galler speciellt de
som inte far nagon I6n av ett lag eller forbund utan ar beroende av sponsorintakter
for att kunna fortsatta utdva sin idrott som sitt yrke (vilket &r det som denna studie
haft som utgangspunkt for vem som kan raknas som professionell idrottare).

Sa medan det &r viktigt for alla idrottare inom alla typer av idrotter att anvanda sig
av sociala medier verkar det vara extra viktigt for idrottare som inte far den
dagliga uppmarksamheten i massmedian (Parmentier och Fischer, 2012) eller som
far 16n for sitt idrottande. For dessa kan sociala medier vara deras enda mediekanal
dar de kan skapa publicitet kring och bygga sitt personliga varumarke. Det &r alltsa
for dessa extra viktigt att kanna till hur de kan maximera nyttan med och kunna
skapa strategier for att bygga sitt personliga varumarke via sociala medier. For
idrottare som har utvecklat en framgangsrik strategi for att utveckla sitt personliga
varumarke pa sociala meder och lyckats bygga upp en lojal foljarbas galler det att
kunna behalla den och vidare utveckla dessa relationer. Om de budskap idrottaren
normalt har publicerats plétsligt andras borde det kunna fa negativa konsekvenser
for dennes personliga varumarke. Exempelvis efter att idrottaren skrivit ett
sponsoravtal med ett nytt foretag som har nya krav pa vilken typ utav innehall
idrottaren ska publicera. Ar detta innehall tydligt kommersiellt innehall har det
visat sig kunna skada den personliga varumarkesimagen (Bengtsson & Stroji,
2010). Vilket da innebar att idrottaren troligen tillslut kommer att tappa foljare pa
sociala medier. For idrottaren innebar det alltsd en svar balansgang mellan att ge
sina foljare den typ utav innehall dessa efterfragar och att ge foretag som vill
kunna associera sig med denne vad dessa efterfragar. Vidare kommer det darfor att
diskuteras hur det skulle kunna vara mojligt att kombinera olika typer av innehall

och budskap.
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7.1. Hur olika typer av innehdll uppfattas

Den mest uppskattade typen av innehall i professionella idrottares sociala
mediainlagg visade sig vara innehall med inspirerande och motiverande budskap.
Detta resultat var nagot 6verraskande. Det har forvisso visst stod i MABI (Arai et
al., 2014) men i 6vrig litteratur har denna kategori mer eller mindre forbisetts. Att
just inspirerande och motiverande budskap &r det innehall som foljare foredrar i
hdgst utstrackning skulle kunna bero att de ser dessa idrottare som sina forebilder.
Inspirerande och motiverande budskap fran en forebild i kombination med den mer
personliga ké&nslan av budskapet som kan formedlas via sociala medier kanske for
manga skapar en kénsla av att det faktiskt gar att lyckas. Att det inte & omdjligt att
na dit deras forebild ar. Detta i sin tur borde kunna skapa en &nnu starkare relation
mellan idrottaren och dennes féljare/fans. Pa sa sétt ger denna typ utav innehall
och budskap 6msesidiga vinningar for bade idrottaren som starker sin
mottagarlojalitet och mottagartillfredsstallelse samt for idrottarens fans.
Professionella idrottare bor alltsa fortsétta att publicera direkt och indirekt kopplat
till sin idrott, kanske aven 6ka andelen innehall ur denna kategori, men framforallt
bor de forsoka att 6ka andelen innehall med inspirerande och motiverande
budskap. Ett forlag ar att forsoka kombinera det innehall som &r kopplat till
idrottarens yrkesroll med direkt eller indirekt koppling till dennes idrott med ett
inspirerande och / eller motiverande budskap. Till exempel nér idrottaren
publicerar ett inlagg vars innehall &r kopplat till hens idrott antingen indirekt eller
direkt dven forsoka ”vdva in” inspirerande och/eller motiverande budskap i samma
inlagg. Om idrottaren publicerar en bild in action kanske hen kan lagga till nagon
motiverande bildtext. Eller ndr idrottaren i text och statistik redovisar sina
framgangar aven skriva en inspirerande text om hur hen har gatt tillvaga for att
uppna dessa. Det ar dock inte undersokt hur val denna kombination av olika
innehall skulle kunna fungera tillsammans men baserat pa tidigare studier och

denna studies resultat borde det kunna medftra ytterligare vinningar.

Tydligt kommersiellt innehall visade sig vara det minst uppskattade innehallet.
Detta resultat starker dock Bengtsson & Strojis (2010) pastaende att anvanda
sociala medier som forsaljningskanal till och med skulle kunna vara skadligt for

relationsbyggande. Det ar dock &anda intressant da denna kategori av innehall ar
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svar for idrottaren att valja bort. Manga professionella idrottares framsta
inkomstkélla ofta &r just pengar genererade genom sponsor och ambassaddrsavtal
med foretag som vill dra nytta av den mojlighet till co-branding det ger att kunna
associeras med populéra idrottare (Green, 2016). Aven har kanske idrottaren, och
aven fortaget idrottaren samarbetar med, maste forsoka vava in det kommersiella
innehallet i annan typ utav innehall. Detta maste dock géras inom ramen fér de

lagar och regler som galler for marknadsforing.

7.2. En serie av komplexa forhallanden

Denna studies resultat som tillsammans med den teoretiska bakgrunden till denna
studie foranlett den tidigare diskussionen i detta kapitel visar att detta omrade &r
mycket komplext. Omradet innefattar fler parter i kommunikationskedjan och
betydligt fler mojliga forhallande mellan dessa an vad denna studie hade som
utgangspunkt nar fragestallningen formulerades. Darmed &ven hur denna studies

undersdkning genomfordes.

Tre huvudsakliga parter med intressen i den professionella idrottarens
kommunikation pa sociala medier har kunnat urskiljs. Dessa tre ar den
professionella idrottaren sjalv, dennes foljare pa sociala medier samt en tredje part,
oftast ett foretag som pa nagot satt samarbetar med idrottaren. Oftast i form utav
ett sponsorsamarbete. Dessa tre parter ar de som alla enskilda professionella
idrottare har gemensamt. Ut6ver dessa kan dock fran situation till situation dven
andra parter ha huvudsakliga intressen i hur den enskilde professionella idrottarens
sociala mediekanaler anvands som kommunikationskanal. En sadan part med
intressen i hur den professionella idrottarens sociala mediekanaler anvands kan
vara organisationer som innehar rollen som idrottarens arbetsgivare. Detta ar
vanligt inom lagidrotter dar den enskilde idrottaren ar anstalld som spelare av en
forening. Det sker dock &ven pa olika satt inom individuella idrotter exempelvis
genom att idrottaren ar anstalld av ett team (exempelvis inom cykling eller
langlopp pa langdskidor) eller genom att idrottaren far finansiellt stod av ett

idrottsférbund eller annan organisation som inte ar en sponsor.
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Forhallandet mellan dessa parter kan variera fran inlagg till inlagg pa sociala
medier. | vissa fall &r det idrottarens sponsor som agerar sandare av ett budskap
med idrottarens sociala mediekanaler och dennes image som kanal och budbérare
med mal att na ut till idrottarens foljare pa sociala medier. Syftet med det sanda
budskapet kan variera. Ofta ar sa kallad co-branding, alltsa méjligheten att dra
nytta av idrottarens image for att fa dennes supportrar att skapa positiva
associationer till det egna varumarket, en utgangspunkt till varfor foretaget véljer
att sponsra idrottaren. Utover detta kan de olika syftena vara skapa kdnnedom (av
varumarke eller produkt), fortroende, eller genom de kanaler som tillater det direkt

forsaljning.

Andra ganger kan den professionella idrottaren sjélv vara sandaren nar denne
publicerar ett inlagg pa sociala medier. Idrottarens syfte med att sjalv vara
séndaren kan aven det variera, en viss typ utav inldgg kan ha som syfte att starka
idrottarens image (brand) andra kan ha som syfte att marknadsfora ett eget
varumarke (i detta fall ett varumérke i betydelsen Trademark) och ytterligare andra
inldgg ha som syfte att bygga relationer med enskilda eller specifika grupper av

sina foljare i form utav en mer direkt relationsmarknadsforing.

Med sa pass manga olika parter med olika intressen i vad som kommuniceras
genom den professionella idrottarens sociala mediekanaler kommer
intressekonflikter att uppsta. Vilken typ av budskap som sponsorer vill sanda och
vilken typ av budskap som idrottarens foljare vill motta kan skilja sig en hel del at
vilket denna studies undersokning visat. Dessutom kan arbetsgivare och sponsorer
ha konflikterande intressen i vilken typ av innehall som kommuniceras via
idrottarens sociala mediekanaler och hur detta innehall bér kommuniceras. Allt
detta medan idrottaren sjalv forsoker starka sin image bade for att kunna locka fler
foljare, for att skapa mojligheter till nya och/eller forbattrade sponsoravtal samt

aven i vissa fall marknadsfora egna varumarken (Trademark).

7.3. Skillnader mellan kvinnor och méan

Bland respondenterna till studiens undersokning var en majoritet kvinnor. Nagot

fler kvinnor @n man anvander sociala medier i allménhet (Internetstiftelsen i
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Sverige, 2015) sa pa sa sétt motsvarar respondentgruppen den population som
amnats undersokas. En dvervdgande majoritet av respondenterna uppgav att de
foljde eller hade foljt nagon professionell idrottare pa sociala medier. En
efterfragan att folja professionella idrottare finns alltsa bland de sociala medie-
anvandarna. For att den professionella idrottaren ska kunna na dem och éver tid
kunna transformera dem till lojala foljare maste hen forsta deras beteende pa
sociala medier och vad som driver dem till att folja (Gummesson, 2002; Gronroos,
1997). Instagram visade sig vara den kanal som klart flest individer ur
respondentgruppen véljer for att folja professionella idrottare. Instagram &r ett av
de bildbaserade sociala medierna vilka &r de snabbast véaxande sociala natverken i
Sverige (Internetstiftelsen i Sverige, 2015). Nagot fler kvinnor &n man anvander
Instagram for att folja professionella idrottare. Detta skulle kunna forklaras av att
en majoritet av anvéndarna av den sociala medie-kanalen Instagram &r kvinnor
(Internetstiftelsen i Sverige, 2015). Bland de sociala media-anvandare som uppgav
att de inte foljer nadgon professionell idrottare var svaret lika, en klar majoritet
uppgav att den sociala medie-kanal de skulle kunna tanka sig anvanda for
andamalet ar Instagram. Facebook som &r det klart storsta sociala natverket
(Internetstiftelsen i Sverige, 2015) visade sig vara den ndst mest populdra kanal att
folja professionella idrottare via. Andelen mén som anvander Facebook for att
folja professionella idrottare visade sig dock vara mycket storre dn andelen
kvinnor. Kvinnor foredrar istallet som ovan namnt Instagram men aven Snapchat
for att folja idrottare. En slutsats som skulle kunna dras utifran dessa resultat &r att
kvinnor i hdgre utstrdckning &n mén foredrar att folja professionella idrottare via
bildbaserade sociala medier. Medan man i hégre utstrackning an kvinnor féljer
professionella idrottare via textbaserade sociala media-kanaler s som Twitter och

bloggar.

7.4. Studiens praktiska bidrag

Professionella idrottare kan anvanda denna studie for att utveckla strategier for hur
de ska agera pa sociala medier for att attrahera foljare och skapa en lojal foljarbas.
Denna kunskap ar viktig for idrottares intdkter da manga och lojala foljare pa
sociala medier i tidigare studier visat sig vara viktigt for att foretag ska vilja inga

co-branding-avtal med idrottare, en viktig inkomstkélla for manga idrottare
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(Green, 2016). Foretag kan anvanda sig utav denna kunskap for att veta vad de bor
soka efter eller efterfraga av en professionell idrottare da de &r ute efter att skriva
ett sponsoravtal med en professionell idrottare i syfte na dennes féljare pa sociala

medier med marknadskommunikation.
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8. Slutsats

| detta kapitel sammanfattas de huvudsakliga slutsatserna som har kunnat dras
utifran resultatet av den undersokning som genomforts. Slutsatserna syftar till att

knyta an resultatet till studiens syfte och fragestallning.

Denna studie har haft som malséttning att besvara foljande fragestallningar:

e Genom vilka sociala medie-kanaler bor professionella idrottare
kommunicera med sina foljare pa sociala medier?
e Viken/vilka typer av innehall fordrar foljarna att motta fran professionella

idrottare genom sociala medier?

Professionella idrottare bor for att kunna skapa lénsamhet, precis som foretag,
sétta sina foljare i centrum i sin kommunikation (Bolton et al, 2004). For att kunna
gora det effektivt och fa ut maximal effekt till minsta mojliga kostnad &r det
nodvandigt for idrottaren att veta hur hen nar sina foljare samt vilken typ utav
innehall som bor kommuniceras ut. Denna studie har undersokt hur professionella
idrottare kan kommunicera pa sociala medier for att kunna skapa tillfredstallelse
och lojalitet hos sina foljare for att for att kunna generera intéakter genom de
majligheter till lukrativa co-branding tillfallen med foretag som en stor och lojal

foljarbas pa sociala medier ger.

Studien visade att Instagram &r den sociala media-kanal som allra flest unga
idrottsfans foredrar att anvanda for att folja professionella idrottare. Bade genom
att det var den kanal som allra flest som for tillfallet foljer eller har foljt nagon
professionell idrottare anvander samt att det var den kanal som flest som inte foljer
nagon professionell idrottare skulle kunna tanka sig att anvand for andamalet.
Instagram bor alltsa vara det primara valet av social media-kanal for professionella

idrottare i Sverige i dagens lage.
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Innehall med inspirerande och/eller motiverande budskap &r den typ av innehall
som idrottarnas foljare i storst utstrackning foredrar. Denna typ av innehall f6ljs
sedan av innehall kopplat bade direkt och indirekt till idrottarens idrott.

Kommersiella budskap uppskattas minst av foljarna men ar ofta ndédvandiga for
idrottarens intakter. Darfor maste denna typ utav innehall vara presenterat pa ett
sadant satt att det for foljaren inte kanns som att idrottarens sociala media-kanal
anvands som en forsaljningskanal. Da detta har visat kunna vara skadligt for
kundrelationer (Bengtsson & Stroji, 2010).

For att som professionell idrottare lyckas bygga ett starkt personligt varumarke pa
sociala medier maste idrottaren sétta sin féljare i fokus. Genom vilka kanaler
idrottaren valjer att bygga sin image och vilka budskap hen valjer att formedla via
dessa kanaler ar viktigt. Men en minst lika viktig del i att bygga ett starkt
varumarke pa sociala medier &r att interagera och ha en mer omsesidig
kommunikation med fansen. Detta gors genom att idrottaren aktivt svarar pa fragor
fran sina foljare samt att idrottaren gillar deras kommentarer pa sina inlagg.
Personliga bloggar och Twitter ar bra kanaler for att 6ka interaktiviteten med
supportrarna da dessa kanaler ar de som har mest personlig kénsla. I USA har
idrottare lyckats bra med att skapa en interaktion med sina supportrar genom just
Twitter (Witkemper, Lim & Waldburger, 2012). | Sverige har det inte hittills
fungerat lika bra. Detta beror atminstone bland den aldersgrupp som undersokts i
denna studie, troligen pa att endast hélften av anvandarna sjélva ar aktiva pa det
sociala natverket. Dessutom &r det endast 41 % av intressepopulationen som over
huvud taget anvander Twitter (Internetstiftelsen i Sverige, 2015). Som det ser ut i
USA finns det dock stor potential for att skapa interaktivitet med supportrarna for
de professionella idrottarna pa Twitter. Idrottare som lyckas skapa denna
interaktivitet har storre chanser att lyckas skapa en stark image via sociala medier
(Yoon et al., 2014).

Mindre uppskattade budskap sa som kommersiella budskap kan ibland vara
nodvandiga. Idrottaren maste dock vara forsiktig med hur ofta dessa publiceras

samt hur hen paketerar dessa budskap da dessa visat sig kunna vara daliga for
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kundlojaliteten och till och med skada idrottarens personliga image (Bengtsson &
Stroji, 2010).

Den professionella idrottaren sjalv ar inte den enda som har intressen i att anvanda
dennes sociala mediekanaler for att kommunicera. De foretag som skriver
sponsoravtal med idrottaren pa grund av dennes foljarbas gor det for att genom co-
branding med idrottaren kunna na ut med budskap till dennes féljare pa sociala
medier. Utover det sa kan dven andra parter exempelvis idrottarens arbetsgivare i
form utav en forening, ett forbund eller ett team ha intressen i vad idrottaren
kommunicerar genom sina sociala mediekanaler. Omradet ar alltsa mycket mer
komplext an vad som kan tyckas vid férsta anblick. Detta ar nagot som
framkommit under denna studies utforande da utgangspunkten da denna studie
paborjades var att relationerna mellan parterna var enklare an vad som senare
visade sig. | diskussionskapitlet har komplexiteten i denna kommunikationskedja
forsokt analyserats men vidare forskning pa hur dessa olika intressen paverkar
varandra och hur intressekonflikter pa basta sétt undviks skulle behdvas

genomforas for att kunna dra mer vetenskapliga slutsatser.
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9. Studies begransningar och forslag pa vidare

forskning.

| detta avslutande kapitel lyfts denna studies begransningar samt vad dessa
begransningar innebar for studiens generaliserbarhet. Forslag pa
forskningsomraden for att bygga vidare pa denna studie lyfts sedan fram.

9.1. Begransningar

Denna studie har som alla studier vissa begransningar. Undersokningen &r endast
genomford pa aldersgruppen 16-25 aringar. Denna aldersgrupp &r den storsta bade
som sportkonsumenter och pa sociala medier men inte tillrackligt stor for att
representera hela befolkningen pa ett rattvist satt. Respondentgruppen i denna
studies enkatundersokning ar relativt liten i forhallande till den population som
amnats undersokas och dessutom vald via et strategiskt urval vilket minskar
generaliserbarheter ytterligare. Detta har medfort att det varit svart att generalisera
studiens resultat. Diskussionen har istéllet fatt fokusera pa att jamfora och vérdera
om resultaten skulle kunna stimma baserat pa den teoretiska referensram som har

legat till grund fér undersékningen.

Studiens resultat redovisar endast hur den svenska marknaden foredrar att motta
kommunikation fran professionella idrottare pa sociala medier. Detta resultat sager
darfor ingenting om hur det ser ut i andra lander. Detta gar att se som en brist da
manga av de idrottare som respondenterna foljer via sociala medier troligen har sin
storsta malgrupp i andra lander dn Sverige dar foljarna mojligen foredrar andra
kanaler och annat innehall. Detta ar nagot som kan ha betydelse for hur idrottare

planerar sina strategier for att starka sin personliga image pa sociala medier.

Vid paborjandet av denna studie var utgangspunkten att det radde ett relativt enkelt
forhallande mellan den professionella idrottaren och dennes féljare vid
kommunikation pa sociala medier. Detta forhallande visade sig dock vara betydligt
mer komplext &n vad som forutsattes. Fler parter visade sig ha starka intressen i

vad som kommunicerades via den professionella idrottarens sociala mediekanaler.
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Forhallandet mellan dessa parters intressen visade sig ocksa kunna vara
konflikterande. Denna studies undersokning ar alltsa till viss del begransad av att
utgangspunkten var ett enklare samband &n vad som senare framkom. Inga tidigare
studier kunde dock hittas som visade pa detta mer komplexa samband. Denna
studie utgick alltsa utifran det material som fanns att tillga pa omradet nar
utgangspunkterna for studiens genomférande formulerades.

9.2. Forslag pa vidare forskning

Denna studie har undersokt viken strategi professionella idrottare kan dvervéga att
anvanda i sin marknadsforing mot sina fans pa sociala medier. Pa grund av
begréansningar i tid och resurser har den dock endast inriktats pa att undersoka den
storsta anvandargruppen pa sociala medier, namligen ungdomar mellan 16 och 25
ar. Data saknas darfor gallande andra aldersgrupper och framtida studier bor darfor
underséka om det skiljer sig nagot mellan olika aldersgrupper gallande genom
vilka kanaler och vilket innehall foljarna foredrar att motta kommunikation fran

professionella idrottare de foljer pa sociala medier.

Ett annat relaterat omrade att bygga vidare pa ar hur fansen interagerar med de
idrottare de foljer och vad idrottaren kan gora for att 6ka denna interaktionen.
Nagot som borde vara relevant for idrottare och managers att veta da studier visat
att desto mer fansen interagerar med det innehall idrottare publicerar pa sociala
medier desto starkare vaxer sig idrottarens personliga varumérke (Geurin-
Eagleman and Burch, 2015).

Omradet visade sig vara mer komplext an vad som forutsattes med fler olika parter
med starka intressen i hur den professionella idrottarens kommunikation pa sociala
medier bor ga till och vad som kommuniceras. Vidare forskning skulle darfor

behdvas for att kunna dra slutsatser om hur dessa olika intressen paverkar varandra

samt hur de olika parterna undviker att hamna i intressekonflikter med varandra.
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Bilaga 1

Professionella idrottares kommunikation via sociala
medier

Denna enkédt &r en del av en undersokning till mitt examensarbete for en
kandidatexamen i foretagsekonomi fran Sport Management-programmet pa
Hogskolan Dalarna. Arbetet handlar om hur idrottare kan anvanda kommunikation
pa sociala medier for att starka sitt personliga varumarke och darigenom locka till
sig sponsorer. Detta genom att understka genom vilka kanaler som deras foljare
foredrar att fa budskap kommunicerade genom, samt vilka typer av budskap de

foredrar att motta.

Resultatet av undersokningen kommer att redovisas pa gruppniva och ingen
individ kommer att kunna identifieras och enskilda svar kommer inte att kunna
lasas ut. Deltagandet ar helt frivilligt och Du kan nér som helst avbryta din

medverkan utan ndrmare motivering.

Jag vore tacksam om Du skulle vilja bidra genom att svara pa denna

enkét. Enkaten tar under 5 minuter att fylla i.
Ansvarig for studien ar Mans Sunesson

Har du fragor om enkéten eller om studien som helhet ar du valkommen att

kontakta mig.

mans@m-sunesson.se
eller

0725702078

*QObligatorisk

HOGSKOLAN
DALARNA
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1. Ange om du &r kvinna eller man *

Kvinna
Man

2. Féljer du (eller har foljt) nagon professionell idrottare pa sociala medier. *

| begreppet sociala medier ingar héar aven bloggar och
podcast.

Ja
Nej

Jag anvander inte sociala medier

3. Vilken typ av innehall skulle kunna fa dig att folja en Professionell idrottare pa
nagot socialt medie? *

Det ar mojligt att vélja flera
svarsalternativ

Innehall kopplat direkt till utvarens idrott (Fakta, statistik, bilder "in
action", etc.)

Innehall kopplat indirekt till utdvarens idrott ("behind the scens")
Innehall kopplat till idrottarens privatliv (information/bilder/videor om
vad idrottaren gor utanfor sin idrott)

Humoristiskt innehall (Skamt, roliga bilder/videor etc.) | Kan bade vara

relaterat eller helt orelaterat till idrottarens idrott)

Kommersiellt innehall (Idrottaren visar upp eller syns tillsammans med
nagot varumarke hon/han samarbetar med)

Kommunikation om samhallsfragor (Visar sitt stod for nagonting |
Uttrycker sin asikt)

Inspiration (Motiverande och/eller inspirerande budskap)
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4. Genom vilken kanal skulle du kunna ténka dig félja en professionell idrottare.

*

Det &r mdjligt att valja flera
svarsalternativ

Instagram
Idrottarens blogg
Facebook
Twitter
Snapchat
Youtube

Podcast

Ovrigt:

5. Pa vilket/vilka sociala medier foljer/har du foljt nagon professionell idrottare?

*

Det ar mojligt att vélja flera
svarsalternativ

Twitter
Instagram
Facebook
Snapchat
Idrottarens blogg
Youtube

Podcast

Ovrigt:

Vilken typ av innehall foredrar du att idrottaren kommunicerar ut
genom sociala medier?
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6. Innehall kopplat direkt till utévarens idrott

Fakta, statistik, bilder "in action",
etc. Markera endast en oval.

1 2 3 4 5 6

Foredrarinte C D) CO O O O )  Foredrar

7. Innehall kopplat indirekt till utévarens idrott

"Behind the scens” | Relaterat till idrotten men inte sjélva
utforandet i sig. Markera endast en oval.

1 2 3 4 5 6

Foredrarinte C D) C O O O O () Foredrar

8. Innehall kopplat till idrottarens privatliv

Information/bilder/videor om vad idrottaren gor utanfor
sin idrott Markera endast en oval.

1 2 3 4 5 6

Foredrar inte O O O O O O Foredrar

9. Humoristiskt innehall

Skamt, roliga bilder/videor etc. | Kan bade vara relaterat eller helt orelaterat till
idrottarens idrott. Markera endast en oval.

1 2 3 4 5 6

Foredrar inte O O O O O O Foredrar

10. Kommersiellt innehall

Idrottaren visar upp eller syns tillsammans med nagot varuméarke hon/han
samarbetar med. Markera endast en oval.

1 2 3 4 5 6

Foredrar inte O O O O O O Foredrar

11. Kommunikation om samhéllsfragor

Visar sitt stod for nagonting |
Uttrycker sin asikt Markera endast en
oval.
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Foredrar inte O O O O O O Foredrar

12. Inspiration
Motiverande och/eller inspirerande

Foredrarinte C ) C ) C O () () C ) Foredrar

budskap Markera endast en oval.

1 2 3 4 5 6
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