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Sammanfattning 

Vinna eller försvinna. Så lyder talesättet och så lyder den stora grundmentaliteten när det kommer till sport. 

När du kliver ut på planen eller åker ut på isen gäller det att prestera. Men den prestation som dagens 

elitidrottare står för består av långt mycket mer än vad man vid första anblick kan tro. Sportens värld har 

vuxit till att bli en av världens största industrier och det tillsammans med ett förändrat samhällsklimat och 

medielandskap ställer allt större krav på elitidrottarna att prestera även inom utomsportsliga områden. Det 

gäller allt från att hantera publikförväntningar till att slå sig fram på en marknad där konkurrensen ökar och 

ställer högre krav på att profilera sig. I denna studie har elitidrottares yrkesroll studerats utifrån ett 

marknadsperspektiv med syfte att undersöka yrkesutövandets utomsportsliga delar och dess roll för 

elitidrottaren. Underliggande faktorer som studeras är förhållandet mellan sport och politik genom 

elitidrottares engagemang i samhällsfrågor men också genom upplevda publikförväntningar och ett 

förändrat medielandskap. Studien syftar även till att undersöka varumärkesbyggandets roll inom olika nivåer 

av sportens värld. De teoretiska utgångspunkter vi har haft är forskning kring varumärkesbyggande, 

sportjournalistik, impression management, Sports Social Responsibility, SSR, och publikförväntningar. I 

studien har vi genomfört semistrukturerade intervjuer med nio manliga elitidrottare som är aktiva i de fyra 

högsta ligorna inom fotboll och ishockey i Sverige. De slutsatser som kan urskiljas från vår analys är att 

elitidrottarna anser att det är en hel del som ingår i deras yrke utöver sportslig prestation. De teman vi har 

tagit fram speglar de utomsportsliga företeelser som elitidrottare måste hantera som en del av sitt 

yrkesutövande. Dessa är: medierelationer, medieträning, publikförväntningar, varumärkesbyggande och 

samhällsengagemang.  På ett övergripande plan handlar det om att hantera och förvalta relationer med olika 

intressentgrupper. Våra informanter ser varumärkesbyggande i allmänhet och personligt 

varumärkesbyggande i synnerhet som en viktig del av det utomsportsliga yrkesutövandet. De ser tendenser 

av en individualisering inom lagidrotten, där det personliga varumärket kommer att spela en allt större roll. 

Informanterna ser att idrottares engagemang i samhället är ett allt mer vanligt förekommande fenomen. De 

ser främst att man som elitidrottare har en stor plattform som man kan utnyttja för att göra skillnad i 

samhället men de ser även att socialt ansvar och samhällsengagemang kan få varumärkesbyggande effekter. 

De ser tendenser av att de utomsportsliga delarna av yrket kommer att spela allt större roll i framtiden och 

att området kommer att professionaliseras.  

 
Nyckelord: Samhällsengagemang, varumärke, media, publikförväntningar, samhälle, politik, 

elitidrottare, sport, fotboll, ishockey 

 

 

 

 

 



 

Abstract 

All or nothing. This is the saying and this is also the general mentality within sports. When you step out on 

the football field or go out on the hockey rink it’s all about performance. But the performance that today’s 

elite athletes stand for consists of far much more than you might think at first glance. The world of sports 

has grown to become one of the world's largest industries and this, together with a changing social climate 

and media landscape, creates increasing demands on elite athletes to perform in non-sporting areas as well. 

This applies to everything from managing audience expectations to establishing oneself in a market where 

competition is increasing and there are increasing demands on self profiling. In this study, the professional 

role of elite athletes has been studied from a market perspective with the aim of examining the non-sporting 

parts of professional practice and its role for the elite athlete. Underlying factors that are studied are the 

relationship between sports and politics through elite athletes' involvement in societal issues but also 

through perceived audience expectations and a changed media landscape. The study also aims to examine 

the role of brand building within different levels of the world of sport. The theoretical starting points we 

have had are research on brand building, sports journalism, impression management, SSR and audience 

expectations. In our study, we conducted semi-structured interviews with nine male elite athletes who are 

active in the four highest leagues in football and ice hockey in Sweden. The conclusions that can be 

distinguished from our analysis are that the elite athletes believe that there are a lot of different parts of their 

profession in addition to sporting performance. The themes we have read out reflects the non-sporting areas 

that elite athletes must deal with as part of their professional practice. These are: media relations, media training, 

audience expectations, brand building and advocacy. On an overall level, it is all about managing relationships with 

different stakeholder and shareholder groups. Our informants see branding in general and personal branding 

in particular as an important part of the non-sporting parts of the profession. They see tendencies of an 

individualization in team sports, where the personal brand will play an increasing role. The informants see 

that athletes' involvement in society as an increasingly common phenomenon. They mainly see that as an 

elite athlete you have a large platform that you can use to make a difference in society, but they also see that 

social responsibility and advocacy can have brand-building effects. They see tendencies that the non-

sporting parts of the profession will play an increasing role in the future and that the area will be 

professionalized. 

 
Key words: Advocacy, brand, media, audience expectations, society, politics, media, elite athletes, 

sports, football, ice hockey 

 

 

 

 



 

Inledande ord 

Vi vill börja med att intyga att vi två författare, Ella Alvin och Linnéa Jarefjäll, har en lika stor del i det 

färdiga resultatet av uppsatsen. Vi har arbetat tätt tillsammans genom skrivandet av C-uppsatsen, och såväl 

under planering som avstämningar har vi hela tiden båda två haft koll på vad som varit klart och inte. 

Samarbetet mellan oss författare har fungerat bra, och vi är både stolta och nöjda över det slutresultat vi kan 

presentera. 

 
Samtidigt vill vi passa på att rikta ett stort tack till alla våra nära och kära som hjälpt oss under arbetet med 

uppsatsen, men också till våra informanter som med stort engagemang ställt upp i studien. Utan er hjälp 

hade detta inte gått att genomföra, och för det är vi väldigt tacksamma. 

 
Vi vill också tacka vår handledare Susanne Almgren som stöttat och hjälpt oss genom hela arbetet. Tack 

vare henne har vi hela tiden haft en stabil och kunnig axel att luta oss emot och höra av oss till vid frågor, 

vilket har varit en stor trygghet i arbetet.  

 

Ella Alvin & Linnéa Jarefjäll 

Karlstad 2021-01-04 

 

 

 

 

 

 
 
 
 



 

Innehållsförteckning 

Introduktion 3 
1.1 Inledning 3 
1.2 Bakgrund 4 

1.2.1 Ett kommersialiserat medielandskap 4 
1.2.2 Sport och politik 6 
1.2.3 Sport och media 7 

1.3 Problemområde 7 
1.4 Syfte och frågeställningar 8 

1.4.1 Syfte 8 
1.4.2 Frågeställningar 8 

Teori och tidigare forskning 9 
2.1 Tidigare forskning 9 

2.1.1 Mediernas roll i idrottens värld 9 
2.1.2 Sportjournalistikens utveckling 10 
2.1.3 Uppkomsten av sportstjärnan 11 
2.1.4 Sportstjärnors politiska engagemang och varumärkesbyggande 12 
2.1.5 Sportstjärnors påverkan i dagens demokratiska samhälle 13 
2.1.6 Publikförväntningar 15 

2.2 Teoretiskt ramverk 16 
2.2.1 Impression Management 16 
2.2.2 Varumärkesbyggande 17 
2.2.3 Sportstjärnor och medierelationer 18 
2.2.4 SSR – Sports Social Responsibility 18 
2.2.5 Advocacy 19 

2.3 Forskningslucka 20 

Metod 21 
3.1 Metodval 21 

3.1.1 Kvalitativa, semistrukturerade intervjuer 22 
3.1.2 Tematisering 22 

3.2 Urval och urvalsprocess 23 
3.3 Tillvägagångssätt 25 
3.4 Informanterna 25 
3.5 Innehållsanalys 26 

3.5.1 Helhetsintryck 26 
3.5.2 Kodning 27 
3.5.3 Kondensering 27 
3.5.4 Sammanfattning 27 

3.6 Operationalisering 27 
3.6.1 Helhetsintryck 28 

1 



 

 

3.6.2 Kodning 28 
3.6.3. Kondensering 28 
3.6.4. Sammanfattning 28 

3.7 Validitet och reliabilitet 29 
3.8 Forskningsetik 29 

Resultat och analys 32 
4.1 Samhällsengagemang som elitidrottare 32 

4.1.1 Effekter för varumärket 33 
4.1.2 Förväntningar på engagemang 34 

4.2 Varumärkesbyggande som elitidrottare 36 
4.2.1 Djupare förståelse för produktprestanda 36 
4.2.2 Större kundlojalitet 37 
4.2.3 Mindre sårbarhet för konkurrens och kriser 38 
4.2.4 Större marginaler gentemot konkurrenter 40 
4.2.5 Större marknad för samarbeten 41 
4.2.6 Övriga aspekter 42 

4.3 Elitidrottare som yrke 42 
4.3.1 Medierelationer 44 
4.3.2 Medieträning 45 
4.3.3 Publikförväntningar 47 

4.4 Sportstjärnor 48 
4.4.1 Lokala sportstjärnor 49 

Diskussion 51 

Slutsatser och framtida forskning 54 
6.1 Slutsatser 54 
6.2 Framtida forskning 56 
6.3 Implikationer för samhället och yrkeslivet 57 

Referenslista 59 

Bilagor 63 
 

 

 

 

2 



 

 

1. Introduktion 
1.1 Inledning 

Idrott och politik har sedan länge varit två begrepp som har följt varandra, inte minst under de 

olympiska spelen. Under lika lång tid har det varit omdiskuterat ifall de här två begreppen hör 

ihop eller inte, ska politiken få synas och ta plats inom idrotten - eller bör den särskiljas från den?  

 

Tomlinson och Young (2005) menar att OS och fotbolls-VM är två av de största politiska 

arenorna i världen, oavsett om idrottsutövare och ledare inom idrottens värld vill erkänna det 

eller inte. Samtidigt menar Lines (2001) att händelser som står utanför stjärnornas faktiska 

idrottsutövande får mer och mer utrymme inom sportjournalistiken.  Ett förändrat 

medielandskap och en modern sportjournalistik ställer också nya krav och förväntningar för 

sportstjärnorna att leva upp till när det kommer till varumärkesbyggande och relationshantering.  

 

Globala sportstjärnor har i alla tider ägnat sig åt marknadsföring och profilskap, det är inget nytt. 

I takt med att samhället förändras har dock nya sätt på att profilera sig även utanför sportens 

värld skapats. Vi har valt att fokusera på den typen av varumärkesbyggande som sträcker sig 

utanför de klassiska strategierna som sponsorsamarbeten med sportklädesvarumärken eller 

sportdrycker och som snarare syftar till att bygga sitt varumärke som en profil och förebild. Vi 

vill undersöka hur dessa nya krav och förväntningar ser ut och hur svenska elitidrottare förhåller 

sig till dessa samt vilka av dessa mekanismer som spelar in när det kommer till 

varumärkesbyggande och relationshantering. Det här är inte bara relevant för de 

sportintresserade. Sportjournalistiken är ett av de största journalistiska områdena globalt 

(English, 2018, Sherwood, Marjoribanks & Nicholson, 2019) så trots att denna undersökning är 

placerad inom ett sportperspektiv så kan sambanden och motsättningarna appliceras i ett 

samhällsperspektiv och talar om maktrelationer mellan journalister, utomstående aktörer och 

publiken.  

 

Genom vårt arbete och de teoretiska ramverk som presenteras senare hoppas vi kunna besvara 

de frågeställningar som presenteras senare i kapitlet. På så sätt hoppas vi också kunna presentera 

hur en specifik grupp av elitidrottare i Sverige ser på ett eventuellt samband mellan idrott, politik, 

engagemang, varumärkesbyggande och dagens allt mer medialiserade samhälle. Den specifika 

grupp elitidrottare vi har fokuserat på i denna studie är manliga fotbolls- och ishockeyspelare i de 

fyra högsta ligorna i Sverige samt högsta fotbollsligan i Norge. Vidare motivering till denna 

avgränsning av urvalsgruppen finns att läsa i kapitel 3.2.  
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1.2 Bakgrund 

1.2.1 Ett kommersialiserat medielandskap 

För att undersöka hur sportstjärnorna arbetar med samhällsengagemang och 

varumärkesbyggande måste vi först titta på vilka förutsättningar som finns att förhålla sig till i 

dagens medielandskap. Man tittar på just detta i ​Handbok i journalistikforskning ​(Enbom & 

Carlsson, 2019) där de behandlar sportjournalistikens “marknadsfiering”, en typ av 

kommersialisering av medielandskapet. De definierar begreppet som att “på ett övergripande 

plan handlar det om två saker, dels journalistikens kommersiella betydelse för olika aktörer på 

den mediala sportmarknaden, dels om förhållandet mellan sportjournalistik och public relations 

där gränserna mellan journalistik och PR tycks bli allt mer flytande” (Enbom & Carlsson, 2019). 

De beskriver hur sportjournalistiken är viktig för de kommersiella intressen som sportarrangörer 

har och att de till viss del kan anpassa sig till medierna. Man kan också se hur sportjournalister 

anpassar sig till arrangörers PR-insatser och att hur de till och med kan påverka mediernas 

dagordning (Enbom & Carlsson, 2019). Till att börja med kan vi titta på hur sportstjärnor och 

sportorganisationer arbetar för att anpassa sig efter det allt mer kommersialiserade 

medielandskapet. Ekman (2019) tar hjälp av Altheide och Snows teori om medielogik för att 

förklara hur utomstående aktörerna anpassar sig efter medierna. Han tar upp hur faktorer som 

nyhetsvärdering och nyhetsurval leder till att de utomstående aktörer anpassar sina arbetssätt 

efter nyhetsmediernas mekanismer för att optimera möjligheterna att få utrymme i innehållet 

(Ekman, 2019). Att behöva förändra sättet man jobbar med PR kan kopplas till resonemang om 

att man i offentligheten, på den sociala scenen anpassar sig efter vad publiken förväntar sig 

(Goffman, 1956) men även till att journalister genom sitt nyhetsurval och nyhetsvärdering har en 

bärande roll i vad som faktiskt får utrymme i medieinnehållet (Strömbäck, 2019). Det blir tydligt 

att de olika parterna inte står för sig själva. Man kan vidare visa på deras relation till varandra 

genom att studera vad Strömbäck (via Boorstin) kallar för “pseudohändelser”. Det är viktigt att 

se att sportvärlden och samhället i stort inte verkar oberoende till medierna. De händelser som 

fungerar som nyhetsinnehåll behöver inte alltid vara organiska. I samförståelse med 

medielogikens mekanismer kan händelser arrangeras i syfte att fånga journalisters intresse. 

Strömbäck förklarar enligt detta perspektiv att “Nyheter inte är något som existerar oberoende 

av medier. Istället är nyheter något något som konstrueras i samspel mellan medier och aktörer 

med intresse att påverka medierna” (Strömbäck, 2019).  

 

Inom sportvärlden kan man se exempel på detta när presskonferenser arrangeras, vänskapliga 

tävlingar och matcher spelas eller evenemang anordnas i syfte att väcka intresse och skapa 
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nyheter. Dessa är klassiska exempel på PR-arbete, men det finns också anledning att se 

sportstjärnors individuella insatser, uttalanden och engagemang som ett sätt att skapa nyheter. 

Man skulle kunna se det som en mer personligt anpassad form av PR, där nytta och nöje blandas. 

Den amerikanske fotbollsspelaren Colin Kaepernick valde under en ceremoni innan match att 

knäböja till tonerna av nationalsången. Knäböjningen gjordes som en protest mot det polisvåld 

mot svarta som väckt stora demonstrationer i USA under flera perioder. Händelsen i sig 

generade nyheter, då det rörde sig om en stor sportstjärna i ett sammanhang som stod högt upp 

på dagordningen. Vidare väckte händelsen starka reaktioner, bland annat av USA:s president 

Donald Trump som kallade spelaren för idiot och menade att sådana protester borde leda till 

avstängning från den amerikanska fotbollsligan NFL. Även detta genererade såklart nyheter. 

Händelsen mynnade ut i att Kaepernick till slut blev avstängd från ligan, återigen en stor nyhet. 

Flera år gick men när protesterna blossade upp igen under 2020 i samband med en 

uppmärksammad polisiär dödsskjutning av en svart man vid namn George Floyd vände NFL 

och bad om ursäkt samt öppnade upp för att Kaepernick var välkommen att återvända. Även 

president Trump gjorde nya uttalanden om att han tyckte att spelaren borde få en andra chans i 

ligan, vilket också fick mycket utrymme i både amerikansk och internationell press (Thorén, 

2020).  

 

Det här är ett tydligt exempel på hur en sportstjärnas samhällsengagemang har fått oerhörd 

uppmärksamhet och genererat en stor mängd nyheter. Uppmärksamheten har gjort att 

Kaepernicks namn har blivit världskänt även utanför hans idrottsutövande. Den har även fått 

hans supporterskara att växa vilket leder till ökade sponsorsmöjligheter. Det är viktigt att inte 

degradera engagemanget som endast ett PR-trick, ett sätt att skapa sig ett namn, då det självklart 

finns andra faktorer som spelar in. Engagemanget i sig kan vara genuint och viktigt, men man 

bör heller inte bortse från de varumärkesbyggande effekter som det får. Det blir allt vanligare att 

sportstjärnor skapar sig ett namn utanför sitt idrottsutövande och tar ställning i stora 

samhällsfrågor rörande jämlikhet, rasism och andra orättvisor. En anledning till detta skulle 

kunna vara att nya förväntningar har skapats hos publiken. I takt med att fler stjärnor 

uppmärksammas i dessa typer av sammanhang skapar de också en press på sina konkurrenter att 

hänga med i utvecklingen och också profilera sig utanför själva idrottsutövandet.   

 

Det förändrade medielandskapet har öppnat upp för väldiga möjligheter när det kommer till 

sportstjärnors varumärkesbyggande men det ställer också större krav på sportstjärnorna när det 

kommer till hur de agerar både offentligt och privat. Strömbäck (2019) beskriver hur 
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sportjournalistiken har blivit allt mer elitcentrerad och sensationaliserad. Detta innebär att 

allmänheten blir allt mer intresserade av elitidrottares och sportstjärnors liv, inte bara när de 

utför goda gärningar eller verkar som förebilder utan även i frågor som drogskandaler, 

otrohetsaffärer och våldsyttringar. Med andra ord kan det kommersialiserade medielandskapet 

både hjälpa och stjälpa sportstjärnorna i deras varumärkesbyggande.  

 

1.2.2 Sport och politik 

Sambandet mellan sporten och politiken är något som sträcker sig långt tillbaka i tiden. Robin 

Söderberg (2014) skriver om hur politiska inspel och protester inom idrotten har förekommit 

sedan långt tillbaka, framförallt under de olympiska spelen. Som exempel lyfter han fram 

längdhopparen Peter O’Connor som tävlade för Storbritannien i OS 1906, men som viftade med 

den irländska flaggan som en protest mot att han inte tilläts representera ett självständigt Irland i 

spelen. Samtidigt, menar Söderberg, att det ibland är just opinionen som är det människor minns 

som mest från ett olympiskt spel. Här lyfter han fram att det från OS i Mexiko 1968 inte är Bob 

Beamons världsrekord i längdhopp som människor kommer ihåg, utan det faktum att hans 

amerikanska lagkamrater John Carlos och Tommie Smith höjde sina handskbeklädda nävar 

under prisceremonin för att visa sitt stöd för den antirasistiska rörelsen Svarta pantrarna 

(Söderberg, 2014). 

 

Alan Tomlinson och Christopher Young (2005) skriver om hur stora sportevent har blivit en 

central arena för idrottare och nationer att lyfta politiska och samhälleliga frågor. De menar att 

en av anledningarna till att sportevent, framförallt OS och fotbolls-VM, har blivit så pass stora 

plattformar för politiska ståndpunkter är för att dem i deltagande former är den absolut största 

plattformen för alla nationer att uttala sig. Tomlinson & Young (2005) skriver att i synnerhet de 

små nationerna ges en större plattform här än i någon annat kulturellt eller politiskt 

sammanhang, även FN inkluderat. 

 

Att stora idrottsevent som OS och fotbolls-VM fungerar som en plattform för världspolitik finns 

det alltså gott om exempel på, och Tomlinson och Young (2005) trycker dessutom på den stora 

mediala täckning som finns under dessa events. Atleterna som deltar vet om att de uttalandet 

eller protester de genomför under OS eller fotbolls-VM kommer att bli uppmärksammat i 

medier runt om i hela världen, och därför blir det deras chans att ta ställning och stå upp i de 

frågor de själva brinner för. 
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1.2.3 Sport och media 

Lawrence Wenner (2002) poängterar och lyfter fram sambandet mellan sport och 

kommunikation. I ett forskningsfält där stora, tunga frågor som politik och våld tidigare varit de 

mest uppmärksammade ändrade Wenner i och med sin bok ​Media, Sports and Society ​(2002) hur 

media- och kommunikationsbranschen såg på sport och idrott på många sätt. Wenner menar på 

att han var den första forskare som visade på förhållandet mellan media och sport, samt dess 

inflytande i det sociala och kulturella livet (Wenner, 2002).  

 

Wenner jämför upptäckten av media-sport-fältet, som han själv kallar forskningsfältet, med 

upptäckten av Amerika. ”It was fairly large and hard to avoid. There were already people there, 

too” (Wenner, 2002, s.15) skriver han bland annat om jämförelsen. I sin beskrivning av 

media-sport-fältet menar han att forskningsfälten medie- och kommunikationsvetenskap och 

idrottsvetenskap allt tydligare har flutit samman och inlett ett allt starkare förhållande med 

varandra (Wenner, 2002). 

 

I dagens samhälle ser vi flera exempel på just detta, och antalet undersökningar gjorda inom just 

media-sport-fältet är oändligt många. Olika slags samband mellan idrott och medier har visat sig 

bli en självklar del i forskningsfältet, och flera forskare har efter Wenner forskat i just vilken, och 

hur stor, roll medierna spelar i idrottsvärlden. 

 

1.3 Problemområde 

Det problemområde vi ämnar att undersöka genom denna studie är hur elitidrottarna själva ser 

på de utomsportsliga delarna av yrket och framförallt hur de ser på engagemang i aktuella 

samhällsfrågor och varumärkesbyggande. Bakom viljan att undersöka detta problemområde 

ligger det faktum att vi saknar detta perspektiv i tidigare forskning, framförallt inom den svenska 

idrottsvärlden. Den forskning som vi hittat och som kommer att presenteras senare i arbetet 

fokuserar på sportstjärnor ur ett globalt perspektiv. Genom att intervjua svenska elitidrottare och 

sedan applicera det teoretiska ramverket med utgångspunkt i ett globalt perspektiv vill vi få en 

djupare förståelse för hur dessa mekanismer verkar och ser ut på en lokal/nationell nivå. För att 

undersöka detta område vill vi dels ta reda på vad de svenska elitidrottarna anser ingår i deras 

yrke, hur stor del av deras liv som är offentligt samt hur detta påverkar dem som privatpersoner. 

Vi vill också gå djupare in på två specifika områden kring yrket elitidrottare som är extra 

framstående inom forskningsfältet men som endast är forskat på ur ett globalt 

sportstjärneperspektiv; engagemang i samhällsfrågor samt varumärkesbyggande. Trots att det 
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inte kommer vara möjligt att dra några generella slutsatser utifrån vårt arbete hoppas vi kunna 

lyfta elitidrottarnas personliga åsikter kring dessa frågor, och på så sätt lägga en grund för 

framtida studier inom forskningsfältet.  

 

1.4 Syfte och frågeställningar 

1.4.1 Syfte 

Syftet med denna uppsats är att undersöka de utomsportsliga delarna av yrket elitidrottare med 

fokus på elitidrottares engagemang i samhällsfrågor och varumärkesbyggandets roll inom detta. 

Genom detta ämnar vi att undersöka förhållandet mellan sport och politik, men också hur 

publikförväntningar och ett förändrat medielandskap påverkar elitidrottare i deras yrke.  

 

1.4.2 Frågeställningar 

Hur resonerar elitidrottare kring de utomsportsliga delarna av yrkesutövandet? 

1. Hur resonerar elitidrottare kring engagemang i aktuella samhällsfrågor som 

varumärkesbyggande strategi? 

2. Hur resonerar elitidrottare kring varumärkesbyggande i allmänhet och personligt 

varumärkesbyggande i synnerhet? 

 

Anledningen till att vi tagit fram dessa två specifika frågeställningar, utöver vår 

huvudfrågeställning, är att samhällsengagemang och varumärkesbyggande är de två mest 

framstående områdena i den forskning vi har studerat när det kommer till sportstjärnor ur ett 

globalt perspektiv. Därför vill vi utgå från dessa två områden i vår studie för att undersöka detta 

på en lokal/nationell nivå.  
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2. Teori och tidigare forskning 
I kapitlet presenteras inledningsvis delar av den tidigare forskning som gjorts inom ämnena sport, politik, medier, 

samhällsengagemang och påverkan. Vidare i kapitlet framkommer de teoretiska ramverk vi använt oss av i vårt 

arbete, dels vid utformning av vår intervjuguide men också, framförallt, i arbetet med att analysera och diskutera 

den empiri vi fått in genom de intervjuer vi genomfört. Den forskning och teori vi redogör för utgår till stor del 

ifrån globala sportstjärnor. Vi anser att den är relevant att applicera även på svenska elitidrottare för att se vilka 

mekanismer som förekommer även inom ett nationellt/lokalt perspektiv. Sist i kapitlet framförs den 

forskningslucka vi anser finns i nuläget, vilken vi strävar efter att fylla med vårt arbete.  

 

2.1 Tidigare forskning 

2.1.1 Mediernas roll i idrottens värld 

Karen Weaver (2011) menar att uppmärksamhet i medier alltid har varit en viktig del av 

idrottsvärlden. Hon använder den amerikanska collegefotbollen som exempel, där 

idrottsinstituten har tjänat in miljontals dollar under det senaste århundradet för att TV-bolag 

köpt rättigheterna till deras matcher. Detta har, enligt Weaver, sedan börjat av 1900-talet varit en 

stor business i USA, som dessutom har bidragit till en allt större idrottskultur i det amerikanska 

samhället (Weaver, 2011). Hon menar också på att just idrottsvärlden alltid har varit snabba på 

att hitta nya, moderna sätt att informera och engagera sina fans. Att de var före många andra 

branscher med att använda sig av sociala medier för detta kommer alltså, enligt henne, inte som 

någon överraskning. Weaver menar att detta snarare är ett tecken på att idrotten och de aktiva 

inom idrottsvärlden ännu en gång varit först med att utnyttja de tekniska framsteg som gjorts 

(Weaver, 2011).  

 

Idrottsinstitutens, klubbarnas och ligornas användning av sociala medier för att informera och 

engagera fans är en vinkel på hur idrottens värld använder sig av de nya tekniska framstegen. En 

annan intressant synvinkel på de sociala mediernas roll i idrottens värld är dock huruvida 

enskilda idrottare kan öka sina chanser blir sportstjärnor just genom att engagera sig och vara 

aktiva på sociala medier. Detta undersöker bland annat Korynsky och Paniagua (2016) genom en 

analys av fotbollsspelare i Europa.  

 

Korynsky och Paniagua menar att de idrottsliga prestationerna inte är det enda, eller ens det 

viktigaste, för att en sportstjärna ska höja sin efterfrågan på den sportsliga marknaden. De menar 

snarare att vissa talangfulla idrottare är underskattade på grund av ett lågt deltagande i medier 

medan andra, inte lika talangfulla idrottare, som är väldigt engagerade i sociala medier attraherar 
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miljontals av fans och på så sätt blir erbjudna dyrare kontrakt (Korynsky och Paniagua, 2016). De 

menar att sociala medier har ändrat de krav som finns på idrottare för att de ska anses vara värda 

de mest påkostade kontrakten. Det handlar inte längre bara om vem som presterar bäst på 

planen, i det här exemplet, utan det handlar också om vem som engagerar och inspirerar flest 

personer på sociala medier. Som exempel nämner de två författarna att det hela hänger ihop med 

att ju fler följare och ju fler interaktioner en idrottare har på sociala medier, ju mer nyhetsvärde 

har den specifika idrottaren för medier - vilket i sin tur leder till att idrottaren får en stor 

följarskara och därför blir värdefull för klubbar, sponsorer och lag. Allt detta lägger, enligt 

Korynsky och Paniagua, grunden till att sociala medier under det senaste decenniet har blivit en 

allt viktigare del i vem som blir en eftertraktad och välbetald sportstjärna och inte.  

 

2.1.2 Sportjournalistikens utveckling 

Inom sportjournalistiken kan man se narrativ som är vanligt förekommande inom journalistiken i 

stort, men som blir mer påtagliga i sportens värld där profiljournalistiken blir allt vanligare. 

Under de senaste decennierna har sportjournalistikforskningen handlat allt mer om hur idrott 

och idrottsutövare representeras och hur sociala identiteter skapas genom medierna (Enbom & 

Carlsson, 2019). Enligt Enbom och Carlsson har fokus framförallt legat på att jämföra de Andra 

med Oss, alltså att lyfta fram olikheter jämfört med den stereotypa representationer utifrån kön, 

etnicitet, kroppar, nationalitet, genus, klass och sexualitet. Vilka sociala konsekvenser det här kan 

få i både samhälleliga och sociala sammanhang är exempel på frågor som har ställts inom 

forskningsområdet (Enbom & Carlsson, 2019). Den allt mer framträdande frågan om 

representation av idrottsutövare inom sportjournalistiken skulle eventuellt kunna 

sammankopplas med att utövarna själva har börjat bygga sin sociala identitet allt mer tydligt 

genom sina privata sociala kanaler. 

 

Som vi tidigare redogjorde för i bakgrunden och som vi kommer återkomma till, så har 

sportjournalistiken blivit allt mer elitcentrerad. Gill Lines (2001) visar på att några av de vanligast 

förekommande narrativen är de när sportstjärnor presenteras som antingen hjältar eller skurkar. 

Dessa narrativ är något som sportstjärnorna måste förhålla sig till i sitt varumärkesbyggande och 

till viss del även anpassa sig efter om de vill eftersträva att framställas på ett bra sätt gentemot 

publiken. Lines (2001) beskriver hur sportstjärnor enligt hjältenarrativet porträtteras som 

modiga, starka och goda. De ses som förebilder för unga och förväntas tala gott om sina 

motståndare och vara ödmjuka inför sin egen prestation. Hon beskriver även hur andra aspekter 

utanför deras idrottsutövande får allt större utrymme inom sportjournalistiken och de blir i allt 
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större utsträckning omskrivna som kändisar och stjärnor snarare än idrottsutövare med fokus på 

prestation. Rapporteringen kan innefatta privata förhållanden, relationer med kändisar, bråk, 

pengar och sponsorerbjudanden. Det kan bli problematiskt för sportstjärnorna när de istället 

porträtteras utifrån skurknarrativet, där fokuset ligger på intriger, regelbrott, drogskandaler och 

otrohetsaffärer (Lines, 2001). Det här gör att sportstjärnorna inte längre endast kan fokusera på 

sina prestationer på planen, i ringen eller i bassängen, de måste även hantera den mediala bilden 

som ges av dem.  

 

2.1.3 Uppkomsten av sportstjärnan 

Även om hjältenarrativet i allra högsta grad fortfarande är förekommande inom 

sportjournalistiken har sättet vi ser på och beskriver elitidrottare utvecklats. Harris (2013) menar 

att det här tyder på att både sportvärlden men även underhållningsindustrin i stort är under 

utveckling och att de i allt större utsträckning har blivit sammanflätade. En anledning till detta är 

kommersialiseringen av sportvärlden. Denna kommersialisering har inneburit att en ny typ av roll 

har växt fram; sportstjärnan. Elitidrottaren har inte alltid haft en självklar stjärnstatus, utan 

sportstjärnorna är ett relativt nytt fenomen (Harris, 2013). På galor och events där man tidigare 

bara kunde se kändisar från nöjesbranschen har det numer blivit lite av en självklarhet att även 

sportstjärnor figurerar. De kan ur ett forskningsperspektiv i allt större utsträckning jämställas 

med kändisar i den bredare bemärkelsen. Det har gjorts flera olika försök att definiera begreppet 

kändis och dess roll i samhället. En av de tidigare definitionerna pekar på att kändisarna är 

“välkända för deras välkändhet” (Harris, 2013). Man pratar även om att kändisar i stor 

utsträckning figurerar i medier och i nöjesbranschen, samt att det finns ett stort intresse från 

publiken att få tal del av deras liv. Forskning visar att kändisar och kändiskultur växt fram i takt 

med att samhället utvecklats och att de spelar en stor roll för samtida kultur och samhället i stort 

(Harris, 2013).  

 

Den nya rollen innebär att det bildas nya förväntningar och krav utöver de rent sportsliga. I det 

nya medielandskapet kan sportstjärnorna ses som symboler för annat än deras idrottsutövande 

och därmed skapas nya krav från medier, samhället och publiken (Harris, 2013). Ett tydligt bevis 

för detta är att sportstjärnorna har tagit sig från sportsidorna i medier till att i allt större 

utsträckning även omskrivas inom populärkulturella, politiska och nyhetsmässiga sammanhang. I 

medier omskrivs sportstjärnorna i allt större utsträckning på samma sätt som de traditionella 

kändisarna. Det privata livet är av allmänhetens intresse och därför i högsta grad även av 

mediernas intresse (Harris, 2013). Det som man tidigare skulle definiera som privatliv som 
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exempelvis vänskapsrelationer, kärleksförhållanden, otrohetsaffärer, resor, familjeförhållanden 

eller samarbetspartners blir föremål för medier och publikens granskning. Det här innebär även 

att sportstjärnorna har möjlighet att nå framgång på andra sätt utöver de rent sportsliga. Genom 

att skapa sig ett namn utanför sportvärlden har många sportstjärnor kunnat förlänga sina 

karriärer genom medverkan i populärkulturella sammanhang som tv-program, eller tagit sig in i 

detaljhandeln genom egna klädes, skor- eller parfymvarumärken.   

 

2.1.4 Sportstjärnors politiska engagemang och varumärkesbyggande  

För att enklare förstå sportstjärnors engagemang, och varumärkesbyggande med hjälp av det, 

krävs till att börja med en djupare förståelse i ämnet politiskt engagemang i allmänhet, och hur 

det har förändrats i takt med att samhället utvecklats.  

 

Företagsvärlden har anpassat sig efter det förändrade samhället, det ökande politiska 

engagemanget och medvetenheten bland folket. Ett exempel på detta är Corporate Social 

Responsibility, CSR (Hopwood & Skinner, 2013). Det finns inte en bestämd definition av 

begreppet CSR, men forskarna är överens om att det handlar om att företag och organisationer 

inte bara har en skyldighet gentemot shareholders utan även gentemot utomstående aktörer. De 

förväntas ta socialt ansvar i frågor som påverkar utomstående intressenter och samhället i stort. 

Det kan exempelvis gälla frågor som hållbarhet, miljö och arbetsmiljö. I takt med att samhället i 

större utsträckning präglades av aktivism 60- och 70-talet blev allmänheten mer​ ​medveten. De 

började ställa högre krav/ ha högre förväntningar på organisationer att ge tillbaka till samhället 

och ta socialt ansvar. Enligt Hopwood och Skinner (2013) var det under den här perioden som 

CSR började bli allt viktigare och i dagens samhälle är det mer eller mindre nödvändigt för 

företag att även arbeta med CSR, inte minst i varumärkesbyggande syfte. Även inom 

sportvärlden kan man se tendenser på att dessa frågor blir allt viktigare och på senare tid har ett 

nytt uttryck vuxit fram; Sports Social Responsibility, SSR (Hopwood & Skinner, 2013). Det 

verkar under liknande premisser, alltså att sportsliga organisationer som ligor, klubbar och lag ska 

ses på samma sätt som ett företag när det gäller att upprätthålla goda ekonomiska och 

verksamhetsmässiga relationer med sponsorer och andra typer av finansiärer. Därmed gäller 

också ansvaret gentemot utomstående aktörer som fansen, publiken och samhället i stort. Dock 

menar Hopwood och Skinner (2013) att man inte kan se sportvärlden på exakt samma sätt som 

företagsvärlden i allmänhet, bland annat finns skillnader när det gäller ägandeförhållanden och 

vad som bildar värde inom organisationen där det kan finnas andra faktorer som spelar in i 

sportvärlden än bara pengaflöde och tillgångar. Därför har begreppet SSR blivit allt mer 
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vedertaget. En av de viktigaste slutsatserna som Hopwood och Skinner (2013) drar är det faktum 

att sportvärlden är beroende av publiken och samhället i stort och att de därför måste anpassa sig 

efter nya krav som ställs. I takt med att publik och samhälle allt större krav på etiskt och socialt 

ansvar måste sportvärlden arbeta mer med SSR. När missförhållanden upptäcks ställs 

sportorganisationerna till svars från publiken och förväntas arbeta både reaktivt men också 

proaktivt för att motverka dessa. Ett tydligt exempel är frågan om rasism i samhället i allmänhet 

och sportvärlden i synnerhet. Det är ett problem som länge har funnits, där publiken ställer allt 

högre krav på organisationer, klubbar och sportstjärnor att de ska ta ställning i frågan och arbeta 

för att motverka problemet. I den engelska högstaligan i fotboll, Premier League, kan man se 

exempel på hur man arbetar med SSR. De har tagit fram kampanjen No Room for Racism som 

exponeras på arenor, i egna kanaler och sociala medier.  

 

Aktivism inom sportens värld är inget nytt. Man kan se exempel på det överallt genom historien, 

från de största arenorna som OS ända ner till inom små lokala klubbar. Forskare har identifierat 

flera olika typer av aktivism som kretsar kring sportens värld och sportsligt deltagande. Kassing 

(2013) tar upp sex olika kategorier av aktivism: ​Advocacy for sports participation ​handlar om insatser 

och aktivism för deltagande och att det ska vara jämställt. ​Advocacy enacted by sports participants 

handlar om att sportdeltagare själva agerar som aktivister i frågor som är viktiga deras 

community. I kategorin ​sports participation for advocacy ​ses själva deltagandet som aktivism, ett 

exempel på det är uppkomsten av Paralympics. ​Advocacy against sport ​är en annan typ av aktivism 

som riktas mot sporten i sig när det kommer till orättvisor som bland annat diskriminering och 

stereotypisering som figurerar inom sportens värld. ​Sport as a target of advocacy ​innebär att sporten i 

sig blir måltavlan för aktivism inom andra frågor. ​The commodification of sport for advocacy ​handlar om 

när företag och organisationer använder sporten och aktivism i vinstsyfte. Dock poängterar 

forskarna att det inte är så enkelt som att sportvärlden är en arena för aktivism och att det är helt 

accepterat i samhället, det finns många som ställer sig mot det och i många fall ses 

sammankopplingen de två emellan som problematisk. Kassing (2013) påstår till och med att den 

rådande uppfattningen är att sport och politik bör hållas isär och att sportvärlden ska vara 

opolitisk. Trots detta går det inte att bortse ifrån faktum; sportvärlden är en av de största 

arenorna i världen för aktivism och samhällsengagemang.  

 

2.1.5 Sportstjärnors påverkan i dagens demokratiska samhälle 

Det är alltså fastställt inom forskningen att sportens värld och politiken på många sätt går ihop, 

vare sig man tycker om det eller inte. Det finns vidare anledning att närmare titta på vad 
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forskningen säger om anledningar till att det ser ut på detta sätt, om det finns någon kritik mot 

att sportvärlden blandar sig in i politiska frågor samt hur pass mycket sportstjärnorna faktiskt kan 

påverka samhället.  

 

Inledningsvis tittar vi till forskningsfältet “celebrity studies”, som inte bara redogör för endast 

sportstjärnorna, utan kändisar i det bredare begreppet. Vi har tidigare i detta kapitel redogjort för 

att det finns allt större anledning att likställa sportstjärnorna med de klassiska kändisarna och 

applicerar därför denna forskning även inom sporteliten. King (2018) beskriver hur det har skett 

ett skifte inom forskningen när det kommer till hur man ser på kändisar och makt. Tidigare såg 

man på kändisarna som en så kallad “maktlös elit” som inte alls hade möjlighet att påverka i 

samhället, till skillnad från de med politisk och ekonomisk makt. Den synen har i dagens 

samhälle förändrats ganska rejält. Man ser nu mer på själva kändisskapet som en maktfaktor i sig 

och som kan ge både ekonomisk men också politisk makt i förlängningen (King, 2018). I Sverige 

kan vi se exempel på det när influencers i allt större utsträckning ses på som opinionsbildare 

utöver deras roller som förebilder.  

 

Vi har tidigare redogjort för hur sportstjärnor agerar som aktivister för att stötta politiska frågor i 

samhället (Kassing, 2013). Wheeler (2018) använder samma typ av resonemang och förklarar att 

kändisar kan använda sitt kändisskap som en maktfaktor. Det faktum att de har en stor 

följarskara och en stjärnstatus bidrar till att de får trovärdighet i frågor de lyfter. Det fungerar 

såsom att kändisarna använder denna stjärnstatus till att uppmärksamma eller visa stöttning i 

frågor som rör samhälle, politik, orättvisor och ojämlikhet. De utnyttjar sin plattform till att agera 

välgörare och det gör skillnad i samhället. De har makt att påverka opinionen i olika politiska 

frågor (Wheeler, 2018).   

 

Towler m.fl. (2020) diskuterar svarta atleters politiska protester och deltagande i Black Lives 

Matter (BLM), där de belyser att konvergensen mellan sport och kändisar kan ha ett starkt 

inflytande på politiken, speciellt när det handlar om underrepresenterade grupper i det 

amerikanska samhället. Samtidigt ställer de sig också frågan hur mycket de svarta atleternas 

engagemang BLM-rörelsen egentligen påverkar samhället och politiken i praktiken. För att 

undersöka den här frågeställningen använder de sig av exemplet när Colin Kaepernick knäböjde 

på planen under nationalsången tillsammans med sin lagkompis Eric Reid, för att protestera mot 

den amerikanska polisens många mord på obeväpnade, svarta män runt om i USA (Towler m.fl., 

2020). Resultatet i deras studie visar att svarta aktivister från idrottsvärlden har en mätbar effekt 

14 



 

 

på beteenden som tidigare, enligt författarna, har blivit förbisedda – otraditionella politiska 

beteenden, som enligt författarna är lika viktiga i en demokrati som traditionella politiska 

beteenden. Med andra ord så menar författarna på att svarta atleters engagemang i BLM har fått 

fler att delta i demonstrationer, fler att engagera sig genom sociala medier och fler att ta del av 

problematiken – vilket de menar är en lika viktig del som att delta politiskt på ett traditionellt 

sätt, genom att till exempel rösta i presidentvalet (Towler m.fl., 2020). Artikeln visar alltså på att 

idrottsstjärnors engagemang i samhällsfrågor och politiska frågor faktiskt har en påverkan på 

publiken, åtminstone när det gäller #BlackLivesMatter i USA. 

 

2.1.6 Publikförväntningar 

Summers och Morgan (2008) använder just Lines teorier (2001) när de i en studie undersöker 

australiensiska sportfans syn och förväntningar på sportstjärnor (sport celebrity). Studien visar att 

den bild som tidigare forskning visat, att sportfans helt och hållet avgudar sina idoler och höjer 

dem till skyarna inte riktigt stämmer. Fansens relation till sportstjärnorna är mycket mer komplex 

än så. De har inte den relationen till sina idoler att de helt och hållet accepterar dem som de är 

och hejar fram dem oavsett vad. Summers och Morgan visar på att sportfansen har mycket höga 

krav på sportstjärnorna. Man kan även se att det har skett ett skifte i maktrelationerna när det 

gäller sportorganisationer, PR, media och fansen där fansen har fått allt större makt. Det inrutade 

och kontrollerade PR-arbete som tidigare utförts inom sportens värld köps inte längre av fansen 

och därmed inte heller av media. Sportstjärnornas och i förlängningen PR:ens jobb är att leverera 

det fansen vill ha (Summers & Morgan, 2008). De menar att idrottare allt mer liknar kändisar så 

som skådespelare, modeller eller artister - men att de har högre krav på sig vad gäller att leva upp 

till fansens förväntningar både på och utanför planen. I vissa fall menar de även att huruvida 

sportstjärnorna framställs och väcker uppmärksamhet från media och fans utanför planen är än 

mer intressant, och viktigare, än de prestationer de levererar på planen (Summer & Morgan, 

2008). De här förväntningarna eller kraven består inte bara av att sportstjärnorna ska prestera bra 

på planen, utan det finns även höga krav på att de ska bete sig som förebilder även utanför 

planen. De ska uppföra sig som goda förebilder, föregå med gott exempel och ta socialt ansvar. 

Många gånger har publiken högre krav på sportstjärnor att bete sig moraliskt än de skulle ha på 

sig själva och enligt Summers och Morgan beror detta på stjärnornas status. De har nått upp till 

en nivå där de ses som underhållare lika mycket som idrottare, vilket innebär mycket högre krav 

på de utomsportsliga prestationerna. De tjänar även mycket stora summor pengar, vilket gör att 

fansen känner sig berättigade att ha större krav på sportstjärnorna (Summers & Morgan, 2008).  
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Man kan även se täckning för det resonemang som lyfts i studien i resten av forskningsfältet. 

Exempelvis menar Wheeler (2018) att det har skett ett skifte i hur publiken ser på sina idoler och 

vad de har för förväntningar på dem. Det är inget nytt att kändisar engagerar sig i politiska 

frågor, de har de gjort i alla tider. Förr fanns det dock inte samma förväntningar på publiken 

gällande aktivism. Snarare tvärtom, enligt Wheeler (2018) hade publiken inget större intresse av 

att deras idoler engagerade sig politiskt. Han menar att det har skett ett skifte inom kulturen, där 

det finns allt större förväntningar på stjärnorna att agera etiskt korrekt och dessutom vara 

förebilder, inte bara i hur de uppför sig, utan även hur de använder sina plattformar till 

samhällets fördel. Detta måste stjärnorna anpassa sig efter. Wheeler förklarar det som att “with 

the growing demand from global audiences for authentic forms of celebrity engagement, 

transformative stars have realised their value as advocates for human rights” (Wheeler, 2018).  

 

2.2 Teoretiskt ramverk 

2.2.1 Impression Management 

Goffmans (1956) teori om impression management grundar sig ursprungligen i socialpsykologin, 

men den är relevant att applicera i denna studien för att den kan förklara många av de 

mekanismer som ligger bakom sportstjärnornas varumärkesbygge. Teorin handlar i grunden om 

hur man vill framställa sig själv och att man uppträder på det sätt man tror uppskattas av 

publiken. Goffman kallar denna företeelse för​ impression management​, att kontrollera hur man 

framställer sig på den sociala scenen. Impression management kan ske mer eller mindre medvetet 

men gemensamt är att målet är att passa in i de upplevda förväntningar publiken har.   

 

Goffman (1956) beskriver det som att man bäst förstår mänskliga handlingar genom att se på 

människor som skådespelare i en pjäs, där varje handling kan kategoriseras i framför kulisserna 

eller bakom kulisserna. Han menar att, när vi utför handlingar i den sociala världen, anpassar vi 

oss efter vad publiken förväntar sig av oss och hur vi vill att publiken ska uppfatta oss. Med 

andra ord så menar Goffman på att vi tar på oss olika roller beroende på i vilket socialt 

sammanhang vi befinner oss. Detta fenomen, med att vi i naturen anpassar våra handlingar 

utefter vad som förväntas av oss, kallar han för ​self presentation ​ (Goffman, 1956). Han pratar också 

om den andra delen av teorin - ​self impression​, vilket han menar handlar om att förmedla en ideal 

bild av oss själva ut till publiken, där vi aktivt försöker dölja de delar av oss själva vi inte vill dela 

med oss utav (Goffman, 1956). För att klara av det sociala spelet krävs också att vi ibland kan 

kliva in bakom kulisserna, som Goffman (1956) uttrycker det. Det här sker när vi till exempel är 
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hemma eller med familjen, där vi kan vara oss själva helt utan det sociala spelet och utan att 

tänka på hur vi framställs.  

 

En vidareutveckling av Goffmans teorier om self presentation och self impression (1956) i 

dagens allt mer uppkopplade samhälle är att vi allt mer sällan kan ”gömma” oss bakom 

kulisserna. På grund av att alla handlingar vi gör ständigt kan laddas upp och spridas på sociala 

medier, så har det blivit svårare att dölja delar av oss själva om vi inte ständigt tänker på hur vi 

framställs. Att skapa en identitet och förmedla en bild av sig själva är något som många 

idrottsstjärnor ständigt gör på sociala medier. För att koppla detta till Goffmans teori om 

impression management (1956) så skulle elitidrottares profiler på Instagram kunna liknas med att 

de då befinner sig framför kulisserna. Detta sätter, enligt Goffmans teori, en press på 

idrottsutövarna att prestera och framställa sig själva på det sätt som publiken förväntar sig att de 

ska göra. 

 

2.2.2 Varumärkesbyggande 

Kevin Lane Keller (2009) skriver om hur ett starkt varumärke byggs i dagens mediala samhälle, 

och poängterar där att värdet av ett varumärke kan ses genom att presentera några av de 

marknadsfördelar som finns för starka varumärken. Enligt keller handlar detta till exempel om 

fördelar såsom ​en djupare förståelse för produktprestanda, större kundlojalitet, mindre sårbarhet för 

konkurrens och kriser, större marginaler gentemot konkurrenterna ​samt ​ större marknad för samarbeten och 

försäljning genom mellanhänder. ​Han menar alltså att man genom att jämföra varumärken med dessa 

fördelar kan få ut värdet av det varumärket. Här skulle man kunna applicera samtliga fördelar på 

sportstjärnors personliga varumärken bara genom att byta ut särskilda ord så som ​produktprestanda 

till ​idrottslig prestanda ​ (Keller, 2009). 

 

Keller (2009) lyfter också frågan om hur företag har tvingats ändra sitt varumärkesbyggande efter 

att medierna har utvecklats och förändrats. När TV-reklam, tidningsannonser och andra 

traditionella marknadsföringsverktyg inte längre har samma betydelse i samhället, och kunderna 

istället kan välja vilken information de vill ta del av i en större utsträckning, så har det också 

förändrat varumärkesbyggandet. Av den anledningen, menar Keller, har andra 

marknadsföringsverktyg börjat ta en allt större plats - och det är ofta vad som krävs för att ett 

varumärke ska bli så starkt som möjligt (Keller, 2009). Sociala medier är en av de vägar man kan 

gå för att stärka sitt varumärke i dagens samhälle, och för såväl stora företags 
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varumärkesbyggande som för de personliga varumärken som sportstjärnor tvingas bygga upp har 

det blivit en allt mer vanlig väg att gå. 

 

2.2.3 Sportstjärnor och medierelationer 

Som vi presenterat tidigare i kapitlet beskriver Lines (2001) hur sportstjärnor på olika sätt kan 

porträtteras som hjältar, antihjältar eller skurkar i medierna. Den förändrade sportjournalistiken 

och det förändrade medielandskapet i stort bidrar till att sportstjärnor porträtteras allt mer 

utifrån sina utomsportsliga prestationer i medierna, och på sätt får de en allt tydligare roll som 

”kändisar” eller just sportstjärnor i samhället. Detta kräver att sportstjärnorna, förutom sina 

idrottsliga prestationer, också tvingas hantera och kontrollera den mediala bild som ges av dem 

(Lines, 2001).  

 

File (2019) menar att hanteringen av medier numera kan ses som en obligatoriskt och en del av 

jobbet som elitidrottare. Han menar också att syftet med detta kan delas upp i två delar, som 

båda tydligt går att koppla till Goffmans teori om impression management (1956); att hantera 

relationen med publiken och att hantera relationer med professionella aktörer som 

sportjournalister eller sponsorer. Enligt File är av yttersta vikt att ta fram strategier för att 

upprätthålla dessa relationer. Om man lyckas kan det leda till en ökande skara av stöttande 

supportrar och det öppnar även upp för samarbeten och olika sponsorers intresse. Om man 

istället misslyckas med att framställa sig på ett bra sätt och därmed tappa de goda relationerna 

riskerar man ett skadat rykte där man blir förknippad med negativa händelser som kan leda bort 

ifrån framgång i sitt varumärkesbyggande. Vidare menar File (2019) att det inte handlar om att 

sportstjärnorna måste uppskatta eller tycka om journalisterna och medierna, utan att det snarare 

handlar om att de måste respektera mediernas roll i idrottsvärlden och acceptera det faktum att 

de måste ta fram strategier för hur de kan hantera och kontrollera vad som speglas till fansen 

genom medierna, oavsett vad som kastas på dem i till exempel en intervjusituation. Även här kan 

man koppla det Files (2019) säger till Goffmans teori om impression management (1956), då det 

som File egentligen beskriver är just hur sportstjärnorna ska bete sig i relation till medierna för 

att kontrollera sitt impression management.  

 

2.2.4 SSR – Sports Social Responsibility 

Inom forskningen är det fastställt att organisationer mer eller mindre är tvungna att 

implementera CSR arbete i sin verksamhet för att hänga med i dagens samhälle (Hopwood & 

Skinner, 2013). Som tidigare redogjorts för, gäller även detta inom sportens värld för de 
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sportsliga organisationerna, ligorna och klubbarna genom SSR. Detta då de till stor del kan ses 

som ett företag i samma bemärkelse som andra organisationer. I dagens samhälle där 

sportstjärnornas status blir allt mer individualiserade finns det anledning till att i allt större 

utsträckning även se på individerna som företag på ett liknande sätt som andra organisationer. 

De framställs mer och mer som individuella varumärken, med egna managers som driver deras 

“företag”, de har egna stakeholders som har investerat i dem, men också egna shareholders i 

form av sponsorer och fans. Därför vill vi undersöka hur individuella sportstjärnor arbetar 

varumärkesbyggande med samhällsengagemang, med CSR och SSR som utgångspunkt, för att se 

om det finns några likheter och skillnader i mekanismerna. Vi kommer att utgå från faktorer 

som: shareholders, sponsorer, fans, publikförväntningar och medierelationer. 

 

2.2.5 Advocacy 

Som vi tidigare redogjort för är sportvärlden en av de största arenorna för aktivism (Kassing, 

2013, Söderberg, 2014, Tomlinson & Young, 2005) . I vår undersökning ämnar vi ta reda på hur 

elitidrottare resonerar kring aktuella samhällsfrågor inom sportens värld och om de själva använt 

sin plattform för att visa stöttning i en politisk fråga. För att undersöka detta tar vi stöd i 

forskning om sportvärlden som arena för aktivism. Kassing (2013) beskriver hur olika typer av 

aktivism inom sportens värld har delats in i kategorier. Den kategori som är mest relevant att 

utgå ifrån i vår undersökning är ​Advocacy enacted by sports participants, ​alltså när sportstjärnor själva 

engagerar sig i samhället, stöttar olika politiska frågor och agerar som aktivister. En studie har 

gjorts i ämnet där man intervjuade 21 så kallade ​activist athletes​, sportstjärnor som inom sportens 

värld engagerat sig i samhället. Studien resulterade i att man fick fram fyra genomgående teman, 

som man skulle kunna se som motivationsfaktorer eller effekter av att som sportstjärna agera 

som aktivist (Kassing, 2013): Det första temat beskriver hur sportstjärnor genom aktivism ökat 

sin sociala medvetenhet, vilket i förlängningen gjorde att man uppskattade sportvärlden som en 

plattform som kan hjälpa till att faktiskt göra skillnad och nå ut. Det andra temat visar att 

stjärnorna upplevde att deras bakgrund och skolning inom sportvärlden gjorde att de var mer 

benägna att uppmärksamma frågor om orättvisor och ojämlikhet i världen. Det tredje temat 

lyfter sportstjärnornas upplevelse kring självförverkligande. De beskriver hur de genom att se 

och utnyttja sportvärlden som politisk plattform blivit mer ansvarsfulla människor och dessutom 

fått en känsla av att de faktiskt inte bara kan vara goda förebilder utan även göra skillnad i 

samhället. Under det fjärde temat beskrivs hur de fått en större förståelse för lagkänsla och 

teamwork. Dessutom beskrev sportstjärnorna att de sätt de har blivit skolade inom sin idrott har 

hjälpt till att skapa egenskaper som ihärdighet, disciplin och målmedvetenhet, egenskaper som är 

19 



 

 

behjälpliga för aktivister (Kassing, 2013). I vår undersökning vill vi se om vi kan återfinna några 

av dessa teman i våra intervjuer. Vi kommer även med dessa teman som utgångspunkt kunna se 

om vi får fram ytterligare teman. Detta gör vi för att försöka utläsa vilka anledningar det finns till 

att sportstjärnor engagerar sig i samhället, vilka motivationsfaktorer det kan finnas och vad de 

kan tjäna i form av vinst eller utdelning genom att använda sig av aktivism.  

 

2.3 Forskningslucka 

Trots att det inom forskningsområdet finns oändligt mycket forskning att ta del av från flera 

olika delar av världen och från olika perspektiv så ser vi flera olika forskningsluckor som kan 

fyllas ut.  Främst handlar det om en forskningslucka vad gäller elitidrottarnas egen uppfattning 

om frågor som engagemang och varumärkesbyggande i och med hjälp av medier. Vi har tidigare 

presenterat forskning som berör såväl publikens förväntningar som mediernas framställning av 

sportstjärnor i det förändrade medielandskapet. Av den forskning vi har tagit del av under 

arbetet har vi dock inte hittat mer än ett exempel (se kapitel 2.2.5) som lyfter sportstjärnorna 

själva och deras åsikter (Kassing, 2013). Den har ett globalt perspektiv och tittar på globala 

sportstjärnor, medan vi syftar till att lyfta det lokala/nationella perspektivet i Sverige med 

förhoppning att kunna bidra med ökad kunskap kring detta.  

 

Samtidigt finns det en tydlig forskningslucka när det kommer till den svenska idrotten och de 

svenska elitidrottarna/sportstjärnorna. Enligt Riksidrottsförbundet (2019) är en tredjedel av 

svenskarna med i idrottsrörelsen på olika sätt, vilket är ett tydligt bevis på att idrotten är en stor 

del av vårt samhälle. Samtidigt visar statistik från Riksidrottsförbundet (2020) att svenska 

landslagstruppen under vardera sports senaste VM eller motsvarande internationella mästerskap 

tagit 298 medaljer på seniornivå och 151 medaljer på juniornivå, där sammanlagt 3225 personer 

har varit aktiva i de olika svenska landslagen (Riksidrottsförbundet, 2020). Även detta är ett 

tydligt bevis på att idrotten är stor och utbredd i Sverige, samt att vi i landet har minst 3225 

elitidrottare. Med tanke på att det över detta finns elitidrottare utspridda runt om i landets 

klubbar och föreningar som inte tar plats i vardera sports landslagstrupp kan vi också dra 

slutsatsen att den siffran i själva verket är väldigt mycket högre. Med andra ord så finns det ingen 

brist på vare sig idrottsutövare eller elitidrottare i Sverige, men utifrån den forskning vi har tagit 

del av under arbetet finns det en tydlig brist på forskning kring dessa rörande 

samhällsengagemang, varumärkesbyggande och medier.   
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3. Metod 
I följande kapitel presenteras inledningsvis vårt val av metod, som motiveras med hjälp av teorier kopplade till 

metodvalet. Därefter följer en inblick i vårt urval och vår urvalsprocess såväl som i vårt arbete med empiri och 

operationalisering. Sist i kapitlet diskuteras validitet och reliabilitet, samt forskningsetik. 

 

3.1 Metodval 

Ann Kristin Larsen (2009) beskriver metodvalet i en undersökning som det redskap man 

använder sig av för att få svar på frågor och ny kunskap om ett forskningsområde. Hon menar 

också att valet av metod bör tänkas igenom noggrant, i förhållande till vad man vill uppnå med 

sin undersökning (Larsen, 2009). Utifrån de exempel på utgångspunkter för val av metod som 

Larsen (2009) presenterar; ​angreppssätt, frågeställningar, syfte, förutsättningar och resurser ​, har vi valt att 

använda oss av en kvalitativ metod, i form av semi-strukturerade intervjuer, i vår undersökning, 

eftersom det är informanternas tankar, känslor och åsikter vi vill komma åt med undersökningen. 

Enligt Larsen (2009) är en av fördelarna med den kvalitativa ansatsen, som sådana intervjuer 

tillhör, just att forskaren tillåts att gå på djupet om det behövs. Larsen menar också att andra 

fördelar med den kvalitativa intervjun är att bortfallet minimeras, att följdfrågor kan ställas och 

att frågetecken kan redas ut och på så sätt säkerställa validiteten i undersökningen ​ ​(läs mer om 

detta i kapitel 3.6). De nackdelar som enligt Larsen (2009) finns med den kvalitativa intervjun är 

dels att man inte kan generalisera. Hon menar också att andra nackdelar med metoden är att det 

krävs ett större och mer tidskrävande arbete vid analysen av datan samt att människor har 

svårare för att vara ärliga i en intervjusituation än till exempel vid en anonym enkät. Larsen 

trycker också på att den mest framstående nackdelen med den kvalitativa intervjun är den så 

kallade intervjueffekten. Detta inträffar när informanten svarar utifrån vad hen tror att forskarna 

som utför studien vill ha för svar, för att göra ett gott intryck eller av andra anledningar (Larsen, 

2009).  

 

Även Ekström och Larsson (2010) beskriver det som att den kvalitativa ansatsen, som intervjuer 

hör till, ger möjligheten att komma in på djupet och på så sätt få en djupare förståelse för 

människors känslor, åsikter och upplevelser. Av denna anledning känns den  kvalitativa metoden 

intervjuer som en mer lämpad metod för att besvara vårt syfte och våra frågeställningar, eftersom 

det handlar just om hur informanterna resonerar, uttrycker sig och tänker kring frågor rörande 

engagemang och varumärke. 
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3.1.1 Kvalitativa, semistrukturerade intervjuer 

Kvalitativ data kan samlas in på flera olika sätt. Larsen (2009) presenterar bland annat 

intervjudata, observationsdata samt analys av text eller dokument. I vårt arbete har vi valt att 

använda oss av den kvalitativa intervjun som verktyg för vår datainsamling, och även detta går 

både Larsen (2009) samt Ekström och Larsson (2010) djupare in på.  

 

Kvalitativa intervjuer går att lägga upp på flera olika sätt. De kan dels bestå av en eller flera 

informanter, men de kan också utformas som mer eller mindre strukturerade intervjuer (Ekström 

& Larsson, 2010). Målet med den enskilda individen är, enligt Ekström och Larsson, att nå ett 

samtal. Trots det så är det viktigt att ha i åtanke att samtalet inte på något sätt är jämställt, utan 

att en person ställer frågor medan en person svarar (Ekström & Larsson, 2010). 

 

Larsen (2009) går djupare in på hur intervjuer kan läggas upp på olika sätt. Dels så finns de 

strukturerade intervjuerna, som mer eller mindre liknar en enkätundersökning där frågorna i 

förhand att uppskrivna i en viss ordning. Å andra sidan kan man också använda sig av 

ostrukturerade intervjuer, som istället utgår från en intervjuguide där särskilda frågor eller 

stödord används som ett stöd under intervjun snarare än som ett frågeformulär (Larsen, 2009). 

Då vi har valt att använda oss av en intervjuguide med specifika teman under våra intervjuer 

skulle vi inte påstå att det ostrukturerade intervjun definierar vårt arbete, men inte heller den 

strukturerade. En bättre förklaring på den typ av intervjuteknik vi använt oss av är den 

semistrukturerade intervjun.  

 

3.1.2 Tematisering 

För att underlätta arbetet med att behandla den empiri vi samlat in genom intervjuerna och 

koppla denna till teorier och tidigare forskning valde vi att redan i arbetet med vår intervjuguide 

dela upp vår intervju i fem teman; ​Engagemang i aktuella samhällsfrågor som elitidrottare, 

varumärkesbyggande som elitidrottare, elitidrottare som yrke, publikförväntningar ​samt ​ sportstjärnor ​.​ ​De 

teman vi valde ut redan inför intervjuerna grundar sig i den teori och tidigare forskning vi läst in 

oss på i forskningsfältet, men också på vårt syfte och våra frågeställningar. I vår intervjuguide 

framkommer dessa kopplingar i samband med varje tema (se bilaga 1). Det här med tematisering 

av intervjuguiden är något som Ekström och Larsson (2010) behandlar på ett djupare plan. De 

menar att intervjun bör vara upplagd utifrån ett begränsat antal teman som utgör varsitt avsnitt 

eller frågeområde i intervjuguiden. Här menar de också att varje tema kan inledas med en vid 

fråga eller ta upp en konkret situation för att på sätt få igång samtalet. Därefter bör olika 
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följdfrågor komma, för att specificera svaren från informanten ytterligare (Ekström & Larsson, 

2010).  

 

I arbetet med att analysera empirin fördjupade vi tematiseringsarbetet ytterligare och kom där 

fram till teman som inte bara är kopplat till teorin, utan även till den data vi samlat in under 

intervjuerna. Dessa är; ​samhällsengagemangs effekter på varumärket, förväntningar på engagemang, djupare 

förståelse för produktprestanda, större kundlojalitet, mindre sårbarhet för konkurrens och kriser, större 

marginaler gentemot konkurrenter, större marknad för samarbeten, medierelationer, medieträning, 

publikförävtningar ​samt ​lokala sportstjärnor. ​Dessa teman utvecklas vidare i analysen (se kapitel 4). 

 

3.2 Urval och urvalsprocess  

Det urval vi har valt att använda oss av i vår undersökning är manliga elitidrottare som är 

verksamma inom lagidrotterna fotboll eller ishockey. De förutsättningar som vi har satt som krav 

är att de ska ha idrott som sin huvudsakliga syssla, att de är eller har varit aktiva i en svensk 

klubb/förening, att de är män samt att de ska utöva antingen fotboll eller ishockey på elitnivå.  

 

Enligt en undersökning från SVT Sport (2020) är de fyra största ligorna i Sverige publikmässigt, 

vad gäller lagidrotter, Allsvenskan (fotboll), SHL (ishockey), Hockeyallsvenskan (ishockey) samt 

Superettan (fotboll) - vilket är vad som ligger bakom vårt val att använda oss av aktiva inom just 

fotboll och ishockey. Eftersom samtliga av dessa ligor dessutom är manliga styrker det även vårt 

val att använda oss av endast manliga idrottare. Anledningen till att vi inte valt att använda oss av 

aktiva från Elitserien i Speedway, trots att ligan enligt SVT (2020) ligger på en fjärdeplats 

publikmässigt, är för att vi beslutat oss för att endast fokusera på lagsporter.  

 

Anledningen till att ett av de krav vi ställt på vår urvalsgrupp är att de spelar eller har spelat för 

en svensk klubb/förening är för att vi är intresserade av att undersöka svenska sportstjärnors 

åsikter och tankar. Eftersom det är den svenska idrotten vi framförallt har hittat en 

forskningslucka inom, så är det också denna vi vill undersöka (se kapitel 2.3).  

 

Viktigt att tillägga är också att vi inte har satt några krav på att informanterna själva ska vara 

sportstjärnor. Detta på grund av att sportstjärnor är svåra att identifiera, någon som en person 

anser är en sportstjärna tycker en annan inte är det. Utöver detta så spelar det faktum att de allra 

största sportstjärnorna är väldigt svåra att få tag i en stor roll i vårt val. Istället har vi försökt 
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komma så nära som möjligt och valt informanter med en möjlig förutsättning att ha en inblick i 

den värld vi ämnar att undersöka.  

 

Ekström och Larsson (2010) beskriver urvalsprocessen som den del som besvarar vem eller vilka 

som ska utgöra studieobjektet - alltså informanterna i vårt fall. De presenterar flera olika typer av 

urval som går att använda sig av i en studie, där valet dels kan fokusera på att ha ett så brett eller 

smalt urval som möjligt och dels på vilket sätt man väljer ut informanterna till sin studie 

(Ekström & Larsson, 2010). 

 

Larsen (2009) går djupare in på vilka olika sätt man kan välja ut personer till sin undersökning. 

Hon presenterar bland annat det urval vi har valt att använda oss av i vår studie - snöbollsurval. 

Enligt Larsen utgår denna typ av urval från att man kontaktar personer man antar har goda 

kunskaper om det aktuella ämnet, och att de personerna sedan i sin tur kan tipsa om andra 

personer som det kan vara värt att använda sig av. Till viss del har vi dock också använt oss av 

ett kvoturval, eftersom vi, precis som Larsen beskriver, redan tidigt i arbetet bestämt vilka 

karaktäristiska drag som ska finnas hos de informanter vi hör av oss till. Vårt tillvägagångssätt för 

att komma i kontakt med våra informanter var att publicera en efterfrågan på våra sociala medier 

såsom Facebook, Snapchat, Twitter och Instagram. Där efterfrågade vi om någon av våra följare 

eller bekanta tillhörde urvalsgruppen eller kände någon som tillhörde den och kunde tänka sig att 

ställa upp på en intervju. När vi hade fått fram potentiella informanter kontaktade vi dessa via 

direktmeddelanden, sms och/eller mail för att bestämma en tid för intervjun.  

 

Anledningen till att vi valt att göra på detta sätt, och använda oss av flera olika urvalsmetoder, är 

för att vi redan tidigt insåg att det kommer krävas en hel del arbete från vårt håll för att få tag i 

informanter till vår studie, eftersom sportstjärnor inte är en grupp människor som är särskilt 

enkla att få tag i. 

 

Samtidigt menar Ekström och Larsson (2010) att urvalsgrupperna i sig kan representera olika 

bredd av fenomenet man vill undersöka. Här använder de bland annat exemplet ​variationsurval​, 
där man sätter samman en grupp informanter som representerar en så bred skala av fenomenter i 

fråga som möjligt (Ekström & Larsson, 2010). Ett sånt här urval hade varit ett bra alternativ för 

vår studie, eftersom vi då hade kunnat få in en bredd i vår undersökning. Utifrån de 

förutsättningar vi har, och med det antal intervjuer vi kommer att använda oss av i bakhuvudet, 

så har vi dock istället valt att använda oss av ett ​teoretiskt urval​. Detta innebär, enligt Ekström och 
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Larsson, att man utgår från en särskild grupp människor i samhället som är intressant för studien 

- vilket i vårt fall är manliga elitidrottare inom fotboll och ishockey. Av samma anledning har vi 

också valt att göra ett så homogent urval som möjligt, för att kunna skapa oss en övergripande 

bild som möjligt av just den specifika gruppen (Ekström & Larsson, 2010).  

 

3.3 Tillvägagångssätt 

Samtliga intervjuer utom en (som genomfördes genom en fysisk träff) genomfördes som 

videosamtal via applikationerna Zoom eller Facetime, på grund av rådande coronapandemi (se 

kapitel 3.8). Detta innebar att vi hela tiden hade möjligheten att se informanten under 

intervjuerna, och det kändes därför som ett bättre alternativ än att ha intervjuerna över 

telefonsamtal. Längden för intervjuerna varierade mellan 50-90 minuter, vilket betydde att det 

fanns ordentligt med tid för diskussion med varje informant. Detta tillsammans med kvalitén på 

den data vi fick in under intervjuerna är båda bidragande faktorer för att nå vetenskaplig 

mättnad, som i en kvalitativ studie uppnås när flera informanter upprepar samma svarsmönster 

(Eriksson-Zetterquist & Ahrne, 2011).  

 

3.4 Informanterna 

Efter arbetet med vår urvalsprocess slutade vi upp med nio genomförda intervjuer. Vi 

informerade samtliga informanter om möjlighet till konfidentialitet men vi har valt att namnge 

dem i uppsatsen då samtliga informanter gav samtycke till detta (Läs mer om samtycke och 

forskningsetik i kapitel 3.8). Sammanlagt intervjuade vi tre spelare från SHL, den svenska 

högstaligan i  ishockey, och en spelare från Hockeyallsvenskan, ligan under. Utöver detta 

intervjuade vi tre spelare från den svenska högstaligan i fotboll, Allsvenskan, samt en spelare från 

den norska högstaligan Eliteserien och en från svenska Superettan som är ligan under 

Allsvenskan. Nedan presenteras samtliga informanter med namn, ålder, nuvarande klubb samt 

den liga de spelar i.  

 

● Stefan Steen, 27, BIK Karlskoga (Hockeyallsvenskan) 

● Max Wennlund, 21, HV71 (SHL) 

● Filip Karlin, 22, Ljungskile (Superettan) 

● Villiam Dahlström, 23, Degerfors IF (Allsvenskan) 

● Gustav Rydahl, 26, Färjestad BK (SHL) 

● Eddie Larsson, 29, Luleå HF (SHL) 
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● Elias Andersson, 24, Djurgårdens IF (Allsvenskan)  

● Anton Kralj, 22,  Sandefjord Fotball (Eliteserien)  

● Franz Brorsson, 24, Malmö FF (Allsvenskan) 

 

3.5 Innehållsanalys 

Enligt Johannessen och Tufte (2003) är analysen i en kvalitativ studie en analys av 

meningsinnehåll där man fokuserar på innehållet i den data man samlat in under arbetet, i vårt 

fall under de intervjuer vi genomfört. Den vanligaste metoden för att få fram innehållet är att till 

att börja med organisera datan med hjälp av kategorier och/eller teman. Med hjälp av 

kategorierna lyfter man tydligt fram vilka teman som är återkommande och viktiga i den 

insamlade datan, vilket i sin tur ger ett tydligt svar på vad som är det viktigaste och mest 

frekventa i datan. Samtidigt handlar analysarbetet om mer än att bara koda, eftersom en stor och 

viktig del av den kvalitativa analysen är att identifiera mönster, samband och processer som kan 

operationaliseras genom uppdelning i kategorier och teman (Johannessen & Tufte, 2003).  

 

Ekström och Larsson (2010) poängterar även hur viktigt det är att tolka den insamlade datan 

utefter studiens teoretiska ramverk. Detta för att på så sätt bilda sig en tydlig överblick av vad det 

insamlade materialet egentligen säger och ger för svar på forskningsfrågorna, med hjälp av 

centrala mönster och förklaringar från den insamlade datan i relation till teorierna (Ekström & 

Larsson, 2010). 

 

För att förklara innehållsanalysen använder sig Johannessen och Tufte (2003) av en indelning i 

fyra faser: helhetsintryck, kodning, kondensering och sammanfattning. Denna indelningen har 

även vi valt att använda oss av, för att på ett enkelt sätt förklara hur vi har gått tillväga med den 

empiri vi samlat in under arbetet.  

 

3.5.1 Helhetsintryck 

I den första fasen handlar det om att skapa sig ett helhetsintryck över vad som är mest relevant 

och återkommande i den insamlade empirin. Här menar Johannessen och Tufte (2003) att det är 

viktigt att man inte snöar in för mycket på detaljer eller specifika resonemang från intervjun, utan 

att man istället fokuserar på helhetsbilden från varje intervju för att på så sätt kunna urskilja de 

mest frekventa kategorierna av resonemang och/eller uttalanden från informanterna. I slutskedet 

av den här fasen kan man fastställa övergripande huvudteman som man sedan kan använda sig 

av i nästa fas (Johannessen & Tufte, 2003).  
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3.5.2 Kodning 

Den andra fasen, kodning, fokuserar på att urskilja meningsbärande element i empirin, genom att 

systematiskt gå igenom materialet noggrant och lyfta fram de resonemang som relevanta för 

forskningsfrågorna och placera in dem under de huvudkategorier man fastställt under den första 

fasen. Kodningsprocessen och tolkningsprocessen i det kvalitativa arbetet går aldrig att särskilja 

från varandra, eftersom det är kodningsprocessen som bidrar till att koncentrera 

meningsinnehållet av den data man samlat in - och på så sätt sätter grunden för den fortsatta 

tolkningsprocessen (Johannessen & Tufte, 2003). 

 

3.5.3 Kondensering 

För att på ett så tydligt sätt som möjligt kunna se över vad som är det mest relevanta under varje 

tema kan man under den tredje fasen, kondensering, placera samtliga delar av materialet som hör 

till ett visst tema i särskilda tabeller. Här kan man även se över om vissa teman och/eller 

kategorier går att placera som underteman till varandra eller slå samman helt och hållet 

(Johannessen & Tufte, 2003).  

 

3.5.4 Sammanfattning 

Den fjärde och sista fasen handlar om att sammanfatta det tidigare arbetet genom 

rekontextualisering, alltså att man använder sig av nya begrepp för att lyfta de kodord och 

uttalanden som framkommit som allra mest relevanta under arbetet. Här är det också lämpligt att 

se över så att intrycket stämmer överens med det ursprungliga materialet, trots att 

uppfattningarna kan förändras till viss del under arbetets gång på grund av identifierade mönster 

och samband som man tidigare inte kände till (Johannessen & Tufte, 2003). 

 

3.6 Operationalisering 

För att underlätta analyseringen i en kvalitativ studie underlättar det att redan innan insamlingen 

av data påbörjas förbereda en grov uppdelning av teman eller kategorier (Backman, 2016). Av 

denna anledning, samt för att på ett enkelt och tydligt sätt kunna applicera våra forskningsfrågor 

och vårt syfte i intervjuerna, delade vi upp vår intervjuguide i fem övergripande teman. Dessa är; 

Yrket elitidrottare, sportstjärnor, varumärkesbyggande som elitidrottare, engagemang i aktuella 

samhällsfrågor som elitidrottare samt publikförväntningar. På detta sätt vägledde vi också 

informanterna genom intervjun, för att de hela tiden skulle veta vad frågorna handlade om och i 

vilken kontext vi ställde dem. 
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När vi sedan skulle använda svaren, diskussionerna och uttalandena från intervjuerna för att 

besvara vårt syfte och våra frågeställningar använde vi oss av Johannessen och Tuftes (2003) 

uppdelning som presenterats tidigare. 

 

3.6.1 Helhetsintryck 

För att skapa oss ett helhetsintryck av intervjuerna antecknade vi under tiden ner korta 

kommentarer till oss själva när informanten sa något vi direkt kände kunde komma att vara 

viktigt eller användbart i analysen. På det sättet skapade vi i takt med att fler intervjuer 

genomfördes ett övergripande intryck av vad som vi i första anblick ansåg var viktigast under 

intervjuerna. När vi sedan jämförde anteckningarna från de olika intervjuerna med varandra såg 

vi också tydligt vilka av de antecknade kommentarerna som återkom i flera intervjuer - och vi 

kunde då få en tydlig helhetsbild av vad som framstod som allra viktigast i samtliga intervjuer.  

 

3.6.2 Kodning 

När vi kommit fram till de viktigaste och mest framstående punkterna i intervjuerna använde vi 

oss av dessa som teman där vi placerade in uttalanden från de olika informanterna. Här använde 

vi oss av olika färgmarkeringar för varje tema, för att tydligt se vilka resonemang och uttalanden 

som hörde till vilket tema.  

 

3.6.3. Kondensering 

För att ännu tydligare se vilka resonemang som hörde till vilka teman, samt för att enklare kunna 

jämföra de olika uttalandena från informanterna, placerade vi därefter samtliga uttalanden med 

samma färgmarkering i ett och samma dokument. Därefter gick vi tillsammans noggrant igenom 

de olika uttalandena och jämförde dem med varandra för att sedan kunna sålla ut och välja vilka 

uttalanden vi skulle använda oss av i analysen.  

 

3.6.4. Sammanfattning 

När vi valt ut våra resonemang och uttalanden applicerade vi dessa i vårt analyskapitel där vi 

använda oss av de teman vi ansåg var de viktigaste och mest framträdande under intervjuerna. 

Där använde vi oss sedan av våra tidigare utvalda teorier för att koppla samman uttalandena med 

forskningen och beskriva vilka fenomen och mönster vi upptäckt i våra intervjuer.  
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3.7 Validitet och reliabilitet 

Johannessen och Tufte skriver i boken Introduktion till samhällsvetenskaplig metod (2003) om 

hur den kvalitativa intervjun ökar validiteten i en undersökning. Detta eftersom intervjun öppnar 

upp möjligheterna för att förklara och/eller förtydliga frågor för informanten och på så sätt 

undvika missförstånd. I arbetet med att försöka uppnå en hög validitet har vi skrivit en 

intervjuguide som delats upp i teman där varje tema introduceras på förhand för informanten. 

Detta för att minimera risken att frågorna vi ställer missförstås. Vi har även efter en pilotstudie 

omarbetat intervjuguiden då pilotstudien visade en del brister och otydligheter vilket ledde till att 

informanten inte alltid förstod våra frågor, vilket kan sänka validiteten i en undersökning. Därför 

har vi också tagit fram exempel i intervjuguiden som ska hjälpa informanten att förstå frågorna. 

 

Johannessen och Tufte (2003) menar också på att kvalitativa intervjuer har en tuffare utmaning 

än de kvantitativa när det gäller att uppnå en hög reliabilitet. Eftersom forskarnas roll i den 

semistrukturerade intervjun spelar en stor roll så skulle en studie mest troligt inte visa på samma 

resultat om någon annan utförde intervjun, och därför blir en hög reliabilitet svår att nå under en 

studie som baseras på kvalitativa intervjuer. För att försöka förbättra detta har vi arbetat men vår 

intervjuguide. Beslutet att dela upp intervjun i teman är ett exempel, där vi i inledningsskedet av 

ett tema ställt öppna frågor för att inte påverka informantens svar. Vidare har vi arbetat med att 

ställa flera liknande frågor fast på olika sätt. Detta för att ge informanten möjlighet att kunna 

tänka efter och få en djupare förståelse för ämnet, vilket minskar risken för att denne ska 

missförstå frågan eller svara något för svarets skull snarare än vad denne faktiskt tycker. När det 

kommer till ledande frågor, som kan vara en anledning till att reliabiliteten minskar då 

informanten helt enkelt svarar det den tror att vi vill höra, har vi försökt att undvika dessa i så 

stor utsträckning som möjligt. I det fall det har förekommit frågor där det finns någon form 

värdering baserar vi dem på informantens tidigare svar och egna åsikter och alltså inte på vad vi 

själva tycker. Allt detta för att vi som personer ska påverka resultaten så lite som möjligt.  

 

3.8 Forskningsetik 

Enligt Booth et al. (2004) handlar etiken i en forskning och/eller undersökning om innebörden 

av moraliska val såväl som att förhålla sig till de etiska riktlinjer som finns gällande insamling och 

analysering av data. Viktigt att poängtera är att det sistnämnda kan skilja sig beroende på vilket 

lärosäte man tillhör. Booth et al. (2004) menar att detta berör delar så som att inte ta åt sig äran 
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för någon annans arbete, inte skriva oriktiga uppgifter samt att respektera människorna man 

möter i samband med sin forskning/undersökning. 

 

Till att börja med beslutade vi redan i förhand att om en av informanterna vill vara anonym i 

slutresultatet så kommer alla att bli det. Anonymiseringen skulle i så fall genomföras genom att vi 

ersätter informantens namn och klubb med ett alias i såväl transkriberingen som i det slutgiltiga 

resultatet. Eftersom samtliga informanter gav sitt muntliga samtycke att delta i studien med både 

namn och klubb var detta dock inget vi behövde ta hänsyn till under arbetet. Trots det väljer vi 

att lyfta vilka forskningsetiska ställningstaganden som kan uppstå i arbetet med en kvalitativ 

studie.  

 

Vad gäller anonymitet så är det till att börja med omöjligt för oss att uppnå fullständig 

anonymitet i vår studie, eftersom vi dels har tagit hjälp av andra personer i vår närhet för att 

komma i kontakt med våra informanter och dels har träffat/pratat med våra informanter. Av 

denna anledning vet både vi och vissa personer i vår närhet vilka de är och informanterna kan 

därför inte vara helt anonyma. Istället har vi jobbat med att erbjuda möjlighet till konfidentialitet. 

Här har vi i första hand jobbat med att informera informanterna om deras rätt att vara anonyma i 

presentationen av studien. Vi har i inledningen av varje intervju gått igenom och förklarat hur vi 

kommer att arbeta med den data vi samlar in genom intervjun, vilka som kommer att ta del av 

den samt vad det innebär om de väljer att vara anonyma respektive om de väljer att inte vara det. 

Här har vi också tydligt meddelat informanterna om att de när som helst under intervjun, eller i 

efterhand, har rätt att kräva anonymitet i det presenterade resultatet oavsett vad de tidigare sagt. 

 

Trots att vår undersökning främst handlar om informanternas personliga varumärken, åsikter 

och upplevelser så är vi medvetna om att samtliga även representerar en klubb/förening. Detta 

innebär att vissa frågor kan upplevas som känsliga att besvara, då det kan upplevas som riskabelt 

eller känsligt för informanterna att lämna information som deras klubbar inte uttalat står bakom. 

Det har därför varit av stor vikt för oss att kunna erbjuda konfidentialitet i studien när det gäller 

vem som säger vad, för att inte på något sätt riskera en konflikt mellan informanterna och deras 

respektive klubbar. En annan aspekt som vi har tagit in i beräkningen är att informanterna 

intervjuas i egenskap av yrkespersoner, inte privatpersoner. Deras svar i våra intervjuer skulle i 

förlängningen kunna påverka deras yrkesroll och varumärke och i förlängningen få konsekvenser 

för dem i deras yrkesliv. 
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För vår del handlar den mest kritiska punkten kring etiken i vårt arbete framförallt om samtycke 

från våra nio informanter. På grund av den rådande coronapandemin har det varit omöjligt för 

oss att kunna träffa informanterna för intervjuerna, dels för att restriktionerna i Värmland under 

arbetets gång hänvisade till att inte träffa människor utanför sitt hushåll, men också på grund av 

de hårda restriktioner som under tiden för arbetet gällde för elitidrottare inför matcher. På grund 

av detta kunde vi alltså inte träffa informanterna, utan fick genomföra samtliga intervjuer via 

videosamtal-program såsom Zoom och Skype. Detta innebar att vi inte kunde få något skriftligt 

samtycke från våra informanter inför intervjuerna, utan bara kunde få detta muntligt och sedan 

redovisat genom ljudfiler och transkribering. Detta är givetvis en kritisk punkt rent etiskt, 

eftersom Karlstads universitet vanligtvis kräver ett skriftligt samtycke vid intervjuer i samband 

med uppsatsarbeten och forskning, men utifrån de förutsättningar som fanns vid arbetets gång 

fick vi lösa det på bästa möjliga sätt. Ett alternativ hade varit att inför varje intervju skicka ett 

samtyckesavtal via post till varje informant, men på grund av tidsbrist var detta inte 

genomförbart.  

 

Andra etiska aspekter som vi har behövt ta hänsyn till och aktivt arbetat med under uppsatsens 

gång är bland annat att undvika all form av press på våra informanter samt lagringen av data. För 

att motverka att våra informanter utsatts för någon form av press inför, under eller efter studiens 

gång - vilket till exempel skulle kunna ske genom en första kontakt om informanterna känner sig 

tvingade eller pressade att ställa upp på intervjun - har vi bett våra gemensamma bekanta att 

etablera första kontakten. Om den kontaktade personen därefter har var intresserad av att delta i 

studien har vi sedan hört av oss, men först efter att en gemensam kontakt, antingen en 

kommunikatör/medieansvarig på klubben eller en bekant, fått klartecken om ett intresse. Vad 

gäller lagring av data har vi beslutat oss för att radera samtliga ljudfiler från intervjuerna så fort 

arbetet med uppsatsen är klart, det vill säga när vi fått betyg på uppsatsen. Anledningen till detta 

beslut är att ingen ska kunna ta del av informanternas svar i efterhand eller använda sig av dem i 

andra sammanhang. 
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4. Resultat och analys 
I det här kapitlet analyseras informanternas uttalanden tillsammans med den teori som presenterats tidigare i 

uppsatsen. Uttalanden presenteras genom citat utefter fyra huvudteman som var de mest framstående i studien, 

samt tillhörande underteman.  

 

4.1 Samhällsengagemang som elitidrottare  

I vår analys gällande empirin kring samhällsengagemang som idrottare kommer vi främst att 

fokusera på hur informanterna resonerar kring samhällsengagemang och aktivism, huruvida det 

kan ses som en varumärkesbyggande strategi och vad det finns för förväntningar på elitidrottarna 

från publiken gällande samhällsengagemang. Det man kan utläsa är att de är väl bekanta med 

fenomenet och att de ser möjligheten att påverka samhället som en anledning till att det 

förekommer.  

 

Så mycket folk som ser på en och ser upp till en, om man tar bara de stora stjärnorna som 

Cristiano Ronaldo, går han ut och står upp för jämställdhet så tror jag att det är väldigt många 

som kommer att tänka om eller så där. Det är inte att vi har någon plikt att gå ut och hjälpa 

samhället eller ta upp frågor i samhället men men jag tror vi kan ha en stor del av samhället, man 

kan ändra folks uppfattning eller stå för saker också. 

– Anton Kralj, Sandefjord Fotball 

 

Här kan man se en tydlig koppling till forskning kring atleters aktivism (Kassing, 2013) då detta 

kan ses som en motivationsfaktor till att ägna sig åt aktivism eller samhällsengagemang. 

Informanten identifierar sportvärlden som en plattform för att hjälpa till att faktiskt göra skillnad 

i samhället och nå ut. Detta korrelerar med bilden som Kassing (2013) tar fram i sin studie av 

sportstjärnor och enligt informanten finns liknande möjligheter även för elitidrottare på en lokal 

nivå. Empirin visar att det finns en skillnad, där man behöver anpassa engagemanget beroende 

på storleken på ens plattform. Världsstjärnor kan bidra till förändring på en global nivå medan 

elitidrottarna får se till vad de kan göra på en nationell eller lokal nivå.  

 

Förra året åkte vi ut till skolor runt om i kommunen och berättade för dem om vikten av att vara 

en bra kompis. Hur man ska bete sig mot sina kompisar och, ja det var en väldigt fin grej. När det 

kommer folk från hockeylaget som de ser upp till så kommer de ju att lyssna. Då får vi sprida ett 

budskap till dem som vi tycker är viktigt, hur man ska vara som vän och vilken inställning man 

bör ha.  

– Max Wennlund, HV71 
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Här tar informanten upp ett exempel som speglar empirin generellt. På en lokal nivå kan man 

exempelvis ta samhällsansvar genom att vara goda förebilder för ungdomar och se till att föregå 

med gott exempel. Med detta hoppas de kunna motverka utanförskap, bidra till att ungdomar 

hittar ett sammanhang i samhället och på så sätt även bidra till att minska riskerna för att 

ungdomar halkar in i kriminalitet. Det här är ett tydligt exempel på det Kassing (2013) benämner 

som ​advocacy enacted by sports participants, ​att att sportdeltagare själva agerar som aktivister i frågor 

som är viktiga deras community. Man kan också se att våra informanter, likt King (2018) ser att 

sportstjärnor har makt att påverka samhället. De menar att även elitidrottare till viss del besitter 

denna makt, om än på en mer lokal nivå.  

 

4.1.1 Effekter för varumärket 

När vi bad våra informanter att resonera kring eventuella effekter som elitidrottares 

samhällsengagemang kan ha på det individuella varumärket kom flera olika perspektiv fram. En 

aspekt som lyftes var att samhällsengagemang kan generera uppmärksamhet. 

 

De som är mycket i media och pratar om politik och samhälle, de syns och de hörs och det blir, 

det är de som hamnar på TV och gör reklam är sen också. [...] Så för spelarnas skull så tycker jag 

att man nästan alltid ska ställa upp för att ta såna fajter i samhällsfrågor och politiska frågor.  

– Filip Karlin, Ljungskile SK 

 

Informanten menar att denna sortens engagemang kan ge positiva effekter, som i förlängningen 

kan verka varumärkesbyggande då det kan hjälpa till att framställa spelaren på ett bra sätt inför 

intressenter. Han utvecklar resonemanget: 

 

Om man är på en nivå, säg att man är en 8 på en skala mellan 1 och 10 på att spela fotboll. Går 

man in i såna här grejer så får folk upp förväntningarna och då kanske man hamnar på en 9 helt 

plötsligt. Man har inte blivit bättre som fotbollsspelare men folket tycker fortfarande att du är 

bättre eftersom att du har ställt upp i såna saker. 

– Filip Karlin, Ljungskile SK 

 

Enligt citatet ovan kan man se exempel på hur det personliga varumärket faktiskt kan stärkas av 

samhällsengagemang eller aktivism. Informanten talar om att man kan få en bättre position i 

intressenternas ögon om man engagerar sig i samhället, detta utan att spelaren i fråga har 

förbättrat sina prestationer på planen. Informanten utomsportsliga engagemang kan stärka den 
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egna positionen på marknaden. Man skulle kunna se denna typen av resonemang som Sports 

Social Responsibility (Hopwood & Skinner, 2013), att organisationen, eller i detta fall 

elitidrottaren, tar socialt ansvar i samhällsfrågor som ett sätt att gå  intressenternas förväntningar 

och krav till mötes. Det finns även andra perspektiv som lyfts i empirin. Informanterna har en 

bild av att det även finns risker för att varumärket kan ta skada när man engagerar sig i 

utomsportsliga frågor, som många gånger kan vara känsliga eller kontroversiella.   

 

Säger man en del saker som kanske inte din framtida klubb håller med om ja då kanske de inte 

kommer vilja ha dig. Även om du är en tillräckligt bra spelare sportsligt sett, men i och med att 

du har sagt det där så vill de inte ha dig. 

– Franz Brorsson, Malmö FF 

 

Det här stärker bilden av att det viktigaste att ta hänsyn till är intressenternas krav och 

förväntningar (Hopwood & Skinner, 2013). Om elitidrottare går ut offentligt och gör uttalanden 

som inte stämmer överens med klubbars eller fansens värderingar kan det istället skada det 

individuella varumärket. Detta kan leda till en krock om elitidrottarens åsikter och engagemang 

inte går i linje med dess intressenter (Hopwood & Skinner, 2013). Därför menar flera av 

informanterna att man hellre undviker att uttala sig i ämnen som kan uppfattas som 

kontroversiella, man vill helt enkelt inte riskera att skada varumärket.  

 

4.1.2 Förväntningar på engagemang 

När det kommer förväntningar från fans, publik och allmänhet på elitidrottares 

samhällsengagemang visar empirin att de olika intressentgrupperna har olika prioriteringar.  

 

 ​Jag tror faktiskt att förväntningarna är ganska höga på att fotbollsspelare involverar sig i 

samhället och att de inte bara utövar sin sport. De har en bild av fotbollsspelare som inte bara är 

en fotbollsspelare utan som hjälper samhället med olika saker och är en bra förebild för andra. 

– Anton Kralj, Sandefjord Fotball 

 

Här kan man se en skillnad på förväntningar olika intressentgrupper emellan enligt våra 

informanter. De indirekta intressenterna, som publiken i det bredare begreppet och samhället i 

stort, har enligt informanterna högre krav när det gäller samhällsengagemang. Detta går i linje 

med forskningen, som säger att elitidrottare och sportstjärnor får allt högre förväntningar från 

samhället att engagera sig och ta socialt ansvar (Hopwood & Skinner, 2013). Det går även i linje 

med samhällsutvecklingen och samhällsklimatet generellt, där offentliga personer som 
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influencers och kändisar generellt får större krav från allmänheten i samhällsfrågor. Man kan inte 

minst se exempel på detta under Black Lives Matter, MeToo eller liknande stora 

samhällsdebatter. Informanterna menar att de direkta intressenterna, det vill säga sportfans, 

klubbar och sportchefer å andra sidan har andra prioriteringar. Här menar de att de huvudsakliga 

förväntningarna är av sportslig karaktär. 

 

Tror inte det är så mycket faktiskt. Dom vill se hockeyspelaren i regel. Sen kanske dom tycker att 

det är kul när du bidrar och du kanske kan få en annan sorts skara som följer dig, men just 

hockeyfansen tror jag mer bryr sig om vad man gör när man tränar... de vill nog hellre se mer 

sportrelaterat men att det absolut finns någon som tycker att det är intressant men då kanske du 

får andra fans också. 

– Stefan Steen, BIK Karlskoga 

 

Ställer man empirin mot teorin kan man i detta fall se att de till viss del går isär. Summers och 

Morgans (2008) forskning visar att publiken ställer högre krav på sina idoler när det kommer till 

att utnyttja sina plattformar och engagera sig i samhället. Den bilden delar inte informanterna. 

Det är intressant att notera att Summers och Morgans (2008) forskning görs från ett 

publikperspektiv, medan denna undersökning görs från elitidrottarnas perspektiv. Det man kan 

utläsa från vår empiri är iallafall att olika intressentgrupper har olika intressen som prioriteras 

olika. Sportfansens högsta prioritering är att få se goda resultat och bra prestationer, medan den 

bredare publiken som inte bryr sig om sporten på samma sätt möjligtvis ser elitidrottarnas 

offentliga roll i första hand och därmed prioriterar deras samhällsansvar högre.  

 

Trots att våra informanter inte känner igen de krav eller förväntningar gällande just 

samhällsengagemang som Summers och Morgan (2008) tar upp så medger de, som redogjorts för 

i stycket om publikförväntningar, att de känner en press från publiken gällande att vara goda 

förebilder och att föregå med gott exempel. De vittnar också om krav från klubbar och samhället 

när det kommer till att ställa upp i välgörenhetssammanhang och liknande arrangemang med 

syfte att bidra till det lokala samhället. Detta skulle man kunna tolka som en typ av förväntningar 

på engagemang, men i en skala som gäller på en lokal nivå för elitidrottare och att hårdare krav 

gällande stora samhällsfrågor istället läggs på större sportstjärnor. 
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4.2 Varumärkesbyggande som elitidrottare  

Det andra temat som framkom under vår undersökning handlar om varumärkesbyggande inom 

idrotten. Inom de individuella idrotterna är personligt varumärkesbyggande sedan länge 

vedertaget och mer eller mindre oundgängligt. För att ha råd att tävla och på så sätt utveckla sin 

karriär krävs ofta sponsorer. Inom lagidrotten ser dynamiken annorlunda ut, då spelarna 

representerar en förening, vars varumärke de blir en del av. Våra intervjuer har dock visat en del 

indikationer på att det även inom lagidrotten blir allt viktigare att tänka på det personliga 

varumärket. Keller (2009) tar upp en rad marknadsfördelar som kan komma med ett starkt 

varumärke. Dessa är: ​En djupare förståelse för produktprestanda, större kundlojalitet, mindre sårbarhet för 

konkurrens och kriser, större marginaler gentemot konkurrenterna ​samt ​ större marknad för samarbeten och 

försäljning genom mellanhänder. ​I analysen tittar vi på om dessa fördelar kan översättas till sportens 

värld, vilken medvetenhet det finns samt hur man arbetar med varumärkesbyggande som 

elitidrottare.  

 

4.2.1 Djupare förståelse för produktprestanda 

När det kommer till produktprestanda inom sportens värld kan man översätta detta till idrottsliga 

prestationer. Detta på grund av att inom fotbollen och ishockeyn är det spelarna själva och dess 

prestationer som är produkten, samt huruvida de producerar bra eller dåliga resultat.  

 

En kille som hette x som slutade nu, han gillar att skoja mycket och då underhöll han 

supportrarna på ett bra sätt kan jag tänka mig. Han visade vad som hände bakom (kulisserna), i 

omklädningsrummet, i gymmet, i bussen och på flygplanen när man reser. Så man kan absolut 

underhålla och på det sättet också.  

– Franz Brorsson, Malmö FF 

 

Här återkommer bilden som flera av informanterna och även Summers och Morgans (2008) 

studie vittnar om, att elitidrottare även ses som underhållare. I citatet visar informanten ett 

exempel på hur man kan använda sig av det i sitt varumärkesbyggande. Genom att visa vad som 

händer “bakom kulisserna”, hur de tränar eller laddar upp inför en match fungerar inte bara som 

underhållning, det ger också intressenterna en inblick och en djupare förståelse för elitidrottarens 

arbete och utveckling. Detta kan enligt Keller (2009) leda till att man ökar värdet för det egna 

varumärket. En annan informant tar upp vikten av att fördjupa den bild man visar upp och inte 

bara fokusera på när man presterar bra och producerar goda resultat: 

 

36 



 

 

Sen tycker jag det är ganska viktigt att man inte bara lägger upp när det går bra, utan att man även 

om man torskat en match lägger upp något och kanske försöker få det att låta positivt och som 

att man har något på gång.  

– Elias Andersson, Djurgårdens IF 

 

Informanten pratar om att visa upp en mångbottnad bild av sig själv som ett sätt att stärka sitt 

varumärke. Visar man som elitidrottare endast upp de bitar där man är framgångsrik skapas en 

grundare bild för intressenterna. Man skulle kunna argumentera för att det borde vara gynnsamt 

att visa upp sitt mest framgångsrika jag, då intressenter som andra klubbar eller sportchefer ju 

söker framgångsrika spelare och att det då kan hjälpa den egna karriären. Men faktum kvarstår, 

alla stöter på nederlag ibland och detta kan man utnyttja till sin fördel, genom att i sitt 

varumärkesbyggande visa upp en mer mångsidig bild av sig själv och visa hur man arbetar för att 

lära sig av nederlagen och i förlängningen utvecklas. Detta skapar en djupare förståelse hos 

intressenterna (Keller, 2009).  

 

4.2.2 Större kundlojalitet 

När det kommer till kundlojalitet inom sportens värld får man titta på vilken eller vilka 

intressentgrupper som ses som kunder. Man kan se både sportchefer, klubbar och sponsorer 

som en typ av kunder, där elitidrottare och deras plattformar ses som handelsvaran. Även 

publiken i allmänhet och fansen i synnerhet kan ses som kunder, då det är dem som konsumerar 

sporten i form av åskådare.  

 

Man får ju försöka komma in så fort som möjligt i en ny klubb, jag får ställa upp på sådana grejer 

som får de som är i klubben och föreningen att tycka om mig som spelare. Om någon frågar dem 

ute i allmänheten ​“Vad tycker du om Filip?”​ Då säger de ​“han är en skitbra kille, han är en bra 

fotbollsspelare”​, då hjälper dom mig med mitt personliga varumärke. En av fansen kanske känner 

den personen som är tränare i Djurgården till exempel. Och så kommer man på tal där liksom 

och då har det spridit sig positivt.  

– Filip Karlin, Ljungskile SK 

 

Här talar informanten om vikten av att snabbt skapa relationer när man kommer till en ny klubb. 

Detta var något som återkom under våra intervjuer, där informanterna pratade om relationer till 

fans och klubbar som en av de viktigaste delarna när det kommer till varumärkesbyggande. I 

exemplet ovan visar informanten på hur relationer rent konkret kan hjälpa en framåt i karriären, 

men det finns också en bredare bild av fansen som en bärande faktor när det kommer till 
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ekonomiska förutsättningar för både klubbar och spelare. Stefan Steen från BIK Karlskoga 

förklarar så här: “Det är ju det som är det viktiga för vår del, vi måste ju ha människor som 

kommer och kollar. Har vi inte det så, ja, vi kan ju spela hockey men vi kan ju inte vara proffs”. 

Här blir det tydligt hur viktig kundlojaliteten är inom sportens värld och att intressenterna har en 

bärande roll när det kommer till branschens fortlevnad. Informanterna ser relationen till fansen 

som en stor del i det individuella varumärkesbyggandet, men förvaltandet av den relationen är 

komplex.  

 

Är det någon som klankar ner på vårt lag eller på mig liksom då måste jag ju säga ifrån lite… De 

(fansen) vill väl också att man ska stå på sig och skydda sig själv och föreningen och inte bara 

höra ”vi spelar dåligt” eller ”vi måste fokusera och tänka positivt” som är de klassiska svaren. Det 

gäller ändå att få fram känslor liksom så fansen förstår att vi bryr oss väldigt mycket också.  

– Gustav Rydahl, Färjestad BK 

 

Exemplet som informanten tar upp visar på att relationen mellan fans och elitidrottare är 

komplex. Det krävs av spelarna att de själva aktivt arbetar utefter fansens förväntningar för att 

fördjupa relationen dem emellan. De intervjusvar som informanten ser som “klassiska”, kan 

skada relationen till fansen, då de kan ses som en indikation på att spelaren inte bryr sig. Genom 

att visa fansen att man bryr sig tar man deras förväntningar på allvar och visar lojalitet gentemot 

dem, vilket i sin tur skapar en högre kundlojalitet (Keller, 2009). Förhållandet är alltså 

symbiotiskt och för att uppnå hög kundlojalitet krävs även lojalitet från elitidrottarens håll. 

Därefter kan fansen hjälpa till att både bygga och stärka det individuella varumärket. Vikten av 

att skapa goda relationer utvecklas i kommande stycke. 

 

4.2.3 Mindre sårbarhet för konkurrens och kriser 

Enligt Keller (2009) kan ett starkt varumärke minska sårbarheten för konkurrens och kriser. 

Även här visar våra intervjuer att relationen till publiken spelar en stor roll när det kommer till att 

stärka sitt varumärke mot konkurrens och eventuella kriser.  

 

 

 

 

 

 

38 



 

 

En del tänker väldigt smart och en del tänker för lite skulle jag säga. Det där kan du göra extremt 

bra alltså är du duktig med de där grejerna och är lite nyfiken då kan du bli en publikfavorit. Sen 

om det går lite knackigt då kanske sportcheferna tänker att ​“nej vi kan inte ha kvar honom” ​men 

samtidigt så säger fansen att vi måste ha kvar honom, för att han är med och involverad och 

lägger ut de där grejerna hela tiden. Han blir en snackis, det kan ju rädda ditt jobb då helt 

plötsligt.  

– Stefan Steen, BIK Karlskoga 

 

I det här exemplet målar informanten upp ett scenario där relationen till publiken kan stärka den 

egna statusen i en klubb och där utomsportsliga mekanismer kan spela en avgörande roll i den 

sportsliga karriären. Informanten tar i det här exemplet inte upp några konkreta strategier för 

varumärkesbyggande, men har en tydlig uppfattning av att det som händer utanför planen är av 

stor betydelse för den sportsliga karriären. I exemplet ovan handlar det om publikrelationer, men 

det framgår även i våra intervjuer att informanterna är medvetna om att det finns andra strategier 

för att stärka deras varumärken. De pratar om att hålla sig på god fot med klubbar och 

sportchefer och om att sättet man framställer sig på utanför planen eller isen kan påverka det 

som händer på planen eller isen.  

 

Jag vet att sportchefer, mycket handlar ju om hur du presterar på planen, men många kollar också 

vilken typ av person du är. Hur du beter dig och vilken karaktär du har. Det är viktigare än vad 

man tror att det är. Där har nog många mycket att hämta för att jobba med sig själva lite tror jag, 

att inte bara leva på sina prestationer inom sporten liksom.  

– Max Wennlund, HV71 

 

Gör man dumma saker så kommer det finnas klubbar som absolut inte vill ha dig. Det sprids så 

fort också, det finns 14 SHL-klubbar i Sverige och sportcheferna är ju tighta så gör du något kan 

alla veta om det inom två veckor och sen vara borta från samtliga klubbar liksom.  

– Eddie Larsson, Luleå HF 

 

Dessa två citat styrker bilden av att det som händer utanför idrottsutövandet har stor påverkan 

på den sportsliga karriären. Det första visar på när ett starkt varumärke kan hjälpa elitidrottaren, 

det andra visar på när ett svagt varumärke istället kan skada karriären. Vad de två citaten har 

gemensamt är att de syftar till ageranden och olika sätt att framställa sig själv på som en typ av 

varumärkesbyggande strategi. Här kan man åter se kopplingar till Goffmans (1956) studie om 

impression management. Informanternas resonemang om att “bete sig” för att stärka sitt 
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varumärke och därmed också minska risken för sårbarhet vid kriser och konkurrens, går att 

likställa med att man “framför kulisserna” framställer sig på ett bra sätt enligt publiken, i detta 

fall de olika intressentgrupperna (Goffman, 1956).  

 

4.2.4 Större marginaler gentemot konkurrenter 

Ett annat sätt som ett starkt varumärke kan vara fördelaktigt på är gentemot konkurrenter. Detta 

dels på grund av kundlojalitet, som vi redogjort för tidigare, men även att det kan skapa 

marginaler gentemot konkurrenterna (Keller, 2009). Inom sportens värld är det i allra högsta 

grad relevant att prata om konkurrensen de individuella spelarna emellan, då de ofta konkurrerar 

om samma positioner, sponsorer och uppmärksamhet från publiken. Under våra intervjuer har 

det framkommit att detta är en aspekt som våra informanter har resonerat kring, i olika hög 

utsträckning och från olika perspektiv.   

 

Om man går tillbaka tio år, då kanske en trupp i regel såg likadan ut under fem sex år, det byttes 

två eller tre gubbar. Nu kan det ju bytas tio gubbar efter varje säsong. [...] Det har blivit en helt 

annan business. [...] Och då blir det ju lite mer individuellt. För då måste man ju se till sitt egna 

hem lite grann.  

– Stefan Steen, BIK Karlskoga 

 

Här tar informanten upp ett exempel på hur förutsättningarna har förändrats inom lagidrotten 

och hur man kan se indikationer på att även den blir allt mer individinriktad. När det blir högre 

omsättning i klubbarna ökar också konkurrensen spelarna emellan och det här är något som 

spelarna måste anpassa sig efter. Informanterna resonerar på olika sätt kring hur ett starkt 

varumärke kan öka deras konkurrenskraft i branschen, varav en av dem poängterar vikten av att 

sticka ut i mängden.  

 

Vi har inte chansen att bygga ett personligt varumärke genom sponsorer på samma sätt som 

individuella idrottare, eftersom klubbarna äger våra bild- och namnrättigheter. Vi får inte ha egna 

sponsorer helt enkelt. Det är något vi har fightats för länge i spelarfacket [...] Jag tror fler och fler 

hade dragit fördel av det då. [...] Jag som är från Mariestad till exempel, där det inte finns så 

många elitidrottare, för mig hade det ju varit en bra grej. Eftersom jag hade kunnat använda mig 

av kontakter och lokala varumärken hemifrån liksom. Så för egen del tror jag att det hade varit 

gynnsamt, medan de spelare som är från Stockholm till exempel hade väl kanske haft det svårare. 

– Eddie Larsson, Luleå HF 
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Här tar informanten upp en aspekt som även flera av hockeyspelarna lyfter. Inom SHL äger 

klubbarna 100% av spelarnas namn- och bildrättigheter, vilket ger klubbarna kontrollen när det 

kommer till varumärkesbyggande i form av sponsorer eller liknande. Man kan se tecken på att 

detta är något som elitidrottarna tycker är problematiskt, dels under våra intervjuer, men också i 

och med att det här är en fråga som lyfts inom spelarfacket och som man aktivt jobbar för att 

ändra på. Det är en faktor som hindrar hockeyspelarna när det kommer till individuellt 

varumärkesbyggande, vilket enligt informanten är negativt. Enligt Keller (2009) kan ett starkt 

individuellt varumärke stärka konkurrenskraften och informanten tar upp ett tydligt exempel på 

hur det skulle kunna te sig i praktiken. Hade han haft sina namn- och bildrättigheter skulle han 

kunnat utnyttja det lokala kändisskap han besitter och använda det för att profilera sig och på så 

sätt stå ut i mängden, gentemot en spelare från Stockholm som inte har samma starka lokala 

anknytning. I följande stycke utvecklas bilden av hur elitidrottare kan stärka och förvalta sitt 

individuella varumärke. 

 

4.2.5 Större marknad för samarbeten  

Som tidigare nämnt är möjligheten för samarbeten och sponsorskap begränsade när det gäller 

hockeyspelarna. Inom fotbollen ser det annorlunda ut, där äger spelarna själva sina namn- och 

bildrättigheter. I exemplet ovan resonerade informanten kring möjligheterna som ett starkt 

varumärke ger när det kommer till samarbeten eller sponsorer, nedan kan vi se ett exempel på 

hur detta kan te sig i praktiken.  

 

Vissa spelare har personlig reklam på tröjor och sånt som en av 20 spelare har på sin matchtröja. 

Det är en sponsor som bara sponsrar en spelare i laget. Då har sponsorn velat hjälpa till att betala 

för den här spelaren och ha den i laget. Det händer ofta när det kommer en etablerad spelare som 

ska vara tongivande i laget. Som klubben inte har råd med. Så man kan säga att en spelare blir 

sponsrad av ett företag då liksom. 

– Filip Karlin, Ljungskile SK 

 

Här talar informanten om hur en tongivande spelare med ett starkt varumärke kan bli sponsrad 

individuellt för att klubben ska ha råd med spelaren. Det kan också handla om att en spelare som 

har ett starkt varumärke är mer attraktiv för ett företag att förknippas med. Här blir vikten av det 

individuella varumärket extremt tydlig, då den individuella spelaren sticker ut i mängden och får 

fördelar som inte är kopplade till klubben i sig. Informanterna ser även andra aspekter av det 

individuella varumärkets vikt, när det kommer till sponsorer eller samarbeten. De ser sådana 

typer av relationsskapande som en sorts skyddsnät inför framtiden.  
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Du kan ju verkligen bygga ditt eget varumärke, och det kanske är något man borde göra 

egentligen. Du kan ju inte spela hockey hela livet liksom utan du får ju lägga av när du är 35 typ, 

så på det sättet är det ju positivt att man kan bygga någonting efter karriären.  

– Gustav Rydahl, Färjestad BK.  

 

Här visar informanten på hur det egna varumärket kan fungera som relationsskapande. Man kan 

använda sitt individuella varumärke för att knyta utomsportsliga kontakter, i form av 

sponsorskap eller samarbeten. Dessa kontakter kan gynna spelaren i framtiden. Elitidrottare 

inom fotboll och hockey startar sina karriärer i tidig ålder och få har eftergymnasial utbildning 

eller ett CV som kan gynna en utomsportslig karriär när de sedan pensioneras i tidig ålder. Här 

menar informanten att det individuella varumärket kan hjälpa till att skapa relationer som kan 

fungera för en försäkring inför framtiden, då inte alla elitidrottare har möjligheten att säkra 

ekonomisk stabilitet för efterkarriären under sin tid som aktiv.  

 

4.2.6 Övriga aspekter 

Trots att elitidrottarna har fått mycket lite eller ingen medieträning alls och trots att de inte 

utbildats inom marknadsföring och varumärkesbyggande strategier så besitter de en kunskap 

kring vad som är gynnsamt för varumärket. Man skulle kunna se det som en typ av 

internaliserade tankegångar kring varumärkesbyggande strategier där man vet vilken stor roll 

varumärket har och vad som stärker respektive skadar varumärket, utan att dessa har formulerats 

eller standardiserats. Dessa internaliserade strategier, man skulle kunna kalla det “learning by 

doing” eller “oskrivna regler” som vissa informanter kallade det, korrelerar till stora delar med 

vedertagna strategier inom forskningsfältet. Detta kan man se tydliga indikationer på i den empiri 

som har presenterats ovan. Detta antyder även att det individuella varumärket spelar allt större 

roll i dagens sportindustri, även inom lagidrotten. Hur man som elitidrottare, med grund 

kunskap och få verktyg ska förhålla sig till det här kommer vi att gå in på djupare i diskussionen 

men det vi kan konstatera är att våra informanter vittnar om att det finns mycket att göra när det 

kommer till varumärke och strategier. De ser en lucka som de tror kommer att fyllas i framtiden i 

form av standardiserade strategier och en professionalisering av området.  
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4.3 Elitidrottare som yrke 

I temat ​Elitidrottare som yrke​ diskuterade informanterna kring vad de själva anser ingår i sitt yrke, 

utöver den självklara del som handlar om sportutövandet. Här fanns det många intressanta 

aspekter att ta hänsyn till, framförallt att yrket i många aspekter innebär att spelarna är i sin 

yrkesroll dygnet runt.  

 

Det innebär ju att du måste se till att du är en idrottsperson 24 timmar om dygnet vare sig du vill 

det eller inte. Om någon annan är och jobbar så kan de ju gå och ta en öl på krogen dagen innan 

utan att det blir något snack men som elitidrottare har du ju fans och sådär som har 

förväntningar på dig. Så du förväntas ju vara professionell liksom, alla timmar om dygnet. Det 

kan jag tycka är lite både och, för man ska ju också kunna vara ledig och människa liksom.  

– Villiam Dahlström, Degerfors If 

 

Här finns tydliga kopplingar i det informanten säger och vad Goffmans teorier om self 

impression (Goffmans, 1956). Informanten påpekar att man som idrottare aldrig riktigt får ledigt 

från sin yrkesroll eller kan vara privat till fullo. Detta går att applicera på det Goffman (1956) 

säger om att vara ​framför kulisserna ​respektive ​bakom kulisserna. ​Eftersom elitidrottarna, enligt 

informanten, aldrig riktigt har chansen att vara privata skulle man kunna säga att de hela tiden 

befinner sig ​framför kulisserna ​. När vi som människor befinner oss på den sidan av kulisserna 

menar Goffman (1956) att vi anpassar våra handlingar efter vad publiken förväntar sig av oss 

och hur vi vill att publiken ska uppfatta oss.  

 

En särskild handling som uppkom som viktig flera gånger under intervjuerna handlar om 

festande och att dricka alkohol. Hur man som elitidrottare ska förhålla sig till det när man 

ständigt befinner sig framför kulisserna och tänker på hur ens handlingar kan reflekteras ut till 

publiken verkar vara en fråga som flera elitidrottare funderat på. 

 

Jag vet bara när jag va 19 typ och gick på krogen, det var inte en tanke på att någon skulle filma 

dig liksom. Om du var stupfull så var det ingen fara, men nu måste man ju alltid tänka på sånt. Är 

man ute och tar en öl till exempel så finns det ju alltid en risk att någon filmar och lägger upp det, 

och då kommer vi ju tillbaka till det här med att vara en förebild liksom. Såna där grejer är ju 

extremt farliga, om typ en 12-åring ser detta och sen kommer hem och tänker ”vad gör han på 

krogen och gör det här” liksom. Det gäller att tänka till 

– Eddie Larsson, Luleå HF 
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Här framkommer det tydligt att informanten befinner sig framför kulisserna i relation till 

Goffman teorier om self impression (Goffman, 1959). Samtidigt framgår det att informanten 

anser att detta har förändrats sedan han själv var en yngre elitidrottare. Det tyder alltså på, enligt 

informanten, att elitidrottarnas har blivit allt mer utsatta som offentliga personer som hela tiden 

behöver tänka över sina handlingar i takt med att samhället har utvecklats och blivit allt mer 

medialiserat.  

 

Ett annat exempel på en diskussion kring ämnet alkohol, festande och ansvar är följande: 

 

Jag hade en lagkamrat som spelade här och när han fyllde år och så gick han ut efter matchen och 

fick en överraskningsfest av sin familj. Han drack inte en droppe alkohol. Han visste att det hade 

varit lite si och så med hockeyn, och sportchefen hade fått en 10-15 mejl om att han är ute och 

super. Så att sånt kan hända liksom och då hade han inte ens gjort någonting fel. Men då förstår 

man lite grann vad kan man göra och vad fansen kommer att tycka. Det handlar om ansvar. 

– Stefan Steen, BIK Karlskoga 

 

Under intervjuerna framkom framförallt tre underteman när temat om ​Elitidrottare som yrke 

behandlades. Dessa tre är ​Medierelationer, Medieträning ​samt ​publikförväntningar​ som alla tre 

presenteras var för sig nedan.  

 

4.3.1 Medierelationer 

I diskussioner rörande medierelationer var det framförallt förtroendet för specifika, 

återkommande journalister som togs upp av informanterna. Att döma från våra intervjuer är det 

många fotbolls- och ishockeylag på elitnivå i Sverige som har lokala journalister som bevakar i 

princip alla deras matcher - och spelarna har därför utvecklat relationer med dessa. Det 

framkommer också att relationen med och förtroendet för dessa journalister är betydelsefullt, 

vilket påverkar både hur spelarna och journalisterna beter sig, enligt informanterna. En av 

informanterna säger såhär om ämnet: 

 
Självklart är det så att det spelar mycket in tycker jag, att de skriver det man har sagt och inte 

vänder på orden och såna saker. Ibland kan det ju bli att media söker stora rubriker så det ska bli 

mycket klick, och när man känner att man inte har sagt det de skriver så tappar man ju 

förtroendet för den journalisten. 

– Gustav Rydahl, Färjestad BK 
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Till att börja med går det starkt att koppla informantens svar till det File (2019) säger om att 

hantering av medier numera är en obligatorisk del av att vara elitidrottare. Precis som File (2019) 

också säger om medierelationer så är det för informanten viktigt att journalisterna speglar en 

rättvis bild av honom i medierna, och inte vänder och vrider på hans ord. Detta tankesätt skulle 

gå att koppla till vad File (2019) säger är det viktiga med att upprätthålla en god relation med 

sportjournalisterna - att kontrollera vilken bild som speglas ut till publiken.  

 

Jag tror det är så att om du har gjort många intervjuer med någon så är det också folk som 

kommer tillbaks, och de vill ju de hålla sig på god fot också. Då kanske man slipper den där 

kängan som man ibland förtjänar och ibland inte ska ha liksom. Det är svårt, för det är inte så 

många andra yrken där någon utvärderar varenda steg du tar. 

 – Villiam Dahlström, Degerfors IF 

 

Ett tydligt exempel på att även de återkommande journalisterna vill hålla sig på god fot med 

spelarna finns i uttalandet ovan. Informanten menar att de återkommande journalisterna 

undviker att ställa de allra tuffaste frågorna, för att inte riskera att hamna i en sämre relation med 

spelaren eller laget i fråga. Detta är, även det, ett sätt för spelarna själva att kontrollera vad som 

skrivs om dem i medierna - på så sätt att journalisterna, enligt informanten, undviker att slänga 

vissa kängor på en spelare för att inte utmana relationen dem emellan.  

 

4.3.2 Medieträning 

Enligt File (2019) är alltså hantering av medier av olika slag en obligatorisk del av att vara 

elitidrottare idag. En del som kan kännas både aktuell och nödvändig i ett sådant klimat är 

medieträning, för att minimera risken för skandaler för klubbar och spelare som sprider sig i 

medierna. Trots detta så var svaren på frågor angående medieträning tydliga från samtliga av våra 

informanter - det är inget som har erbjudits i klubbarna vare sig inom fotbollen eller ishockeyn. 

Ett exempel på detta är följande uttalande:  

 

Där är väl lite grann som jag kan tycka att vi har lite att jobba på också. Alltså om man pratar om 

att ja han är så medietränade men jag har ju inte själv varit med om att få någon medieträning i 

alla fall. Det är sånt man har fått lära sig under resans gång. Det är när man har fått höra typ ”​visa 

hjälmen såhär för att då dinglar reklamen så kollar folk på den​”. Annars så har det inte varit så otroligt 

mycket. Det tycker jag inte och det är väl någonting som hockeyn skulle kunna göra bättre. Man 

får höra vad man inte ska göra ungefär.  

– Stefan Steen, BIK Karlskoga  
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Informanten menar alltså att ishockeyn har ett utvecklingsområde i just medieträning, eftersom 

det är något han som spelare anser saknas. Han menar också att det i nuläget snarare handlar om 

att spelarna lär sig av varandra, att de yngre och oerfarna lyssnar på de äldre och mer erfarna för 

att lära sig hur man beter sig i relation med media - men att någon medieträning aldrig har varit 

aktuell i någon av de klubbar informanten spelat i. Ett annat exempel på detta, där informanten 

dessutom menar på att medieträning skulle kunna bidra till förbättrade prestationer, är följande 

uttalande: 

 

För min del har det varit så att jag har fått lära mig hur allt funkar liksom. Men som sagt, får du 

medieträning när du är ung, i alla sporter som är stora och offentliga egentligen, så tror jag att du 

kan bli en bättre hockeyspelare och få ut mer av dig själv om du har koll på dem bitarna. Hur du 

ska bete dig i vissa situationer liksom.  

– Gustav Rydahl, Färjestad BK 

 

Här är det främst intressant att informanten menar att medieträning i ung ålder skulle kunna 

påverka prestationen på isen. Informanten menar alltså att om man som spelare vet hur man ska 

bete sig i situationer med media, så behöver man inte oroa sig eller lägga energi på det - vilket 

istället leder till att man kan hålla fullt fokus på isen.  

 

Eftersom elitidrottarna hela tiden, enligt våra informanter, befinner sig framför kulisserna precis 

som Goffman (1956) beskriver det, och samtidigt har en skyldighet att delta i intervjuer med 

medier är risken för att de ska framställas fel och på så sätt skada sitt eller klubbens varumärke 

väldigt stor, vilket tydligt går att koppla till File (2019). Det våra informanter menar är alltså att 

pressen på att framställa sig själv på ett bra sätt genom att säga rätt saker och bete sig bra kan bli 

så pass stor att prestationen på planen/isen blir sämre.  

 

Ett liknande uttalande, där informanten dock menar på att detta har förändrats de senaste åren, 

är följande: 

 

Jag vet många som använder Twitter och mycket av det som skrivs där används ju i tidningar, det 

är mycket Twitter-citat där liksom. Jag tycker egentligen det är helt sjukt att man ska kunna ta 

såna citat och sen gå rakt ut. Vi fick ju ingen utbildning i sånt när jag gick på gymnasiet, men nu 

vet att på hockeygymnasierna runt om i Sverige så får man utbildning i sociala medier just för att 

inte sätta klubben i skiten och såna dåliga grejer.  

– Eddie Larsson, Luleå HF 
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I och med att medierna, enligt informanten, kan använda sig av uttalanden som elitspelarna gjort 

som privatpersoner på sina sociala kanaler i diverse artiklar adderas ytterligare ett moment där 

spelarna måste fundera över hur de framställs i publikens ögon (Goffman, 1956 & File, 2019). 

En tweet från ett par år tillbaka kan snabbt plockas fram och användas i en helt annan kontext, 

vilket skulle kunna skada (eller stärka) idrottaren individuella varumärke.  

 

Här menar dock informanten att ishockeyn har utvecklats sedan han själv var ung och läste på 

ett av hockeygymnasierna i Sverige. Han menar att de spelare som idag går på hockeygymnasium 

erbjuds medieträning i sin utbildning, bland annat med fokus på sociala medier. Detta skulle 

kunna tolkas som att den påverkar stressen på att framställa sig på “rätt” sätt i medierna faktiskt 

är så stor för vissa att den hämmar deras utveckling i sporten - och att det är därför medieträning 

numera är ett moment i hockeygymnasium.  

 

4.3.3 Publikförväntningar 

I diskussionen kring publikförväntningar på elitidrottare uppkom flera intressanta aspekter. 

Framförallt att vissa informanter menar att förväntningarna från publiken är näst intill 

övermänskliga och i princip omöjliga att nå upp till. Några av informanterna uttrycker sig på 

följande sätt gällande publikförväntningar: 

 

Jag tror folk glömmer bort att de (elitidrottare/sportstjärnor) också är människor. Folk tänker att 

de ska aldrig kunna göra ett snedsteg. Det är inte okej att göra snedsteg om man är sportstjärna 

för att det ska man inte få göra, men det kan ju hända saker. Så det är klart förväntningarna är 

högre, det tror jag. 

– Franz Brorsson, Malmö FF 

 

När man kommer upp i början då förstår man väl inte vikten i att folk bryr sig liksom, men man 

lär sig. Du kommer ju aldrig att vara perfekt heller, alla gör ju misstag, men man lär sig med tiden. 

Du växer liksom in i det ganska mycket. 

– Gustav Rydahl, Färjestad BK 

 

Här framkommer det tydligt att informanterna anser att publikens krav på elitidrottare och 

sportstjärnor är näst intill omöjliga att nå upp till. Precis som tidigare nämnt kan detta kopplas till 

Goffmans teori om self impression (1956) där elitidrottarna allt mer befinner sig framför 

kulisserna i dagens samhälle. Samtidigt går det att koppla till sportjournalistikens utveckling som, 

enligt Enbom och Carlsson (2019) allt mer fokuserar på att jämföra och lyfta fram händelser som 
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bryter mot normen och det stereotypa. Samtidigt menar Lines (2001) att det blir allt vanligare att 

elitidrottare framställs som antingen skurkar eller hjältar i medierna, vilket i sin tur kan påverka 

deras individuella varumärke.  

 

En annan aspekt som nämndes i intervjuerna gällande publikförväntningar är elitidrottarnas roll 

som underhållare, och hur det kan påverka ens beteende. 

 

Folk får ju oftast inte lära känna personen bakom egentligen, om man inte bloggar eller så, och 

jag tror inte så många fotbollsspelare gör det. Jag tror de vill hålla det lite privat när de väl har sin 

fritid. Majoriteten tror jag inte vill lägga upp allt för mycket typ vad de gör och vad de gillar att 

laga för favoriträtt eller vad de gör på en söndag när de är lediga. Då kanske de inte gör någon 

video om det utan de vill vara lite... ja men ha private time. Men det är klart man är ju 

underhållare i grunden ju för annars blir det ju inte något intresse. Just fotboll och hockey är det 

ju stort underhållningsvärde på och det är ju därför man kan tjäna bra på det också. 

 – Franz Brorsson, Malmö FF.  

 

Summers och Morgans studie (2008) visar på att sportfans har betydligt högre krav och 

förväntningar på elitidrottare och sportstjärnor än vad andra liknande studier har visat. De menar 

att idrottarna nu för tiden allt mer ses som underhållare till lika stor del som idrottare, och att de 

därför har högre krav på sig utanför planen/isen. Enligt Summer och J. Morgan (2008) handlar 

dessa krav och förväntningar dels om att vara en förebild, men också om att dela med sig av sig 

själv och sitt liv i medier på olika sätt. Detta lyfter informanten upp i resonemanget ovan, där 

han menar att de förväntningar som finns på elitidrottare om att vara underhållare vid sidan av 

planen inte alltid är något som idrottarna själva eftersträvar. Informanten påstår snarare att 

många elitidrottare försöker vara privata när de har sin lediga tid, samtidigt som han menar att 

samtliga idrottare i grunden är underhållare eftersom de tjänar pengar på att publiken gillar att se 

vad de gör.  

 

4.4 Sportstjärnor 

Temat om sportstjärnor behandlade bland annat vad informanterna själva anser är definitionen 

av en sportstjärna, samt vad som skiljer dessa från en elitidrottare. Här diskuterades bland annat 

mycket om att vara en förebild utanför planen, men också om publikens och mediernas roll i att 

bygga en sportstjärna.  
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Skillnaden är väl, skulle jag väl säga, att en elitspelare då kan man vara bra på sin sport, men är 

man en superstjärna är man ett gott föredöme både på och utanför planen. Det tycker jag är den 

största skillnaden så.  

– Anton Kralj, Sandefjord Fotball 

 

Lines (2003) menar att sportjournalistikens utveckling har bidragit till att elitidrottare och 

sportstjärnor allt mer tar plats i medierna för saker de gör utanför sporten. Samtidigt menar 

Harris (2013) att idrottarna till följd av denna utveckling har börjat ta en allt större roll som 

traditionella kändisar i såväl medierna som samhället. Det informanten diskuterar ovan går att 

koppla till just det, eftersom han menar att det som skiljer en elitidrottare från en sportstjärna är 

att man inte bara är ett föredöme på planen eller i sporten - utan också utanför idrottens värld.  

 

Skillnaden är egentligen att befolkningen bestämmer om du är en elitidrottare eller en 

sportstjärna, det är ju egentligen marknaden som bestämmer. Vill 20.000 gå och kolla en match 

när vi spelar mot Hammarby, eller om man är längdskidåkare och säkert tränar mycket tuffare än 

vad vi gör men så kanske det bara kommer 1000 personer. Det säger en del om vad de får betalt 

och då kanske man inte blir en stjärna på det sättet [...] Du kan också bli sportstjärnor som 

simmare, som Sarah Sjöström, men då måste du vara topp två eller tre i världen. I fotboll kan du 

vara topp 10.000 och ändå vara stor och i din sport och tjäna bra pengar.  

– Franz Brorsson, Malmö FF 

 

Precis som Weaver (2011) menar så är idrottens värld en stor business och det är inom de största 

sporterna det florerar som mest pengar. Detta menar informanten är en av anledningarna till att 

det är just inom dessa stora världssporter som det är enklast att bli en sportstjärna - samt att det 

på så sätt är marknaden, alltså publiken, som bestämmer vem som blir sportstjärna och inte.  

 

4.4.1 Lokala sportstjärnor  

En annat tema som framkom under intervjuerna är att elitidrottarna inom fotboll och ishockey 

mer eller mindre är lokala sportstjärnor i den stad de är aktiva. Här menar flera av informanterna 

att det skiljer sig mellan olika städer, men att det särskilt i mindre städer är ett enormt intresse för 

spelarna och deras liv från såväl media som publiken. Detta tyder på en mekanism som på flera 

sätt liknar den för internationella sportstjärnor, fast på en lokal nivå.  

 

När du väl presterar och är lyckosam är du ju verkligen en stjärna och sen så kan det där vända 

tillbaka rätt fort liksom. Det är ju sånt man ofta ser i medier och sådär också, att de bygger upp 
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det så liksom. Vi sitter ju inte i omklädningsrummet och säger ”​du är vår stjärna​”, så funkar det ju 

inte. Där är det mer att alla 20 bidrar på sitt sätt. Även om någon är bättre än någon annan, för så 

är det ju, och har krav på sig att producera poäng och så. De kommer ju att synas mer och 

indirekt bli stjärnor i medierna, medan de som kanske ser till att det inte blir mål bakåt och 

kanske inte gör det mest glamourösa jobbet inte kommer bli några stjärnor så. Men så ser vi ju 

det inte i laget, utan det kommer mest från medierna, och fansen såklart.  

– Eddie Larsson, Luleå HF 

 

Här diskuterar informanten hur en sportstjärna väljs ut och framställs på lokal nivå, och vad hans 

egen erfarenhet av detta är. Han menar att stjärnstatusen kan både komma och vända snabbt, 

beroende på hur du presterar på isen. Samtidigt menar han att det är medierna som väljer att 

plocka fram särskilda spelare, enligt informanten ofta de som genererar många poäng framåt, och 

framställa dem som stjärnor i specifika lag. I resonemanget från informanten handlar det om 

hans egna erfarenheter på en lokal nivå, och man kan tydligt se att det följer ett liknande mönster 

som för de internationella sportstjärnorna. Skillnaden från den framställning och mekanism som 

Harris (2013) beskriver är alltså, enligt informanten, bara att det på en lokal nivå handlar om den 

lokala befolkningen, de lokala fansen och lokal media. 
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5. Diskussion 
Vi ser dagligen exempel på samhällsengagemang från elitidrottare och sportstjärnor, och vi ser 

också vilka effekter det får på det individuella varumärket. Det här är dock inte något som de 

informanter vi har pratat med i studien har reflekterat över. Trots att de har uppfattningen att det 

är viktigt att utnyttja sin plattform för att göra sin röst hörd så har de snarare en inställning att 

undvika frågor som kan uppfattas som kontroversiella, såsom aktuella samhällsfrågor. Vi ser flera 

anledningar till att denna inställning finns, dels för att inte uttala sig om något man inte är 

tillräckligt påläst om men också för att undvika att påverka sitt individuella varumärke negativt 

genom att gå emot publikens intressen. Man kan se att det resultat vi fått fram skiljer sig från 

forskningen på den här punkten. Kassings (2013) studie av sportstjärnor tar fram flera 

motivationsfaktorer för samhällsengagemang (se kapitel 2.2.5). Vi har kunnat återfinna vissa av 

dessa teman i vår insamlade data, men svaren skiljer sig tydligt åt på flera håll och de svenska 

elitidrottarna verkar ha ett helt annat perspektiv än sportstjärnorna i den studie som Kassing 

(2013) genomfört. Trots Kassings (2013) resultat och trots att tidigare forskning (Summers och 

Morgan, 2008; Wheeler, 2018) visar på hur just samhällsengagemang bland idrottare blir allt mer 

vanligt förekommande och i allt större utsträckning förväntas av publik och samhälle, ser våra 

informanter engagemang i aktuella samhällsfrågor som en känslig fråga som man i stor 

utsträckning undviker av rädsla för att skada varumärket. Våra informanter menar att risken för 

att få negativ feedback på grund av att publiken inte håller med eller att man uttalar sig om en 

fråga utan att vara ordentligt påläst helt enkelt väger över ens eget eventuella engagemang. Vi ser 

även här hur elitidrottarna känner att de tvingas ta hänsyn till att de hela tiden befinner sig 

framför kulisserna. Detta är också ett tecken på att det behövs fler resurser för hur elitidrottarna 

ska hantera de utomsportsliga delarna av sitt yrke.  

 

Det är svårt att fastställa en specifik anledning till att det ser ut så här men det skulle kunna ha att 

göra med att mekanismerna än så länge ser lite olika ut för elitidrottarna generellt och de som är 

allra störst, det vill säga sportstjärnorna. En indikation på detta är att informanterna pratar om att 

sportstjärnorna har större makt att göra skillnad, medan elitidrottarna själva kan utnyttja sina 

plattformar när det kommer till till exempel välgörenhet och liknande insatser på en lokal nivå. 

Detta är även en indikation på att fenomenet samhällsengagemang på den nivån vi har undersökt 

inte är särskilt utbrett ännu. En eventuell orsak till att våra informanters svar skiljer sig från den 

tidigare forskningen skulle kunna vara kulturskillnader mellan olika länder. Majoriteten av den 

tidigare forskning vi har hittat och använt oss av är gjord i USA eller Australien, vilket bör tas i 

beaktning när man ställer våra resultat mot varann. Huruvida de kulturella skillnaderna länder 
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emellan påverkar elitidrottares engagemang i aktuella samhällsfrågor eller inte är dock självklart 

svårt att svara på utifrån vår studie. Enligt våra informanter handlar det snarare om att nivån av 

kändisskap skiljer sig åt mellan till exempel den amerikanska och svenska idrotten än att 

ländernas kulturer kring samhällsengagemang ser olika ut. Detta skulle alltså kunna tolkas som att 

elitidrottarna anpassar sitt samhällsengagemang utifrån hur stor påverkan de tror sig ha på 

samhället, genom att som svensk elitidrottare till exempel engagera sig i lokala välgörenhet 

snarare än globala samhällsfrågor. Detta skulle också kunna ses som en förklaring till att 

exempelvis Zlatan Ibrahimovic flera gånger uttalat sig i frågor om rasism, eftersom han i allra 

högsta grad kan klassificeras som en global sportstjärna snarare än en svensk elitidrottare.  

Under intervjuerna blev det tydligt för oss att de utomsportsliga delarna av yrket elitidrottare är 

outforskad mark för många. Det är ett område där det finns en stor kunskapslucka men också en 

stor potential om rätt verktyg erbjuds och används. Samtidigt ser vi en problematik i att detta är 

en så pass stor del av yrket, men att det trots det inte finns någon utvecklad utbildnings- eller 

inlärningsprocess när det kommer till dessa frågor. Vår uppfattning efter att ha genomfört 

studien är snarare att de flesta klubbarna använder sig av ett ”learning by doing”-perspektiv som 

tillvägagångssätt där spelarna själva får ansvara för att hitta sin väg i frågor om medierelationer 

och varumärkesbyggande. Detta skapar en enorm press på idrottarna, som inte bara ska tänka på 

sin sportsliga prestation utan också på hur de framställer sig själva dygnet runt sju dagar i veckan. 

Våra informanter vittnar bland annat om flera exempel på stora talanger som faller bort redan i 

ung ålder till följd av den stora press som finns på dem från klubbar, medier och publiken. 

Samtidigt är vår uppfattning att flera stora skandaler och/eller mediedrev som kan leda till en 

enorm psykisk påfrestning för spelarna skulle kunna undvikas om de hade utbildats i området. 

Ett annat argument som våra informanter framfört för att utbildning inom media och 

varumärkesbyggande bör erbjudas idrottare redan vid en ung ålder är att spelarna i många 

situationer betraktas som lokala sportstjärnor. För dessa lokala sportstjärnor gäller samma 

mekanismer som för sportstjärnorna på allra högsta nivå, fast i en lokal tappning. Med andra ord 

så finns det redan på lokal nivå en inlärningsprocess om de mekanismer som gäller för de stora 

sportstjärnorna, men utan att samma verktyg erbjuds spelarna. För internationella sportstjärnor 

finns hjälp att hitta från till exempel agenter och kommunikatörer, medan de lokala 

sportstjärnorna i Sverige oftast får sköta allt sånt själva.  

 

Allt detta skulle, enligt oss, kunna ses som en följd av att det saknas resurser för och kunskaper 

om detta inom idrottens värld. Vi är av uppfattningen att politik och idrott i allra högsta grad hör 

ihop, oavsett vad idrottarna, klubbarna eller ligorna tycker om det. Denna uppfattning stöds 
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också av tidigare forskning. Därför behövs det tas fram verktyg från förbund, ligor och klubbar 

som kan erbjuda stöd och hjälp i dessa frågor. Det är svårt att svara på om dessa internaliserade 

varumärkesstrategier kommer att ersättas och om området kommer att professionaliseras inom 

marknadsbiten i framtiden, men vi ser tydliga tendenser på detta och vi ser också en efterfrågan 

från elitidrottarnas håll.  
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6. Slutsatser och framtida forskning 
I detta avslutande kapitel presenteras inledningsvis de slutsatser vi kommit fram till under arbetet. Slutsatserna 

presenteras under vardera frågeställning. Därefter presenteras också förslag på framtida forskning inom ämnet 

samt implikationer för samhället och yrkeslivet.  

 

6.1 Slutsatser 

Hur resonerar elitidrottare kring de utomsportsliga delarna av yrkesutövandet? 

En slutsats som kan urskiljas från vår analys är att elitidrottarna anser att det är en hel del som 

ingår i deras yrke utöver sportslig prestation. De teman vi har tagit fram speglar de 

utomsportsliga företeelser som elitidrottare måste hantera som en del av sitt yrkesutövande. På 

ett övergripande plan handlar det om att hantera och förvalta relationer med olika 

intressentgrupper. Dessa kan vara ligor, klubbar, sportchefer, fans, sponsorer eller journalister. 

Detta innebär i praktiken att elitidrottarna befinner sig i sin yrkesroll 100% av tiden, något som 

kan upplevas som påfrestande för vissa. De besitter en form av lokalt kändisskap, som till stora 

delar kan liknas med sportstjärnors kändisskap, fast på en nationell eller lokal nivå. De beläggs då 

även med samma typ av ansvarsområden som sportstjärnorna, fast på en lokalt anpassad nivå.  

 

Förvaltandet av relationen till intressentgrupper tar sig i uttryck på olika sätt: Genom 

medierelationer​, där elitidrottarna upplever att medieträning till stor del saknas, och genom 

publikrelationer​, där man måste skapa och upprätthålla goda relationer med fans i synnerhet och 

publiken i allmänhet. Detta gör man genom impression management (Goffman, 1956). Genom 

varumärkesbyggande ​, där man på olika sätt arbetar för att stärka både klubbens och sitt eget 

varumärke.  

 

Det kan tolkas som att det finns en lokal inlärningsprocess som gör att elitidrottarna till stora 

delar omfattas av samma mekanismer som globala sportstjärnor, men på en lokal nivå och utan 

de verktyg som globala sportstjärnor har när det kommer till de utomsportsliga delarna av 

yrkesutövandet. Generellt så upplever informanterna att utbildning och standardiserade strategier 

saknas när det gäller de utomsportsliga delarna av sitt yrkesutövande, men menar att de ser 

tendenser till en utveckling av området i framtiden.  

 

Hur resonerar elitidrottare kring engagemang i aktuella samhällsfrågor som 

varumärkesbyggande strategi? 
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Informanterna ser att idrottares engagemang i samhället är ett allt mer vanligt förekommande 

fenomen. De ser främst att man som elitidrottare har en stor plattform som man kan utnyttja för 

att göra skillnad i samhället men de ser även att socialt ansvar och samhällsengagemang kan få 

varumärkesbyggande effekter. Även här kan man likställa elitidrottarnas mekanismer med 

sportstjärnornas, trots att de verkar på olika nivåer. Här anpassar elitidrottarna sitt engagemang 

till en nationell eller lokal nivå.  

 

De menar även att det finns olika krav på engagemang hos olika intressentgrupper, där samhället 

i stort och i högre utsträckning förväntar sig att elitidrottarna tar socialt ansvar, medan 

sportfansen högst prioriterar sportsliga prestationer. De ser dock att det viktigaste är att se till 

olika intressentgruppers krav och förväntningar när de kommer till frågor som dessa och att det 

kan finnas risker för att skada det egna varumärket om man engagerar sig i frågor som går emot 

intressentgruppernas intressen. Detta kan göra att de egna engagemanget krockar med 

intressentgruppernas intressen och där tvingas man göra en avvägning i vilka frågor man uttalar 

sig i för att skydda sitt varumärke.  

 

Hur resonerar elitidrottare kring varumärkesbyggande i allmänhet och personligt 

varumärkesbyggande i synnerhet? 

Våra informanter ser personligt varumärkesbyggande som en viktig del av det utomsportsliga 

yrkesutövandet. De ser tendenser av en individualisering inom lagidrotten, där det personliga 

varumärket kommer att spela en allt större roll. Vi ser att den största anledningen till att 

elitidrottarna ägnar sig åt varumärkesbyggande och ser det som en viktig del av yrket, är för att 

kunna upprätthålla och förvalta relationer med olika intressentgrupper. De ser också 

varumärkesbyggande som en viktig del i att säkra ekonomiska förutsättningar för efterkarriären.  

 

En viktig aspekt som kom upp var att förutsättningarna för individuellt varumärkesbyggande 

inom hockeyn är begränsat, då klubbarna äger spelarnas namn- och bildrättigheter. En stor del 

av elitidrottarnas individuella varumärkesbyggande sker genom impression management 

(Goffman, 1956), att de vill framställa sig på ett sätt som är attraktivt för olika intressentgrupper 

och som därmed kan vara gynnsamt för deras karriärer. Trots att det saknas kunskap inom 

området så ser vi stora likheter mellan elitidrottarnas resonemang och de marknadsfördelar som 

varumärkesbyggande kan ha, som bland andra presenteras av Keller (2009). Även här ser 

informanterna tendenser till att området kommer professionaliseras i framtiden och strategier 

kommer att standardiseras.  
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6.2 Framtida forskning 

Efter vår studie är vårt sammanfattade intryck att forskningen kring elitidrottare, media, 

varumärkesbyggande och samhällsengagemang i allmänhet och ur ett svenskt perspektiv i 

synnerhet är ett område där det finns ett stort utrymme för vidare forskning. Framförallt är det 

viktigt att förstå skillnaden mellan att vara elitidrottare i exempelvis USA, där forskningsfältet är 

mer utforskat, och i Sverige. För att förstå hur den svenska idrottsvärlden fungerar krävs 

forskning ur ett svenskt perspektiv, och från såväl aktiva idrottares som klubbars och 

sportjournalisters perspektiv.  

 

En sak som vi ser som intressant för framtida forskning är i vilken riktning varumärkesbyggandet 

inom idrotten kommer att ta. Kommer lagidrottare bli konkurrenter till de individuella idrottarna 

när det krävs allt starkare individuella varumärken för dem, eller kommer det att vända tillbaka 

och gå åt motsatt håll? Efter att ha lyssnat på våra informanter är tolkningen från vårt håll att 

idrottarna själva tror att de individuella varumärkena kommer att bli allt viktigare för lagidrottare 

framöver. Hur kommer i så fall till exempel spelarfacket att ställa sig till detta? Kommer 

spelarnas vilja gå igenom och tvinga branschen att anpassa sig eller kommer klubbarna fortsatt 

äga namn- och bildrättigheterna? En annan synpunkt som skulle vara intressant att se vidare 

forskning på är mer generaliserbara undersökningar på hur elitidrottarna själva ser på 

varumärkesbyggande, medierelationer och medieträning. Vår studie kan ses som en grund men 

det finns ingen möjlighet att dra några generella slutsatser från den, för att ha den möjligheten 

krävs kvantitativa studier inom forskningsfältet. 

 

Forskning som tar fram verktyg och hjälpmedel för förbund, klubbar och agenter skulle också 

kunna vara en intressant fortsättning inom fältet, där även dessa står inför en stor utmaning om 

branschens utveckling fortsätter i samma spår som den gör nu.  

 

Utöver detta finns det givetvis också en intressant vinkel att lyfta fram vad gäller jämförandet av 

lagidrotter och individuella idrotter, såväl som kvinnliga och manliga elitidrottare. Som tidigare 

nämnt har vi i vår studie endast valt att använda oss av manliga informanter, med motiveringen 

att de fyra publikpopuläraste ligorna i Sverige är på herrsidan och att det är de manliga idrottarna 

som får det största utrymmet i medierna. Allt eftersom samhället utvecklas och damidrott får allt 

större utrymme i medielandskapet är dock framtida studier med fokus på kvinnliga elitidrottare 

ett spår som är väldigt relevant att utforska vidare. ​ ​Vi tycker det är viktigt att fortsätta sätta 

elitidrottarnas perspektiv i fokus, snarare än att gå runt huvudpersonerna i dramat och använda 
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sig av sekundära källor. Trots att studier om tränares, klubbars och journalistens perspektiv hade 

varit intressant så är det i slutändan elitidrottarna själva som har den bästa uppfattningen om hur 

deras liv ser ut, hur de tänker och hur de mår i sitt yrke. Här ser vi också sett flera exempel i våra 

intervjuer där informanterna framför att de tycker det är både intressant, roligt och viktigt att 

prata om saker rörande varumärkesbyggande och medieträning. Att det finns en efterfrågan hos 

elitidrottarna själva ser vi som ytterligare ett tecken på att mer forskning i fältet borde göras, och 

förhoppningsvis kommer att genomföras i framtiden.  

 

6.3 Implikationer för samhället och yrkeslivet 

I enlighet med våra informanter så tror även vi att såväl samhällsengagemang som individuellt 

varumärkesbyggande kommer att bli allt större inom idrottens värld, precis som det har blivit i 

andra delar av samhället. Tidigare forskning visar att elitidrottare och sportstjärnor de senaste 

åren har genomgått en utveckling som allt mer jämställer dem med andra kändisar, vilket innebär 

att efterfrågan på engagemang och starka varumärken mest troligt kommer att dyka upp i en allt 

större utsträckning även i denna bransch. Här gäller det för klubbar, agenter och de individuella 

idrottarna själva att följa med i utvecklingen och såväl acceptera som ta till vara på den. 

Eventuellt så skulle agenter på idrottsmarknaden kunna ta ett större ansvar för spelarnas 

individuella varumärke även utanför idrotten, för att inte lägga all press på idrottarna själva. 

Alternativt så skulle medie- och varumärkesutbildning kunna bli en allt större del av 

gymnasieutbildningar med idrottsinriktning.  

 

För samhället i stort och för idrottsbranschen framförallt ser vi genom studien att det finns en 

stor utvecklingspotential vad gäller medieträning. Inom hockeyn och fotbollen är intrycket efter 

studien att detta är något som spelarna själva saknar, och som flera påpekar hade kunnat bidra till 

en stabilare och bättre karriär idrottsmässigt. Framförallt är det också viktigt att poängtera att 

uppfattningen är den att utbildning i hur man som idrottare ska bemöta media i olika situationer 

kan bidra till ett bättre psykiskt mående hos idrottarna, vilket givetvis alltid bör eftersträvas. För 

att denna utveckling ska kunna ske krävs dock vissa förändringar inom idrotten, och samtliga 

idrotter måste ge samma förutsättningar för att någon eller några inte ska hamna på efterkälken. 

Här handlar det om ett samarbete mellan förbunden, ett samarbete som vi inte riktigt ser i 

nuläget. Att ishockeyspelare har svårare att bygga individuella varumärken än fotbollsspelare eller 

hockeyspelare utländska ligor är helt enkelt inte hållbart i längden. För att de individuella 

varumärkena ska kunna byggas starka krävs det att förbund och klubbar ger utrymme för detta, 

och tillåter sporten att utvecklas i samma takt som samhället. 
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8. Bilagor 
Bilaga 1: Intervjuguide 

 

Syfte 

Syftet med denna uppsats är att undersöka de utomsportsliga delarna av yrket elitidrottare med 

fokus på elitidrottares engagemang i samhällsfrågor och varumärkesbyggandets roll inom detta. 

Genom detta ämnar vi att undersöka förhållandet mellan sport och politik, men också hur 

publikförväntningar och ett förändrat medielandskap påverkar elitidrottare i deras yrke.  

 

Frågeställningar 

Hur resonerar elitidrottare kring de utomsportsliga delarna av yrkesutövandet? 

1. Hur resonerar elitidrottare kring engagemang i aktuella samhällsfrågor som 

varumärkesbyggande strategi? 

2. Hur resonerar elitidrottare kring varumärkesbyggande i allmänhet och personligt 

varumärkesbyggande i synnerhet? 

 

Inledande frågor 

Berätta om dig själv! (Ålder, vart kommer du från, sport, klubb, osv) 

Har du något annat jobb än sporten?  

 

TEMA 1: Elitidrottare som yrke - ur ett marknadsperspektiv 

Fokus på vilka delar som är framstående inom yrket förutom själva sportutövandet. Hur mycket 

tid läggs på att hantera medier, bygga varumärke m.m.? Hur stor del av sin tid måste 

elitidrottarna befinna sig ​framför kulisserna ​(Goffman, 1956) egentligen och hur påverkar detta 

dem? 

 

Exempelfrågor 

- Vad ingår i yrket utöver själva idrottsutövandet (medierelationer, medieträning, relation 

med fans, varumärkesbyggande o.s.v.)?  

 

TEMA 2: Sportstjärnor 

Fokus på vad som egentligen skiljer en elitidrottare från en sportstjärna, enligt informanterna. Är 

det bara antalet fans som skiljer dem åt, eller finns det också olika slags utomsportsliga 
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förväntningar på sportstjärnor respektive elitidrottare? Vad är en sportstjärna i dagens samhälle 

(Harris, 2013)? 

 

Exempelfrågor: 

- Vad är definitionen av en sportstjärna?  

- Finns det, enligt dig, någon skillnad på att vara elitidrottare och sportstjärna? Vilka i så 

fall? Vilka krav och/eller förväntningar finns på dagens sportstjärnor? 

 

TEMA 3: Varumärkesbyggande som idrottare 

Fokus på hur man som elitidrottare arbetar med sitt personliga varumärke, men också varför det 

är viktigt. Vilka fördelar kan man få av ett starkt varumärke (Keller, 2009)? Hur mycket tänker 

man på hur man framställs i medier o.s.v. och hur viktig är den bild som förmedlas ut till 

publiken (Goffman, 1956). Också viktigt att lyfta hur vanligt det är med sponsrade samarbeten 

inom lagidrotten, förekommer det?  

 

Exempelfrågor: 

- Hur mycket tänker man på sitt personliga varumärke som elitidrottare/sportstjärna?  

- På vilket sätt arbetar du som elitidrottare med ditt personliga varumärkesbyggande - vad 

är viktigt att tänka på? Vilka hinder kan man stöta på och hur arbetar man för att 

förhindra detta?  

- Finns det skillnader på hur du som elitidrottare framställer dig själv offentligt och privat - 

i så fall vilka och varför? 

- Har du någon gång gjort ett betalt samarbete på dina sociala kanaler? Varför/varför inte?  

- Har du någon gång uppmärksammat ett företag/en organisation/en rörelse på dina 

sociala kanaler utan att det varit ett betalt samarbete? Varför/varför inte? 

 

TEMA 4: Samhälls- /politiskt engagemang som idrottare 

Varför väljer elitidrottare att engagera sig i samhällsfrågor? Stämmer detta överens med de 

anledningar som lyfts i tidigare forskning (Hopwood & Skinner, 2013; Kassing, 2013; Summers 

& Morgan, 2008) eller inte? Hur vanligt är det att man som elitidrottare väljer att engagera sig? 

Om man inte engagerar sig, varför är det i så fall så? Hur man ett eventuellt engagemang påverka 

ens personliga varumärke? Bra/dåligt? 
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Förklara att sportvärlden sen länge varit en arena för samhällsengagemang, nämn bland annat 

Marcus Rashfords barnkampanj, samt att många idrottare valde att lägga ut en svart instabild för 

att stödja Black Lives Matter 2/6 2020. 

 

Exempelfrågor: 

- Har du någon gång utnyttjat din plattform offentligt i en samhällsfråga? Varför/varför 

inte? (Betalt/obetalt?) Vad fick du i så fall för respons från dina följare/fans?  

- Finns det några frågor som din klubb/organisation/liga har lyft som du har stöttat 

offentligt? Varför? Något du själv redan var engagerad i eller kom initiativet från klubben 

först? Finns det någon skillnad där? 

- Får man stötta vilka samhällsfrågor man vill? Finns det några riktlinjer från 

klubben/föreningen/ligan du är aktiv i kring detta? 

- Som sagt blir det allt vanligare att sportstjärnor utnyttjar sina plattformar för att ta 

ställning i aktuella samhällsfrågor, (Exempel: Flera fotbolls och hockeyspelare som är 

ambassadörer för aldrigensam, mot psykisk ohälsa, ett annat exempel Zlatan och Durmaz 

är två fotbollsspelare som uttalat sig i frågor om rasism) varför tror du att det är så? Har 

du några egna exempel på det här? 

- Vad tror du att det kan finnas för drivkrafter för sportstjärnor att engagera sig i 

samhällsfrågor? 

- Kan det finnas andra drivkrafter utöver att man själv är engagerad i frågan? Laget? 

Klubbar? Organisationer? Ligor? Fansen? 

- Hur tror du att sportstjärnors engagemang i samhället påverkar deras personliga 

varumärke?  

- Vad tycker du om att sportstjärnor använder sina plattformar för att lyfta samhällsfrågor?  

 

TEMA 5: Publikförväntningar 

Fokus på vilka publikförväntningar som upplevs finnas, stämmer dessa överens med de som 

presenteras i tidigare forskning (Summers & Morgan, 2008) eller inte? Har sportstjärnor 

genomgått samma förändring av publikförväntningar som andra offentliga grupper (Wheeler, 

2018)? 

 

 

 

Exempelfrågor: 
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- När det kommer till publikförväntningar, upplever du att publiken har vissa 

förväntningar eller krav på sportstjärnor? Vad kan det vara för typ av förväntningar? 

Utanför de sportsliga prestationerna? 

- Vilka krav och förväntningar tror du finns från publiken när det gäller att använda sin 

plattform för att lyfta aktuella samhällsfrågor? 

- Tror du/anser du att det finns förväntningar från publiken på att man ska vara något mer 

än “bara” sportutövare?  

- Om man tittar på influencers eller andra kändisar så får de större och större krav från 

publiken på att de ska uttala sig kring aktuella frågor och använda sina plattformar för att 

stötta olika samhällsfrågor. Hur upplever du att det är för elitidrottare? 

- Tror du att det finns större förväntningar på att sportstjärnor, likt influencers eller andra 

kändisar, ska använda sina plattformar för att stå upp för samhällsfrågor? Hur tycker du 

att man märker av det, och varför tror du att det ser ut så?  

- Hur viktiga är publikens krav och förväntningar när det gäller hur du agerar offentligt, 

och hur mycket påverkar dem dina beslut och ageranden som elitidrottare?  

 

Avslutande frågor 

- Vill du tillägga något mer? 
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