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Research question: How does events that conflict an athletes brand image affect consumer

associations to an athletes brand?

Purpose: The purpose of this study is to investigate how consumer associations to an athlete

brand get affected by events that conflict the athletes existing brand image.

Theoretical perspective: Customer Based Brand Equity Model, Model of Athlete Brand

Image, Brand associations.

Methodology: We have used a qualitative method with semi-structured interviews, the

answers in this interview has been interpreted and analyzed.

Empirical foundation: The empirical foundation of the study consists of six respondents’

thoughts and ideas regarding the subject Athlete branding.

Conclusions: Events that conflict the athletes existing brand image does not affect consumer
associations regarding sport while associations to personality, appearance and lifestyle gets a

negative impact.
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1 INLEDNING

1 uppsatsens inledande kapitel redogors en kort bakgrund till vart valda dmne. Detta
problematiseras i sin tur med hdnsyn till tidigare forskning vilket mynnar ut i

forskningsprojektets fragestdllning. Vidare presenteras syftet och avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Den moderna professionella idrottaren dr en symbol for 1angt mer dn bara sportslig prestation.
Athlete branding ar ett koncept som gor att idrottare inte bara ar ett verktyg for
marknadsforing utan dven har ett personligt varumérke med egna tillhdrande associationer
och attityder. Detta innebdr att atleter har ett personligt varumérke uppbyggt pé associationer
till hur de agerar bade som personer och idrottare. Varumairket atleter bygger upp ar da inte
kopplat till nagot specifikt foretag eller produkt utan det ar atleten som é&r ett varumarke 1 sig

sjilv (Arai et al, 2014).

Foretag kan anvénda sig av atleters personliga varumérke for att 6ka varumérkeskdnnedomen
for sina produkter och skapa en relation till konsumenter genom de associationer som
forknippas med idrottaren. Dessa associationer ger konsumenter en anknytning till
varumirket eftersom de redan &r lojala och positivt instdllda till idrottarens personliga
varumérke (McGhee, 2012). Samarbeten med idrottare har visat sig vara ett effektivt sétt for
foretag att 6ka sannolikheten att konsumenter viljer produktvarumairket, 6ka villigheten att
betala prispremium och 6ka promotion av word-of-mouth. Idrottarna har en naturlig fordel i
sitt varumirke eftersom deras foljare ofta dr kéinslomissigt investerade (Arai et al, 2014).
Studier har visat att fordelarna med anvéndningen av kidnda talespersoner &r att ka
synligheten, statusen och imagedverforingen. Dels sé drar vilkidnda ansikten till sig
uppmadrksamhet samtidigt som de kan overfora associationer fran sitt yrke till kopplad
produkt. Detta kan hoja statusen for bade ett foretags varumirke och dess produkter samt

kéndisens personliga varumirke (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).



1.1.1 Pionjaren Tiger Woods

Ett tidigt exempel pd fenomenet Athlete branding vixte fram i slutet av 1990-talet da
golfspelaren Tiger Woods tog USA med storm. Woods lyckades som 21-aring vinna 1997 ars
Masters Tournament, véirldens mest prestigefulla golftavling, och var en superstjarna dven
utanfor golfen (Dethier, 2020). Redan vid tva érs alder var Woods med i en amerikansk
TV-show dér han visade upp sina exceptionella golfslag. Hans kdndisskap 6kade med aren
och nér han blev proffs &r 1996 var han sportens affischnamn och hade skrivit pa ett
sponsoravtal med Nike vért 43 miljoner dollar (Dethier, 2020). Tiger Woods var ldngt mer &n
bara en golfare, han var ett globalt varumirke. Hans image fram till 2009 var flackftri, han var
den bista golfspelaren ndgonsin och hade dessutom studerat pa Stanford. Woods var nu dven
en familjefar med tva barn och betraktades av méinniskor 6ver hela vérlden som en forebild

(Kalb, 2013).

I slutet av 2009 var Tiger Woods involverad i en kontroversiell bilkrasch, en hindelse som
blev startskottet for en rad skandaler som skulle fordndra Woods varumirke och image for
alltid. Innan krocken drog Woods in ndrmare 100 miljoner dollar bara fran sponsring, vilket
var ungefédr dubbelt sa mycket som ndgon annan idrottare (Knittel & Stango, 2010). Efter
bilkrocken framkom det att Woods under en lédngre period haft flertalet otrohetsaffdrer och
nér detta kom till ytan valde bland annat foretagsjittar som AT&T, Gatorade och Accenture
att avsluta sina samarbeten med atleten. Tio dagar efter incidenten valde Tiger Woods att
lamna golfen pa obestdmd tid (Knittel & Stango, 2010). Woods varumaérke tog en ordentlig
sméll frdn de omskrivna skandalerna, och de tidigare associationerna om hur han var en
“Family man” och “American Dream” raserades (Agyemang, 2010). Nike valde att st&
bakom Tiger Woods genom de tuffa tiderna och har varit en stor del 1 att forska reparera
hans image. Trots att Woods har fatt 6verge bilden av honom som familjefar och forebild har
hans sportsliga prestationer gjort att han fortsatt haft ett starkt varumérke inom golfviarlden.
Denna dissonans i1 hans varumaérke visade sig tydligt d& han 2013 blev framrdstad pa Forbes
topp 10-lista av “The Most Disliked Athletes in America” samtidigt som han tack vare sin
sportsliga formaga fortfarande var den overldgset mest populéra golfspelaren 1 vérlden (Kalb,

2013).



1.1.2 Entreprendren Conor Mcgregor

Ett annat av de mest framgéngsrika exemplen pd Athlete branding i modern tid ar
kampsportsutovaren Conor McGregor. Han var ar 2021 nummer ett pa Forbes lista 6ver de
hogst betalda idrottarna med en inkomst pa 180 miljoner dollar. Majoriteten av inkomsterna
tjinade McGregor in utanfor oktagonen genom samarbeten och investeringar i flertalet
foretag som starkt associeras med hans personliga varumérke. McGregors varuméirke byggde
till en borjan pa en inspirerande resa fran rormokare till varldsmistare dér hela Irland och sa
smaningom hela virlden blev 6vertygade om att hart arbete och dedikation till sin sport var

nyckeln till framgang. (Knight, 2021)

“There's no talent here, this is hard work. This is an obsession. Talent does not exist, we are all equals
as human beings. You could be anyone if you put in the time. You will reach the top, and that's that. I
am not talented. I am obsessed.”

- Conor McGregor

Efter att ar 2015 ha blivit viarldsméstare s& borjade Conor McGregors resa fran sportslig
inspiration till mangfacetterad entreprendr. Efter flertalet lyckade samarbeten och
investeringar med tydlig koppling till sin sport sa lanserade McGregor &r 2018 whiskeyn
“Proper No. Twelve” (Evans, 2021). Utifrdn hans radande image som en dedikerad
kampsportsutovare och en forebild for idrottare Gver hela virlden sé var det en kontroversiell
bransch att ge sig in i. Annu mer problematiskt blev det for McGregors varumirkesimage nér
han blev domd for ett Gverfall pa en dldre man pa en pub. En image som tidigare byggde pa
den inspirerande rérmokaren som blev vérldsméstare var nu en tvivelaktig forebild bdde inom

och utanfor idrotten (TheGuardian, 2019).

1.2 Problematisering

Varumarke &r ett brett begrepp som kan innefatta allt frdn en individ, idrottsklubb, ideell
organisation eller ett foretag. Gemensamt for inneborden av ett varumairke &r att det ska
spegla ens vérderingar vilket konsumenter sedan skapar associationer till for att kunna
sarskilja varumaérket fran konkurrenter (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Nér
konsumenter skapar associationer till ett varumérke leder det dven till en rad férvintningar
hos @mnad mélgrupp. Nar man dé betraktar en atlet som ett varumérke innebar det att hela

individens persona utgdr imagen av varumadrket. Darfor dr det viktigt att atleten bade 1 sitt



privatliv och sitt idrottande lever upp till de forvéantningar konsumenter har pa varuméirket
(Arai et al, 2014). Nir vi anvinder ordet konsumenter syftar vi i det hér fallet pa de
supportrar och sportintresserade som konsumerar atleter, genom att exempelvis titta pa Tiger
Woods nir han golfar. I bakgrunden har vi beskrivit tva fall som visar problematiken som
uppstar nédr atleter bryter mot de forviantningarna som konsumenter byggt upp. Det uppstar da
en varumdrkeskrock vilket innebér att atletens agerande star i konflikt med imagen for

varumarket.

For att forsta varfor denna varumarkeskrock ér relevant att undersoka géller det att skapa sig
en uppfattning om vilket inflytande atleters varumérken har. Tidigare studier visar att foretag
spenderar enorma summor pengar pa samarbeten med atleter (Elberse & Verleun, 2012).
Samarbeten med atleter har en positiv korrelation till 6kad uppmairksamhet, trovardighet och
stiarkt image av foretags produkter (Berggren, Hellkvist & Nilsson, 2007). Trots eventuella
risker som kdnda personer i marknadsforingen kan medfora sé dvervéger fordelarna vilket
resulterar i den 6kning vi kan se av elitidrottare och andra kéndisar i dagens
marknadskommunikation (Corneliusson, Kristoffersson & Lagerberg, 2015). Foretags
trovardighet och associationer nar det kommer till “Celebrity Endorsement” och dess
paverkan pd varumirket dr vdlstuderat, bland annat i en vélrenommerad Literature review
frdn Erdogan (1999) och flertalet andra etablerade studier (Silvera & Austad, 2004; Byrne et
al, 2003).

Vad som diremot ar relativt outforskat dr huruvida konsumenters associationer till atleters
varumirken forédndras nér det uppstar konflikt i férhdllande till deras image. Med véra tva
exempel i dtanke s blir det darfor intressant att undersoka de forandrade
varumadrkesassociationerna efter att varumérkeskrocken uppstatt. Denna varumérkeskrock
blir &nnu mer intressant eftersom konsumenterna ar kianslomaissigt investerade 1 atleten och
ser dem som en forebild. Trots aspekten av idolisering inom Athlete branding sé har vi i
bakgrunden konstaterat att bide Woods och McGregors varumérke levt kvar efter att imagen

som forebild fordarvades.

Den mest inflytelserika artikeln pa &mnet “Branding athletes: Exploration and
conceptualization of athlete brand image” (Arai et al, 2014) har konceptualiserat och
definierat begreppet Athlete branding och &r en relevant grund for var vidare forskning.

Tidigare forskning fokuserar till stor del pd hur Athlete branding paverkar foretags



associationer och image vid ett samarbete med en atlet (Bowen & Stumpf, 2015; Lesaule &
Bouvier, 2017). Vidare forskning som tar utgdngspunkt i konsumenters relation till atleternas
varumarke dr darfor relevant, sirskilt eftersom Athlete branding &r ett sd pass nytt fenomen

(Arai et al, 2014).

Forskningen som tidigare utforts ur ett konsumentperspektiv har anvént en kvantitativ metod
for att undersoka korrelationer mellan atleters inblandning i foretag och konsumenters
attityder till dessa foretag (Wu, 2015). Studien visade att “athlete endorsement” hade en
positiv paverkan pa konsumenternas attityd till foretagets varumirkesimage. Utifran denna
forskning finns anledning att med en kvalitativ metod djupare undersoka hur konsumenters
associationer till atleters varumérken paverkas av hindelser som bryter mot deras existerande

image. Detta leder oss fram till forskningsfrdgan:

- Hur paverkas konsumenters associationer till en atlets varumérke av hindelser som

star 1 konflikt med atletens varumérkesimage?

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att undersdka hur konsumenters associationer till en atlets varumirke
paverkas av hiandelser som stér 1 konflikt med atletens existerande varumarkesimage. Studien
avser ocksd att identifiera underliggande faktorer som paverkar associationer vid denna
varumirkeskrock. Detta med avsikt att skapa en storre forstdelse for konsumenters perspektiv

inom Athlete branding.

1.4 Avgransning

Studien avgransas till svenska konsumenters perspektiv pd atleters varumérken och hur deras
associationer till atleter kan komma att forédndras vid en varumérkeskrock. Datainsamlingen
kommer ske genom kvalitativa intervjuer for att aterspegla respondenternas tankar och
kanslor kring fenomenet Athlete branding. Valet av respondenter avgrinsas 1 sin tur till
individer med kunskap och intresse for atleter. Det finns ingen avgrinsning for vilka atleter
vér undersokning innefattar. De atleter som respondenterna nidmner genom fria associationer
ar de som utgor underlaget, kompletterat med vara tva exempel Tiger Woods och Conor

McGregor.
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2 TEORETISK REFERENSRAM

1 foljande kapitel presenteras de teoretiska modeller som anvdinds i studiens undersékning.
De tvd modellerna som ligger till grund for forskningen dr Customer Based Brand Equity
och Model of Athlete Brand Image. Utéver varumdrkesmodellerna definieras dven termerna

associationer och attityder inom Personal branding.

2.1 Customer Based Brand Equity (CBBE)

For att skapa sig ett fordelaktigt varumérke kravs det att man bygger upp en god relation och
tillit gentemot sina konsumenter. Keller (1993) har inom forskningen f6r marknadsforing
skapat en viletablerad modell som visar att ett varumirkes framgingar kan ses som en direkt
effekt av konsumenters associationer och attityder till varuméarket. Modellen bendmns
Customer Based Brand Equity (CBBE) men refereras i den hér studien dven till
varumérkespyramiden. Keller (1993) menar att om ritt slags erfarenheter och upplevelser
byggs upp till ett varumérke, finns det goda mdjligheter for varumaérket att bli viletablerat.
Darfor handlar det om att paverka konsumenters tankar, kinslor, dsikter och uppfattningar i
en positiv bemérkelse for att starka varumaérket. Ett starkt varumarkesvérde (Brand equity)
renderar 1 att konsumenter kommer att vara mer lojala och konsumera varumairket i allt storre

utstrackning (Keller, 1993).

I figur 1 illustreras modellen som en forklaring till hur ett starkt varumérke kan byggas upp 1
fyra steg. Steg ett dr att bygga upp en tydlig Brand identity, vilket innefattar att 6ka alla
avseenden av Brand awareness. Steg tva ir att skapa en ldmplig Brand meaning genom
fordelaktiga associationer. Steg tre &r att framkalla positiva Brand responses och steg fyra ar
att arbeta fram Brand relationships, det vill sdga aktiva relationer till konsumenterna som
genomsyras av lojalitet. Dessa fyra steg dr i sin tur uppdelade och etablerade till sex stycken
“brand-building blocks” som forklarar sammansittningen till ett erként varumérke. Foljande
block &r: Brand salience, Brand performance, Brand imagery, Brand judgements, Brand

feelings och Brand resonance. (Keller, 2001)
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Consumer 4. Relationships = Intense, Active
Brand What about you and me? Relationships
Resonance * }
3. Responses = Positive, Accessible
Consumer Consumer What about you? Responses
Judgments Feelings

Brand Performance

Brand Imagery

2. Meaning =
What are you?

Strong, Favorable, &
Unique Brand Associations

1. Identity =

Brand Salience Who are you?

Deep, Broad Brand
Awareness

Figur 1. Customer-Based Brand Equity model (Keller, 2001)

Brand salience dr grunden i pyramiden och inkluderar varumérkeskdnnedom samt vilken
identitet varumadrket har. Det andra steget i pyramiden bestar av Brand performance och
Brand imagery och handlar om vad varumirket &r och vilka associationer det har. Brand
performance indikerar om hur vil varumaérket presterar i matt av kvaltité och uppfyllda
forvantningar och krav. Brand imagery handlar om hur varumairket uppfyller krav och
forvantningarna pa varumarket utifrdn bade ett psykologiskt och socialt perspektiv. Det
innebdr hur ménniskor tinker pa varumarket i abstrakta termer och inte hur de tinker att
varumadrket presterar eller faktiskt gor. Att skapa starka och unika associationer som blir
fordelaktiga for varumaérket dr saledes en fundamental del av byggstenen Brand imagery.

(Keller, 2001)

I varumirkespyramidens steg tre handlar Consumer judgements om de omddémen som ror
konsumenters egna asikter och slutsatser kring varumirket. Consumer feelings handlar i sin
tur om konsumenters emotionella respons och reaktioner pa varumérket, det vill séga vilka
kénslor skapar varumarket ndr konsumenter exponeras for varumirket och dess
marknadskommunikation. Brand resonance &r det sista steget i pyramiden och slutmalet med
modellen. Det behandlar konsumentens relation till varumirket och 1 vilken utstrackning
konsumenten kénner sig “i synk” med varumarket. Om varumérket uppréttar en djup
psykologisk forbindelse till konsumenterna har man skapat sig ett starkt varumarkesvirde

(Brand equity). (Keller, 2001)
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Pyramidens tva mellansteg dr uppdelad i en funktionell sida och en emotionell sida. Den
vénstra sidan av pyramiden dr den funktionella dimensionen och lampar sig for att avgora hur
vél varumairket fungerar praktiskt och vilka bedomningar konsumenterna gor angaende
varumérkets prestation. Den funktionella sidan &r framf6rallt tillampbar nér det géller
uppbyggnaden av ett varumérke som tillhandahaller produkter. Utifran vara exempel 1
bakgrunden kan man argumentera for att det dr svért att méita Athlete branding ur ett objektivt
prestationsperspektiv. Detta eftersom idrottare som presterar bast rent sportsligt inte alltid &r
de som har det starkaste varumirket (Arai et al, 2014). Darfor kommer fokus ligga pé den
hogra sidan av pyramiden dir den emotionella dimensionen fokuserar pa hur varumérkets
image psykologiskt paverkar konsumenten och vilka kdnslor och associationer som
varumairket vicker hos konsumenten. De specifika stegen i pyramiden som kommer att tas i
beaktande till var undersokning dr Brand imagery, Consumer feelings och Consumer brand
resonance (Keller, 2001). Dessa steg anvdands med koppling till vart syfte for att djupare

forsta grunderna till konsumenters associationer till atleters varumarken.

2.2 Personal Branding: Associationer & Attityder

For att skapa ytterligare teoretisk grund i undersokningens syfte har tvé termer fran
forskningsféltet inom Personal branding anvénts: Associationer och Attityder. Personal
branding dr foregangaren till Athlete branding och som beskrivits i1 problematiseringen &r det
ett &mne med djupt forskningsfilt nér det kommer till kdndisars varumérkesbyggande
(Erdogan, 1999; Silvera & Austad, 2004). For att skapa storre trovirdighet 1 var studie
kommer termerna utgora ett verktyg 1 analysen av konsumenternas perspektiv pa varumairken.
Begreppen anses vara relevanta for vir undersokning eftersom litteraturen inom bade
associationer och attityder bygger p4 CBBE-modellen. Konsumenters associationer ér
huvudfokuset i var undersokning, vilket framgér i var forskningsfrdga. Som ett komplement
kommer dven konsumenters attityder analyseras, med malet att skapa en storre forstielse for

synen pa atleters varumarken.

2.2.1 Associationer

Kotler & Keller (2016) definierar varumérkesassociationer som de tankar, kénslor,
upplevelser och uppfattningar en konsument relaterar till ett varuméirke. Utifran

CBBE-modellen vi presenterat tidigare har Romaniuk & Nenycz-Thiel (2013) beskrivit
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associationer som en “core component” av Kellers varumérkespyramid. Romaniuk &
Nenycz-Thiel visar i sin studie att konsumenters associationer bestar av ett nitverk av minnen
man forknippar med varuméirket. Dessa minnen beskriver varumérket och paverkar kop- och
konsumtionsviljan hos konsumenten. Vidare okar positiva associationer ockséd sannolikheten
att varumarket kommer kunna uppfylla behoven hos konsumenten vid koptillfallet. Dessa
fordelar gor associationer till en viktig del av ett varumérke och att ha rétt associationer r en
grundsten i1 varumirkesbyggande. Starka och tillgdngliga associationer till varumérken &r
dessutom viktigt for att skapa konkurrensférdelar och paverka konsumenters kop- och
konsumtionsbeslut. Varumarkesassociationer skapas genom tidigare interaktion med
varumérket och dessa kan inkludera bade direkt kontakt med varumérket men ocksa

associationer eller interaktioner med konkurrenter. (Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2013).

2.2.2 Attityder

Kotler & Keller (2016) definierar varumérkesattityd som en konsuments overgripande
instéllningen gentemot ett varumaérke. Faircloth et al (2001) har undersokt konsumenters
attityder utifrdn Kellers CBBE-modell och kommit fram till att attityd &r en avgdrande faktor
for att skapa varumérkesvirde. Vidare visade deras resultat att konsumenters attityd till
varumdirken dr en foljd av deras associationer. Ett varumérke kan genom att etablera positiva
associationer och attityder skapa varuméarkesvirde och na de tva forsta stegen pa den
emotionella sidan av Kellers varumirkespyramid: Brand imagery och Consumer feelings

(Faircloth et al, 2001).

2.3 Model of Athlete Brand Image (MABI)

Utifrén Keller's customer-based brand equity model har Arai et al. (2014) tagit fram en
vidareutvecklad modell av kundbaserat varumérkesvarde med fokus pa atleters
varumérkesimage. Modellen bendmns som the model of athlete brand image (MABI) och ér
anvandbar till vart studiefilt eftersom den fingar upp konsumenters avgorande attityder och
associationer till ett stirkt varumérke for en atlet. Arai et al. (2014) har dessutom definierat
och konceptualiserat sjdlva begreppet Athlete branding. Definitionen lyder att ett Athlete
brand dr en offentlig persona av en individuell atlet som har etablerat en egen symbolisk
mening och ett virde till deras namn, ansikte eller andra varumérkeselement pa marknaden

(Arai et al, 2014).
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MABI ér baserad pa Kellers varumérkespyramid (1993) och anvinder darfér samma
tillimpning som CBBE-modellen nir det kommer till funktionella och emotionella virden for
att forklara sammanséittningen av en atlets varumérke. Detta eftersom varuméarkespyramiden
pavisar den flerdimensionella struktur som finns for varumérkesassociationer (Arai et al,
2014). Med avseende att skapa en forstielse for Athlete brand image har Arai et al. (2014)
utifrdn sin framtagna modell definierat tre stycken nyckeldimensioner som potentiellt
paverkar konsumenters vdrde gentemot en atlets varumérkesimage. Dimensionerna ar
Athletic performance, Attractive appearance och Marketable lifestyle. 1 figur 2. finner vi den
utformade modellen och som illustrationen visar finns det &ven underdimensioner som visar
associationer konsumenter kan relatera till respektive nyckeldimension. Dessa kommer kort

introduceras 1 foljande avsnitt som en del av de betydande faktorerna.

Athletic
Expertise
Competition
Style

Athletic
Performance

Physical
Atiractiveness

Altractive
Appearance

m / ) Athlete Brand Image

Relationship
Effort

Figur 2. Conceptual model of brand image (Arai et al, 2014)
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2.3.1 Athletic performance

Athletic performance ir dimensionen som relaterar till en atlets sportsliga prestationer. Sett
till hur MABI &r utformad sa motsvarar Athletic performance de funktionella attribut som vi i
Kellers varumérkespyramid fann pa vénster sida. Detta eftersom en atlet i férsta hand
utvecklar sin varumérkesstatus efter sin framging inom sporten man utdvar (Arai et al, 2014).
Dimension tilldimpas i analysen for att undersoka de sportsliga prestationernas paverkan pa

konsumenters associationer till atleters varumaérke.

Underdimensionerna till Athletic performance ar: athletic expertise, competition style,
sportmanship och rivalry. Faktorerna anses vara avgorande for konsumenters uppfattning om
atletens varumairke i tivlingssammanhanget sporten utdvas. Den forsta underdimensionen,
sportslig expertis, syftar till hur skicklig och meriterad atleten &r 1 sin idrott. De tre andra
underdimensionerna beskriver vad som sérskiljer atleten utifran tavlingsstil, sportsmannaanda

och vilken rivalitet atleten har till andra utovare (Arai et al, 2014).

2.3.2 Attractive appearance

Attractive appearance dr dimensionen som kopplas till atletens utseende, personlighet eller
framtradande. Dimensionen tar utgdngspunkt i bade den funktionella och emotionella sidan
av Kellers varumirkespyramid. Detta eftersom en atlets utseende, personlighet och
framtradande kan visa sig bdde nér atleten utdvar sin sport och i sammanhang som gér att
koppla till privatlivet och vardagligare sammanhang. Dimensionen tillimpas i analysen
utifran ett sammanhang dér utseende, personlighet och framtriddande framst kopplas till
hindelser utanfor sporten och dirmed den emotionella sidan. Kopplingen till hédndelser
utanfor sporten gor att associationer till dimensionen Attractive appearance tydligare skiljer

sig frdn foregdende kategori, Athletic performance (Arai et al, 2014).

Underdimensionerna inom Attractive appearance bestar av: physical attractiveness, symbol

och body fitness. Physical attractiveness, handlar om de fysiska egenskaper och karaktirsdrag
som uppfattas som estetiskt tillfredsstdllande hos en atlet. Symbol innebér atletens personliga
stil medan sistndimnda underdimension, body fitness, handlar om atletens fysiska status. (Arai

et al, 2014).
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2.3.3 Marketable lifestyle

Dimensionen Marketable lifestyle bestar av en atlets livsstil och livshistoria samt vilka
personliga virderingar livsstilen representerar. Livsstilsdimension bidrar till
varumérkesimagen for en atlet eftersom uppfattningar om privatliv och viarderingar skapar
forvintningar pa hur atleten ska agera. Dimensionen grundar sig i Kellers emotionella sida i
varumirkespyramiden och utgor darfor en kategori 1 analysen som undersoker konsumenters

associationer till atleters liv utanfor sporten (Arai et al, 2014).

Underdimensionerna till Marketable lifestyle ar: lifestory, role model och relationship effort.
Lifestory handlar om en personlig livshistoria, role model star for atletens moraliska agerande
och relationship effort representerar atletens relation och interaktioner med sina fans (Arai et

al, 2014).

2.4 Tillampning av Teori

Var studies teoretiska referensram bestar av Customer Based Brand Equity-modellen och
Model of Athlete Brand Image. CBBE-modellen tillimpas genom att stegen 1
varumérkespyramiden blir ett verktyg for att analysera konsumenters tankar och kinslor for
atleters varumérken. Denna tilldmpning gor att konsumenters tankar och kénslor for atleter
kan séttas in 1 en varumérkeskontext och dérfor blir relevant for undersékningens syfte. Med
hjilp av CBBE-modellen kan djupgdende resonemang frén respondenter analyseras utifrdn de
emotionella stegen Brand imagery, Consumer feelings och Consumer brand resonance.
Modellen har ocksé en tydlig koppling till var forskningsfraga eftersom stegen i pyramiden
visar hur ett varumérke ska ga tillvdga for att skapa och behalla fordelaktiga associationer

(Keller, 2001).

Arai et al. (2014) har utvecklat Model of Athlete Brand Image, som grundar sig 1
CBBE-modellen, for att specificera varumirkesbyggandet till atleter. MABI tillampas i
studien genom att kategorisera och dela in svaren fran respondenterna utifran
nyckeldimensionerna Athletic performance, Attractive appearance och Marketable lifestyle.
Indelningen gors for att skilja pa olika typer av associationer till atleters varumérken och for

att kunna identifiera faktorer som paverkar associationerna vid varumirkeskrock. Utover
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sjélva kategoriseringen sa blir dimensionerna for MABI ett verktyg for att analysera hur

atleter bygger upp sina varumarken.

Viéra utvalda modeller kommer fungera som stdd under datainsamlingen for att leda oss fram
till undersokningens syfte; hur hiandelser som star i konflikt med atletens varumarkesimage
paverkar konsumenters associationer till varumairket. For att komma fram till ett svar péd
fragestéllningen dr det viktigt att klargora vér tillimpning och definition av ordet
associationer. Associationer definieras som de tankar, kénslor, upplevelser och uppfattningar
en konsument relaterar till ett varumarke. Som ett komplement kommer dven konsumenters
attityder analyseras och den definition som tillimpas dr foljande: en konsuments

overgripande instillningen gentemot ett varumirke (Kotler & Keller, 2016).

18



3 METOD

Metodkapitlet beskriver studiens tillvdgagangssdtt och de val som legat till grund for
forskningen. Forst presenteras en overgripande bild av vara metodval. Detta foljs av ett
redogorande av var kvalitativa datainsamling. Slutligen presenteras tillvigagdngssdittet vid

analys samt reflektion av forskningsprojektets trovdrdighet.

3.1 Overgripande metod

Utifrén studiens syfte att skapa en storre forstaelse for konsumenters perspektiv inom Athlete
branding samt att undersdka hur associationer fordandras vid hindelser som star i konflikt till
atleters varumirken har en explorativ, kvalitativ forskningsmetod anvénts. Uppsatsen har en
explorativ karaktér vilket syftar till att man genererar s mycket information och kunskap
som mdgjligt kring ett forutbestdmt outforskat forskningsproblem (Patel & Davidson, 2011).
Med hinsyn till var fragestillning har en kvalitativ metod varit ldmplig d& vi genom
intervjuer sokt svar av djupgdende karaktar. Till skillnad fran kvantitativa studier har den
kvalitativa forskningsstrategin en tolkande utformning med fokus pé analys av ord snarare dn
kvantifierbara siffror (Bryman & Bell, 2017). Metoden tar utgangspunkt i att forsta hur
méinniskor uppfattar och tolkar den sociala verklighet vi lever i vilket varit passande till vart
forskningsprojekt eftersom vi analyserat fenomenet Athlete branding utifran ett

konsumentperspektiv.

Vid tolkning av insamlad data skiljer Bryman & Bell (2017) pa tva vetenskapliga
forhallningssitt; positivism och hermeneutik. Det positivistiska perspektivet har sin grund i
naturvetenskaplig forskning och &r &mnat for kvantitativa studier. Enligt detta perspektiv ska
datainsamlingen vara objektiv och endast information som ar vetenskapligt verifierbar anses
vara relevant. Da vér studie inte haft for avsikt att skapa statistiskt sdkerstidllda samband har
istdllet ett hermeneutiskt perspektiv anvints. Hermeneutik &r ett kunskapsteoretiskt synsétt
lampat for kvalitativa studier och syftar till att studera och forsta individers tankar, kinslor
och upplevelser utifrdn deras perspektiv. Genom detta synsétt efterstravar man inte att finna
nagon objektiv sanning utan det dr istédllet avsett till att skapa en forstaelse om varfor

fenomen uppstar och hur individer ser pa det. Detta har varit en fundamental del av var studie

19



eftersom tolkningen av respondenternas subjektiva bild av atleters varumérken utgjort

underlaget for uppsatsen. (Bryman & Bell, 2017)

For arbetsgdngen mellan teori och empiri finns tre olika angreppssétt att arbeta efter:
deduktivt, induktivt och abduktivt. Vid anvandning av det deduktiva angreppsséttet utgar man
fran befintlig teori relaterat till fragestéllningen och sedan testar man hypoteser mot det
insamlade empiriska materialet. Det betyder att den forvalda teorin till stor del styr vad for
material som samlas in vilket sedermera ligger till grund for slutsatserna som dras (Bryman &
Bell, 2017). Det induktiva angreppssittet kan forklaras som motsatsen till det deduktiva
angreppssittet. D4 borjar man med att samla in det empiriska materialet och sedan letar efter
lampliga teorier som kan relateras till empirin. Risken med denna arbetsgang &r att teorierna
som viljs blir véldigt riktat mot materialet och att resultaten blir generaliserbara slutsatser pa
val av observationer (Bryman & Bell, 2017). Var studie har préglats av ett abduktivt
angreppssitt vilket betyder att vi pendlat mellan teori och empiri i analysen. Anledningen till
detta har varit att franga risken till att undersokningen styrs at ett forutbestaimt hall (Bryman
& Bell, 2017). Det abduktiva angreppsséttet har mdjliggjort att vi genom kvalitativa
intervjuer kunnat relatera respondenters associationer och attityder till atleters varumérken
med hjélp av lampliga teorier. Den teoretiska referensramen har sedan kunnat revideras
efterhand vilket skapat en bild av varumdrkeskrocken inom Athlete branding som vi haft for

avsikt att undersoka.

3.2. Datainsamling

3.2.1 Intervjuer

Vir studies primérdata har bestétt av kvalitativa intervjuer. Intervjuer ses som den vanligaste
metoden inom kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2017). Med vért syfte i dtanke foll sig
metodvalet naturligt eftersom kvalitativa intervjuer fokuserar pa respondenters perspektiv
kring ett specifikt &mne, vilket 1 vért fall varit: Athlete branding. Det har varit viktigt for var
undersokning att respondenternas stindpunkter varit det som lyfts fram for att vi skulle kunna
skapa ett sa relevant och informationsrikt empiriskt material som mojligt. Intervjuer av den
kvalitativa karaktiren kdnnetecknas av 0ppenhet och flexibilitet vilket betyder att man kan

lata samtalen med respondenterna ta olika riktningar (Bryman & Bell, 2017). Detta har

20



mojliggjort att vi 1 genomforandet av datainsamlingen kunnat g tillbaka och stélla
foljdfragor till respondenterna under intervjuerna vilket resulterat i mer detaljerade och
djupgéende svar. Med tanke pa var abduktiva arbetsgéng till teorier har flexibiliteten dven
varit betydelsefull for att skapa en bred forstéelse av respondenternas associationer till atleter

och dess varumaérken.

Kvalitativa intervjuer kan ske i ménga olika former (Bryman & Bell, 2017). De mest
framtrddande formerna inom kvalitativ forskning &r semistrukturerade intervjuer och
ostrukturerade intervjuer. Vi har anvint oss av semistrukturerade intervjuer vilket betytt att vi
utgétt fran en intervjuguide med specifika teman som berdrts (Bryman & Bell, 2017). Till
skillnad frén ostrukturerade intervjuer som i sin natur mer liknas till ett vanligt samtal ville vi
ha ett tidigare genomarbetat frageformuldr att utga ifran (se bilaga 1). Motiveringen till valet
grundade sig 1 att vi inte ville tappa fokus frdn huvuddmnet och fa svar som inte var kopplade
till vért forskningsprojekt. Anvdndningen av intervjuguiden begrdnsade oss inte frin att d&ndra
ordningsfoljden av fragorna (Bryman & Bell, 2017). Belyste respondenterna intressanta
synpunkter som inte var i linje med intervjuguiden sa kunde dven nya fragor stéllas for att
utveckla resonemangen djupare. Den anpassningsbara arbetsgangen var en fundamental del
under genomfOrandet av intervjuerna eftersom respondenterna genom fria associationer fick
svara pa fragor kring fenomenet Athlete branding. Tolkningarna av fragorna kunde ddrmed
skilja sig 4t mellan de olika respondenterna vilket medforde att intervjuerna inte var den
andra lik. Fria associationer anvindes eftersom det enligt Keller (2001) &r det mest effektiva
sattet att identifiera varumérkesassociationer och det har sdledes varit betydelsefullt for att fa

svar pa var undersoknings fragestéllning.

Innan intervjuerna genomfordes, utfordes en gedigen research om Athlete branding for att vi
som forfattare och intervjuare skulle vara sd vil forberedda som mgjligt till att samla in
anvindbart empiriskt material. Darefter formulerades fragorna utifran Bryman & Bells

(2017) grundlaggande rad till forberedelse och utformning av en intervjuguide:

- Fragorna i intervjun bor f6lja ett visst matt av ordning i de teman som berdrs men

man ska dven vara beredd pa att anpassa fragorna till &ndrad ordningsfol;jd.

- Intervjufragorna bor formuleras pa sitt som underléttar till svar pa

forskningsprojektets fragestéillningar.
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- Spréaket ska vara begripligt anpassat till respondenterna.

- Fragorna ska inte vara ledande.

- Man ska notera relevant bakgrundsfakta om respondenterna.

Med ovanstdende punkter 1 beaktande valde vi att konstruera intervjuguiden i fem delar med
efterféljande fragor (se bilaga 1). Vi granskade fragorna kritiskt och ség till att de berérde
dmnet pd ett bra sitt och var forstieliga for respondenterna. Uppstod oklarheter sa forklarades
de 1 sin tur mer noggrant, dels for att gora respondenterna mer inforstadda i &mnet men dven
for att skapa en bekvamlighet i situationen. Till en borjan bestod intervjuguiden av 4 delar
men redan under forsta intervjun insag vi att associationerna som respondenten belyste om
atleters varumérken kunde relateras till teorin MABI (Arai et al, 2014). Vi kompletterade
dérmed ett tema dér respondenterna fick resonera kring modellens nyckeldimensioner.

Till varje del stdlldes frdgor som respondenterna fick frihet till att svara pa. Den forsta delen
inneholl fragor dar respondenterna sjélva fick ndimna en atlet som de kom att tinka pé for
fenomenet Athlete Branding. De tva efterfoljande delarna utgick fran fallen: Tiger Woods och
Conor McGregor. Respondenterna fick da ta del av en kort bakgrundsfakta om respektive
atlet for att djupare kunna sitta sig in i fallen och relatera deras tankar och kénslor. Den fjarde
delen bestod av fragor anpassat till MABI vilket var det som arbetades fram under forsta
intervjumotet. Den femte och sista delen karaktériserade vi som avslutande reflektioner och
1at da respondenterna komma med 6vrig input som kunde kompletteras till vad som
diskuterats under intervjuns gang. Genom att ha konstruerat intervjuguiden i olika delar
hjilpte det oss att ldttare navigera fram svar till var fragestéllning. Intervjuguiden hade en
viss ordningsfoljd men dé frdgorna var av 6ppen karaktér kunde vi pendla mellan de olika

delarna for att f4 djupare insikt i respondenternas resonemang.

3.2.2 Urval

Respondenterna som tillgodosett var studies primérdata valdes ut pa basis av ett malstyrt
urval. Mélstyrda urval dr en form av icke-sannolikhetsbaserade urval vilket betyder att

respondenterna strategiskt véljs ut pa forhand istéllet for slumpmaéssigt (Bryman & Bell,
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2017). Detta har enligt forfattarnas mening varit nddvandigt da vi utforskat ett
problemomréde om varumirkesassociationer som varit nischat till atleter. Individer som inte
ar sportintresserade och som endast begrinsat kan relatera till atleter, dess varumérken och
funktion har ddrmed inte varit lampade for att utgora ett sd innehallsrikt material som mgjligt.
P& sa sitt applicerades ett kriteriestyrt urval vilket dr en vanlig form av malstyrda urval dar
samtliga individer som intervjuas besitter ett visst kriterium (Bryman & Bell, 2017). Da vart
forskningsprojekt utgétt frén ett konsumentperspektiv var saledes kriteriet att respondenterna
hade ett sportintresse och konsumerade atleter. De respondenter som valts ut har f6ljaktligen

varit relevanta till studiens forskningsfraga vilket d4r vad malstyrda urval grundar sig i

(Bryman & Bell, 2017).

Vidare har respondenterna valts ut fran forfattarnas sociala natverk. Vi forfattare har ett
gemensamt intresse for Athlete branding och kunde identifiera flera intressanta potentiella
respondenter 1 véra personliga natverk. Utifran det mélstyrda urvalet valde vi ut de personer
som uppfyllde kriterierna till att kunna ge bidragande observationer till studiens syfte. For att
respondenternas svar inte skulle kantas av ndgon personlig relation, utfordes respektive
intervju av en forfattare som inte hade négon tidigare koppling till den som intervjuades. Med
tanke pa studiens ndgot sndva tidsram har det krivts att respondenterna varit littillgdngliga
och anvidndningen av de resurser man har tillhanda spelar da en vdsentlig roll (Bryman &

Bell, 2017).

Urvalet bestod av sex respondenter varav en kvinna och fem min. Aldersspannet var varierat
och hade ingen sérskild avgransning. Trots det smala urvalet sa hade vi efter foljande
intervjuer rikligt med material da resonemangen som framfordes fran respondenterna var
djupgaende och detaljerade. Bryman & Bell (2017) lyfter fram att kvalitativa intervjuer kan
skilja sig markant i urvalsstorlek. Datainsamlingen ska inte vara sa liten att det blir svért att
uppnd en méttnad, det ska samtidigt inte vara sa stort att en gedigen analys inte kan
genomforas. Efter den sjétte intervjun framkom inga nya relevanta observationer relaterat till
amnet vilket betydde att vi uppnatt teoretisk mittnad och saledes bokades inga nya intervjuer
in (Bryman & Bell, 2017). En begridnsning med vért urval som dock bor ndmnas &r att
samtliga respondenter dr av svensk nationalitet. Gemensamma vérderingar och synpunkter
kan dé delas vilket kan ha bidragit till att &terkommande observationer framfordes efter farre

intervjuer 4n om man breddat urvalet. Det hade varit av intresse att finna respondenter fran
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andra ldnder, med andra kulturer och se hur deras associationer till atleter skiljer sig. Denna

avgransning fick goras pd grund av forskningsprojektets tidspressade schema.

Intervjuobjekt Motesform Kon Alder Tid Datum
Respondent 1 Fysiskt Man 52 58 min 30/11 - 2021
Respondent 2 FaceTime Man 24 51 min 2/12 - 2021
Respondent 3 Zoom Man 22 38 min 2/12 - 2021
Respondent 4 Fysiskt Kvinna 23 49 min 3/12 - 2021
Respondent 5 Fysiskt Man 26 64 min 6/12 - 2021
Respondent 6 Fysiskt Man 31 60 min 8/12 - 2021

Tabell 1. Sammanstdllning 6ver genomforda intervjuer

3.2.3 Genomfdrande av intervjuer

Intervjuerna holls antingen fysiskt eller via videosamtal. Var mélsittning var att triffa

samtliga respondenter for utférandet av intervjuerna. Vid fysiska méten kan man léttare tolka

respondenternas tankar och kidnslor genom deras agerande och reaktioner pé frdgorna som

stélls (Bryman & Bell, 2017). Detta fick anpassas pa grund av den radande coronapandemi

som pagatt under forskningsprojektets gang. Till f61jd av restriktioner som pandemin medfort

har vissa intervjuer istéllet fatt genomforas via videosamtal. Vi har dd anvént oss av

tjansterna Zoom eller Facetime vilket mojliggjort att vi fortfarande kunnat avldsa

respondenternas kroppssprak. Intervjuer som sker digitalt f6ljs av en del risker da tekniska

problem kan uppsta (Bryman & Bell, 2017). Riskerna undveks genom att forfattarna
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sinsemellan testade tjdnsterna innan planerade intervjuer si att ljud och bildupplosning

fungerade som forvintat.

Vidare spelades samtliga intervjuer in efter respondenternas godkénnande.
Tillvigagangssittet med inspelning av intervjuer ar viktigt for att kunna redogdra en
detaljerad analys (Bryman & Bell, 2017). Vi har d& haft mojlighet till att lyssna om
intervjuerna vilket underlittade transkriberingen sa att ingen viktig information utelimnades.
Det innebar dven att citeringen fran respondenterna kunde redogoras genom deras egna ord
vilket annars létt kan falla bort om man antecknar svaren under tiden som intervjun fortgar

(Bryman & Bell, 2017).

Under genomforandet av intervjuerna deltog alltid tva av studiens forfattare, en som holl
intervjun och en som holl koll pé teknikaliteterna sa att ljudupptagningen inte skulle gé
forlorad. Detta bidrog till att intervjuaren kunde fokusera fullt ut pd intervjuns genomforande
sa att datainsamlingen optimerades. Samtidigt skapades en storre forstaelse for
respondenternas redogorande da deltagande forfattare kunde diskutera de visentliga delarna
direkt efter avslutad intervju. Samarbetet foll sig dven effektivt da forfattaren som inte
intervjuade kunde g in och komplettera med frdgor som till en bdrjan inte var formulerade i
intervjuguiden. Detta visade sig framfor allt under forsta intervjun som var tinkt som en
pilotintervju for att testa fragornas relevans till forskningsprojektet (Bryman & Bell, 2017).
Som tidigare ndmnt uppdagades da att Respondent 1 svar om associationer till atleter kunde
sdttas 1 relation till teorier som vi parallellt arbetade med. Foljdfrdgor stilldes dértill under
genomforandet vilket blev en kompletterande del av intervjuguiden. Det hér blev dven
betydelsefullt for datainsamlingen av resterande intervjuer. Ndmnas bor att pilotintervjun med
Respondent 1 renderade i sa pass informationsrika standpunkter och intressanta aspekter

relaterat till &mnet sa att intervjun tillférdes urvalet.

Efter varje enskild intervju paborjades transkribering av det inspelade materialet. For att
bibehéilla kénslan som dgde rum under intervjuerna, genomfordes transkriberingarna kort
efter avslutat samtal. Transkriberingarna var vildigt tidskrdvande, Bryman & Bell (2017)
forklarar att man fér rdkna fem till sex timmar utskrift per timmes intervju vilket
overensstimde i var transkriberingsprocess. Med tanke pa att vart urval landade i sex stycken
intervjuer valde vi att transkribera det inspelade materialet 1 sin helhet. Detta gjordes med

syftet att fi med samtliga associationer respondenterna angav sa att en noggrann analys
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kunde genomforas. Metodvalet att transkribera det insamlade materialet i sin helhet var dven
betydelsefullt med hénsyn till intervjuernas flexibla arbetsging. D4 intervjuerna kunde ha
olika ordningsf6ljd underlittade det att kunna vilja ut de mest relevanta delarna i efterhand

nér hela underlaget fanns sammanstéllt.

3.2.4 Etiska principer

Under datainsamlingen har etiska principer tagits i beaktande for att skydda
intervjupersonernas deltagande i forskningen. De etiska principerna som f6ljts dr de Bryman

& Bell (2017) listat som vanligt forekommande inom svensk forskning. Fdljande &r:

Informationskravet

Samtyckeskravet

Konfidentialitets- och anonymitetskravet
Nyttjandekravet

Falska forespeglingar

Deltagarna ska inte ta skada av undersokningen

Att deltagarna i intervjuerna inte skulle komma till skada av undersékningen var en
sjélvklarhet vilket betydde att resterande etiska punkter tydligt kommunicerades.
Informationskravet sdkerstdlldes genom att tydliggdéra undersokningens syfte s att
respondenterna kunde ta ett vilgrundat beslut om att delta eller inte. Vi forklarade da &mnet
Athlete branding och vilka delar vi tdnkte berora i undersdokningen. Informationen som
framstélldes var uppriktig och grundat frin forfattarnas research sa att inte nigra falska
forespeglingar antréffades. Vidare informerades réitten om det frivilliga deltagandet, att de
kunde avbryta intervjun om s& 6nskades eller endast svara pa fragor de kénde sig bekvim
med vilket berdr samtyckeskravet. Det klargjordes dven berorande konfidentialitets- och
anonymitetskravet att deltagandet kommer vara anonymt i forskningsprojektets
framstéllande. Detta for att inte nigra personliga uppgifter ska nd obehdriga vilket motiverar
valet till att bendmna intervjupersonerna for Respondent 1-6. Slutligen uppfylldes
nyttiandekravet da respondenterna blev inforstadda 1 att allt empiriskt material som vi samlat

in frdn dem, endast har anvints till forskningsprojektets andamal (Bryman & Bell, 2017).
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3.3 Tillvagagangssatt vid analys

Nér samtliga intervjuer hade genomforts och transkriberingarna var fullstindiga, pabodrjades
sortering av det empiriska materialet. Tillvigagingssittet for sorteringen skedde genom
kodning vilket togs i beaktande av forfattarna redan nir datainsamlingen pagick. Kodning
innebdr den process dé datainsamlingen bryts ned till sina bestdndsdelar och tilldelas olika
bendmningar (Bryman & Bell, 2017). Varfor detta togs i beaktande under genomforandet av
intervjuerna var att vi kunde finna dterkommande teman som aterspeglades fran flera
respondenter. Foljdfrdgor kunde dédrmed stéllas for att finna underliggande faktorer som lag
till grund for respondenternas associationer till atleter. Det skapade dven en storre forstaelse
for hur associationerna kom att fordndras vid hdndelser som stod i konflikt till en atlets
existerande image. lakttagelserna underléttade sedermera analysen av datamaterialet eftersom

vi redan skapat oss en bild av gemensamma koder fran respondenternas redogorande.

Det empiriska materialet fick i sin tur bearbetas flertalet ganger for att datamangden skulle bli
hanterbar vilket dr vanligt for kvalitativa undersékningar (Bryman & Bell, 2017).
Kontinuerliga jdmforelser genomfordes for att innehallets relevans skulle upprétthallas. Det
héar betydde att vi fick genomfora kodningen av materialet i flera steg. Till en borjan
sorterades materialet efter respondenternas fria associationer vilket resulterade 1 en kodning
dér respektive atlet som kommit pd tal under intervjuerna kategoriserades. Darefter kodades
materialet till kategorier bestdende av likheter i associationer till atleternas varumérken samt
fordndringar av associationer till atleternas varumaérken. Pa f6ljande vis fick vi en klarare bild
over intervjumaterialet och en béttre riktning till forskningsprojektets andamal. Ett sista steg
tillampades d4 vi kunde kategorisera in den reducerade datan, bestdende av utvalda citat, till
tre Overgripande teman. Dessa teman utgjordes av nyckeldimensionerna frain MABI: Athletic

performance, Attractive appearance och Marketable lifestyle (Arai et al, 2014).

Nar man kodar det empiriska materialet och reducerar det till utvalda citat, kan det uppsta
problem som ror att kontexten kan ga forlorad fran vad som sagts i intervjuerna (Bryman &
Bell, 2017). Detta har undvikits genom att kritiskt granska kodningen och sett till s& att det
inte tappat fokus fran huvuddmnet. Vidare menar en del kritiker att det narrativa flytet som
utspelar sig i1 en intervjusituation kan bli problematiskt att framstélla ndr man plockar ut

textstycken fran ett dokumenterat underlag (Bryman & Bell, 2017). Beaktning av denna
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problematik har genomgéende forts vilket gjort att vi plockat ut citat av varierande ldngd {for

att terspegla en transparent bild av intervjupersonernas forklaringar.

3.4 Forskningsprojektets trovardighet

For att upprétthélla en hog standard for undersokningen har flera aspekter fétt tas 1 beaktande.
Metodvalen har genomgaende vigts mot dess for- och nackdelar och sedan argumenterats for
varfor de varit ldmpade till var studie. Forfattarna till den hér studien har dé utgatt fran
Bryman & Bells (2017) delkriterier for bedomning av en kvalitativ forsknings trovirdighet.

Kriterierna som har tagits 1 beaktande ar foljande:

Tillforlitlighet
Overforbarhet
Palitlighet

Konfirmering

Tillforlitlighet kan likstéllas med intern validitet och inbegriper att det ska finnas en god
overensstimmelse mellan observationer frén datainsamlingen och den teoretiska utvecklingen
(Bryman & Bell, 2017). Var tolkning av respondenternas beskrivningar fran deras sociala
verkligheter har ddrmed varit centralt for att skapa en sa hog tillforlitlighet som mdjligt. Detta
sdkerstilldes genom att dels gora ett urval av respondenter med forkunskap om dmnet for att
undvika irrelevant empiriskt material. Vidare framgick inga personliga asikter fran forfattarna
utan respondenternas fria associationer, med efterfoljande fragor for tydliggorande, ar det
som utgjort underlaget. Inspelningen av det empiriska materialet mojliggjorde dven att det
kunde genomarbetas flera ganger sé att en réttvis bild kunde dterspeglas. Respondenterna har
sedermera fatt bekrifta de sammanstillda resultaten vilket kallas for respondentvalidering
(Bryman & Bell, 2017). Detta genomfordes for att forsékra oss om att vara tolkningar
uppfattats korrekt.

Overforbarhet kan siigas motsvara extern validitet och syftar till vilken utstrickning
resultaten kan generaliseras till andra sociala ssmmanhang (Bryman & Bell, 2017). Med
tanke pd vara metodval har detta kriterium varit svart att sékerstilla. Flera avgransningar har

genomforts vilket medfort en svarighet att relatera resultaten till andra miljéer. Vart
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explorativa kvalitativa metodval har haft for avsikt att skapa en djupare forstéelse for
fenomenet Athlete branding dir konsumenters perspektiv pa associationer till atleter satts 1
fokus. Da det inte medfor resultat som speglar en hel population kan det inte generaliseras
(Bryman & Bell, 2017). Daremot har vi arbetat med dmnet for att pé bésta sitt kunna ge
insikter om underliggande faktorer till atleters associationer, vilket sedermera skulle kunna

séttas i perspektiv till bilden av andra kdnda personers varumérken.

Palitlighet kan jamforas med reliabilitet och infinner sig ndr man tar an ett granskande synsitt
och redogor samtliga delar och val i forskningsprocessen pa ett godtyckligt sétt (Bryman &
Bell, 2017). Detta har genomgéaende beaktats fran det att forskningsédmne valdes till att
resultat och analys var sammanstillt. Samtliga moment har kritiskt granskats vilket dven
tillfaller de kompletterande kéllor som anvints till analysen. Vetenskapliga artiklar har
hdmtats fran Lunds universitets databas LUBsearch och andra kéllor har granskats genom att
vara etablerade och vilciterade pd Google Scholar. Genom feedback frén var handledare har
vi dven under forskningsprojektet gang bearbetat de delar som behovts justeras vilket tillfort

en palitlighet av undersokningen i bredare bemérkelse.

Konfirmering grundar sig i att man som forfattare inte later sina personliga virderingar
paverka utformningen av en undersokning (Bryman & Bell, 2017). Med tanke pa vart intresse
for Athlete branding sé har det varit av stor vikt att sarskilja véra personliga varderingar
gentemot det empiriska material som samlades in och analyserades. For att undvika ett riktat
utforande sa har kunskapen vi inforskaffat oss under researchen endast anvénts till att utgora
en djupare forstielse for respondenternas svar. De fria svarsalternativen och att inga ledande
fragor stélldes var saledes centralt for genomforandet av datainsamlingen. Vidare har vi dven
varit medvetna om begransningarna med vara metodval, bland annat det malstyrda urvalet
som endast bestod av svenska konsumenter och personer fran vért personliga ndtverk. Som
tidigare ndmnt sékerstélldes da konfirmering pé sa sitt att intervjuaren inte hade ndgon

koppling till respondenten for att vi skulle nd sanningsenliga svar.
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4 RESULTAT OCH ANALYS

1 foljande kapitel presenteras och analyseras den insamlade empirin. Kapitlets delar utgors
av Athletic performance, Attractive appearance och Marketable lifestyle. Varje del kommer
att redogora varumdrkeskonflikt relaterat till respektive dimension vilket sedermera avslutas

med ett summerande avsnitt.

Genom att 1 vér analys ta utgangspunkt i MABI-modellens nyckeldimensioner (Arai et al,
2014) forsoker vi skapa en struktur och ett ramverk for att undersdka och analysera
konsumenters relation till atleters varumérken. Utifran denna struktur kan vi bryta ned
respondenternas associationer till atleter. Mer specifikt s& bryter vi ned vilka fordndringar i
attityder och associationer konsumenten upplever vid hindelser som star i konflikt med
atleters varumairke. Foljaktligen kan vi skapa oss en bild av den varumdrkeskrock vi har for
avsikt att undersoka, vilket innebér en situation dér atletens agerande krockar med imagen for
varumadrket. Detta for att vidare kunna identifiera de bakomliggande faktorer som péaverkar
konsumenters associationer nér krocken uppstar. Nyckeldimensionerna i modellen kommer
dé utgora ramverket for djupare analys av respondenternas tankar kring sin relation till
atleters varumairken. Atleterna som undersoks i analysen kommer i forsta hand baseras pé fria
associationer, vilket innebdr att respondenterna sjdlva nimnde en atlet vars varumarke de
konsumerar och som de forknippar med fenomenet Athlete branding. I andra hand kommer
respondenternas resonemang kring Tiger Woods och Conor McGregor utgora verktyg for att

undersoka varumirkeskrockens paverkan pa associationer ytterligare.

4.1 Athletic Performance

Naér respondenterna fick resonera kring den sportsliga prestationens paverkan pa varumarket
sa fanns det en gemensam syn om att det dr sporten som ldgger grunden for atleters

varumérken:
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“Jag tror det sportsliga dr boérjan till allt, om du ska vara viktig och ndagon ska lyssna pd dig
sa mdste du vara bra pad den sport du utovar. Utifrdn det kan man sen skapa en image genom

sin personlighet eller livsstil.” - Respondent 1

“Det sportsliga dr viktigast till en borjan i alla fall. Du mdste skapa dig ett namn genom att

prestera sportsligt for att sen kunna bygga varumdrket pd andra sditt. *“ - Respondent 2

“Det sportsliga dr viktigast forst. Men efter man gjort de sportslig prestationerna och vill ta
sitt varumdrke till ndsta niva sa dr det ens egenskaper som person som avgér om man ska
lyckas. Sen kan man dock sdga att om du dr en hdftig person men dr kass pd din sport sd

kommer det inte lyckas sa bra dndd.” - Respondent 3

En idrottare kommer alltid behova prestera sportsligt for att bli kdnd, annars kommer man
aldrig komma till den nivan att man bérjar bli populdr och far ett varumdrke. Nér du
presterat sportsligt och kommit till en viss niva ddr du borjar bli kind och far fans sd kan du

bygga upp ett varumdrke pd andra sdtt. - Respondent 5

Respondenternas syn pa sportslig framging som en grundléggande faktor faller sig naturlig
eftersom det dr inom sin sport atleterna har expertis och dérfor skapar troviardighet genom att
vara framgangsrika (Arai et al, 2014). Gladden et al (1998) visade att sportslig framgéng var
den viktigaste faktorn for att Gver tid skapa positiva associationer till varumirken inom idrott.
En aspekt vird att belysa inom den sportslig aspekten &r att framgéng inte endast behdver
handla om att vinna. Det kan dven bygga pa underdimensioner som sportsmannaanda,
tavlingsstil eller rivalitet (Arai et al, 2014). Det finns en fara med att bygga upp sitt
varumaérke endast utifran att vara en vinnare eftersom man i idrottens varld oundvikligen till
slut kommer forlora. Dérfor ska atleter enligt Arai istéllet bygga upp varumairket sportsligt
genom sin unika expertis, skicklighet och stil. I linje med detta resonemang s& kom
Braunstein & Zhang (2005) i sin studie pa Athlete Endorsement fram till att “athletic
expertise” var den mest effektiva faktorn i att skapa kinnedom om atleten inom en bestdmd

malgrupp. Tva exempel pa avgorande sportslig expertis:

“Nej Zlatan dr helt overligsen for mig. Oavsett vilket lag han spelar for och vad som hdnt
utanfor planen sa kommer jag fortsdtta titta, han dr den bdsta spelaren vi haft i Sverige och

en unik fotbollsspelare.” - Respondent 5
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“Tiger Woods dr inom golfen pd en egen nivd, ingen annan kan gora det han gjort. Man kan

sitta och titta pad klipp bara ddr han svingar klubban, helt otrolig” - Respondent 6

Vi kan dérfor konstatera att atleters sportsliga framgéang dr en grundldggande del av
varumirkesbyggandet men att associationer ska byggas kring deras expertis snarare én sjdlva

vinnandet.

4.1.1 Varumarkeskonflikt inom Athletic Performance

Den sportsliga prestationen lagger grunden for att skapa kénnedom for atletens varumaérke
och ar darfor viktig i etableringsfasen. Det blir sdledes intressant att undersoka huruvida
denna sportsliga prestation maste kvarsta over tid for att halla kvar konsumenters positiva
associationer. Speciellt relevant blir det med vart syfte i beaktning eftersom kvarstdende
langvariga associationer hos konsumenter efter en sportslig framgéng skulle leda oss ndrmare
ett svar pa var fragestillning. Tva av respondenterna resonerar kring hur associationer till

sportslig prestation paverkas nér varumérkeskonflikt uppstatt:

“For min del sa dr den sportsliga prestationen den dimension som paverkas minst (av
konflikt, forf. anm.) eftersom sportsliga prestationer lever dnda kvar dven fast man kanske
bryter mot sitt varumdrke som en vinnare eller nagot liknande. Alla kommer komma ihdg en

idrottare som har presterat.” -Respondent 1

“Sportsliga sidan tror jag alla accepterar om man bryter mot det man byggt upp. Jag som
tittar pa kampsport har sjilv upplevt att fighters jag foljer blir mycket sdimre men man
kommer alltid respektera dem dndd eftersom det krdvs mycket for att gd upp i ringen.” -

Respondent 5

Ur detta perspektiv sa har atleternas sportsliga meriter en positiv paverkan pd associationer
till varumérket dver tid. Richelieu & Pons (2006) identifierade denna langvariga positiva

effekt pa associationer i en studie pd idrottsklubbar. De konstaterade att sportslig framging
gav varumdrket associationer som ‘“competetive” over lang tid och dessa associationer var

inte beroende av att framgéngen skulle vara konsekvent. En annan av respondenterna delar
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Respondent 1:s asikt och menar att inom den sportsliga dimensionen dr konsumenter
forldtande nér det kommer till varumérkeskonflikt. Respondenten konstaterar att det ligger 1

sakens natur:

“Idrotten kommer alla atleter nagon gang bli sdmre i eftersom man blir dldre” - Respondent

3

Det finns alltsd en slags forstaelse frdn konsumenter for att atleter kan gé ifrdn det varumérke
man byggt upp med sina sportsliga prestationer. Denna forstaelse kan forklaras med hjilp av
Keller’s CBBE-modell dér vi i varumérkespyramidens emotionella sida hittar Brand imagery
och Consumer feelings. Konsumenterna har i sin relation till atleten byggt upp en Brand
imagery av varumadrket. Denna image innebér att konsumenten skapat fordelaktiga, positiva
och unika associationer till atletens varumirke utifran deras sportsliga framgang. Aven nista
steg 1 pyramiden etableras genom den sportsliga prestationen: Consumer feelings. Detta
eftersom konsumentens fordelaktiga associationer skapar en positiv respons till atletens

varumarke.

Varumérkespyramiden och den emotionella relationen konsumenter skapar med idrottare de
konsumerar kan dven forklara ett annat aterkommande tema i intervjuerna; sportsliga
prestationer som raddningsplanka. Nar atleter bryter mot sitt varumarke, vare sig det ar
sportsligt eller av andra handelser, sé dr det idgonfallande ofta respondenterna menar att de
inte dndrar attityd. Anledningen &r att de har ett stort intresse for sporten och att atleten helt

enkelt ar den idrottare de helst konsumerar:

“Hans (Tiger Woods, forf. anm.) varumdrke inom golfen dr enormt stort, jag som
golfintresserad mdrker ju vilken stdillning han fortfarande har inom bdde sporten och
branschen. Nufortiden inom golfen tycker jag attityden till honom mer eller mindre dr att han
kan gora vad som helst, hans sportsliga meriter kommer viga upp for de allra flesta golfarna
dndad. Man har accepterat att han inte verkar vara en sdrskilt bra person men viljer att se pa
den sportsliga aspekten istdllet. Utanfor golfen upplever jag hans varumdrke vara mycket

sdamre och att hans namn inte dr sdrskilt uppskattat.” - Respondent 2

Vidare forklarar respondenten sin egen attityd till Tiger Woods efter hindelserna som stod i

konflikt med Woods varumarke:
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“Min attityd fordndrades inte sdrskilt mycket for jag fortsdtter att folja honom och tittar mer
eller mindre varje gang han tivlar. Upplevelsen hade ju sikert varit vildigt annorlunda om
Jjag inte var intresserad av golf, da hade min attityd blivit mer negativ eftersom de sportsliga

prestationerna inte hade kunnat vdga over pa samma sdtt.” - Respondent 2

Respondenten antyder hér att sportsliga prestationer viger upp for de negativa hiandelser
Tiger Woods varumirke har kantats av. Den sportsliga rdddningsfaktorn verkar dock vara
begrénsad till de som &r intresserade av sporten i fraga. En mojlig forklaring ar att ménniskor
som &r ointresserade av sporten inte har hunnit bygga upp en Brand imagery av atleten utan
deras image kommer snarare byggas upp utifrdn hindelserna utanfor sporten. Stegen 1
varumédrkespyramiden som redan etablerats hos de intresserade gor da att deras attityd och
associationer skiljer sig fridn de som &r ointresserade. Resonemangen fran respondenterna
kring hur intresse for sportslig prestation paverkar attityder och associationer ligger i linje

med varumérkespyramidens forklaring:

“Jag kommer att tdinka pa Jon Jones som jag sjdlv foljer och tycker om mycket. Han dr en av
de bdsta MMA-fighters nagonsin men har haft skandaler med narkotika och rattfylla och
annat. Trots det sd tittar jag pd hans matcher och hejar pa honom i matcherna. Det dr pd

grund av att han dr sd duktig pa sporten att jag fortfarande tycker att det dr sa mycket mer
underhdllande att titta pa honom dn andra. Sd for mig kan det sportsliga viga over annat.” -

Respondent 3

“Jag kan inte komma pd ndgon situation ddr min attityd till en atlet jag foljer fordndrades
sdrskilt mycket. Jag foljer oftast atleter i de sporterna jag dr intresserad av och dd dr det den
sportsliga prestationen jag tittar pd. Aven fast de har nagon skandal utanfor sporten brukar

jag inte fd en annan attityd till dem om de fortsdtter prestera pd planen” - Respondent 2

Respondent 1 dr inne pa ett liknande spar men skiljer sig genom att det endast ar de sportsliga
associationerna som forblir intakta medan de personliga associationerna och attityden
forsamras. Respondenten séger foljande angdende hindelserna som stod i konflikt med forst

McGregors och sen Woods varumérke:
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“De sportsliga associationerna fordndrades inte, jag tycker fortfarande att han dr
motiverande och inom hans sport dr han fortfarande storst av alla. Jag tycker
associationerna till hans personlighet har fordndrats eftersom tidigare var han humoristisk
och hdftig med sina uttalanden men nu kdnns det som han dr osympatisk och mest bara
skryter om hur rik han dr. Han har nog tappat sin bild som en folkhjdlte fran Irland helt och

hallet, det gadr inte att relatera till hans personlighet ldngre.” - Respondent 1

“Mina associationer inom hans golfspelande fordindrades inte eftersom att han fortsatte vara
bdst. Men utanfor golfen sa associerar jag honom helt och hallet med hur han dr som person

och det moraliska.” - Respondent 1

En hypotetisk anledning till detta skulle kunna vara att Respondent 1:s intresse for sporterna
som McGregor och Woods utdvar skiljer sig jaimfort med foregaende respondenters intresse
for atleterna de diskuterade. Ett intressant perspektiv pa fenomenet med atleters

rdddningsplanka kom frén respondent 3:

“Jag tror generellt att manga duktiga idrottare far en “Halo-effekt” diir folk blundar for

daliga hdndelser for de ser upp till personen inom idrotten. “ - Respondent 3

Halo-effekten dr en kognitiv bias som beskriver ménniskors tendens att lata ett initialt positivt
intryck paverka det totala omdomet och pa sa sétt tillskriva en person eller ett varumairke fler
positiva egenskaper (Nufer & Alesi, 2018). I vart fall blir det den sportsliga prestationen som
paverkar konsumentens image av atleten. Nufer & Alesi (2018) identifierade Halo-effekten
inom sportvarlden nér de visade att supportrar till ett fotbollslag hade ett mer positivt
overgripande intryck av laget &n vad de som inte var supportrar hade. Effekten blev storre
desto mer supportrarna identifierade sig med laget. Halo-effekten gar dock &t bada hallen, en
atlet kan dven tillskrivas negativa egenskaper pa grund av en hdndelse som skadar
varumadrket. Bade respondent 2 och 5 kom in pa doping i diskussionen kring sportslig
prestation, de beskriver reaktionen pa atleter som dopar sig och bryter mot sitt sportsliga

varumarke:

“Det vdrsta dr ndr atleter som byggt upp ett varumdrke utifrdn sin sportsliga prestation och
sen bryter mot det. Till exempel ndr man foljt nagon som dr grym pd sin sport och sen

kommer det ut att den har dopat sig och egentligen inte alls dr sd bra. Dd faller allting bra
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som associerats med den atleten och man fdar en vdildigt negativ attityd fér man kdnner sig

lurad.” - Respondent 2

“Det som gor att man skulle kunna forstora varumdrket sportsligt dr doping, speciellt inom
kampsporten eftersom om du dr dopad sa skadar du din motstandare pd ett sdtt som dr

onaturligt. Dd tappar man all respekt for den fightern.” - Respondent 5

Vi har tidigare i analysen kommit fram till att sportsliga framgéngar ger positiva associationer
over lang tid och kan kvarsta trots hidndelser som inte ar i linje med varumérket. Vid
héndelser med fusk genom doping som respondenterna beskriver verkar associationerna dock
inte leva kvar. Chantal et al (2013) undersokte den eventuella negativa Halo-effekten pa
anviandandet av anabola steroider for idrottare. Studien visade att ménniskor fick en
“unfavorable social image” av dopade atleter och att dessa atleter fick lagre podng pa hur
mycket ménniskor identifierade sig med atleten och pé deras uppfattade sportsmannaanda

(Chantal et al, 2013).

4.1.2 Summering

Sammanfattningsvis nir det kommer till konsumenters associationer till atleters sportsliga
prestation kan vi forst och fridmst konstatera att den sportsliga aspekten av varumérket ar den
grundldggande dimensionen. Atleter etablerar ett varumérke genom sin expertis inom sporten
och skapar trovérdighet genom att vara framgangsrika idrottare (Arai et al, 2014). Bade
respondenternas svar och forskning pa &mnet har gett oss en samstimmig bild av sportslig
expertis som den viktigaste faktorn for att skapa kinnedom om atletens varumérke
(Braunstein & Zhang, 2005) samt att §ver tid skapa positiva associationer till atleters
varumirken (Gladden et al, 1998). Dessa associationer har en langvarig positiv effekt pa

atleternas varumarke.

Vidare undersoktes huruvida associationer till atleternas varumarke paverkades vid
varumérkeskonflikt i ett sportsligt avseende. I respondenternas svar géllande hindelser som
stér 1 konflikt med varuméirket utldser vi en forlatande och forstadende attityd till atleter de
konsumerar. Denna attityd kan forklaras med hjalp av Kellers CBBE-modell eftersom

konsumenter genom sin relation till atleterna har etablerat de emotionella stegen Brand
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imagery och Consumer feelings i varumérkespyramiden. Stegen innebir att konsumenter
skapat fordelaktiga, positiva och unika associationer till atletens varumirke och dérfor har en

positiv respons till varumérket.

De emotionella stegen i varuméarkespyramiden dr av samma anledning en tdnkbar forklaring
till sportsliga prestationer som riddning vid negativa hindelser. Respondenterna gav flera
exempel pa idrottare som brutit mot sitt varumérke men dér deras attityd inte forandrades pa
grund av deras intresse for sporten och atleten 1 fraga. Fordndringen 1 konsumenters
associationer till atleters varumarke vid hindelser som star i konflikt med deras varumérke
beror pd hur intresserad konsumenten &r av sporten och vilken relation som byggts upp till
atleten genom sportsliga prestationer. De som dr intresserade har, som tidigare ndmnts, skapat
fordelaktiga, positiva och unika associationer till atletens varumérke och har en positiv
respons till varumérket. De som dr ointresserade av sporten har inte etablerat en relation till

atleten och skapat dessa associationer och darfor fir de en mer negativ attityd till varumérket.

Slutligen kunde vi slé fast att de langvariga positiva associationer vi identifierat inte
overlever vid hdndelse av doping. Trots konsumenters forlatande instillning till idrottare de
konsumerar s dr doping inom sporten ett sd pass stort dvertramp att attityden blir negativ
eftersom konsumenten kénner sig lurad. Ménniskor far en negativ bild av dopade atleter och

de tillskrivs negativa egenskaper (Chantal et al, 2013).

4.2 Attractive Appearance

Pa den Oppna fragan om vilken atlet som respondenterna kom att tinka pé géllande Athlete
branding fann vi flera associationer som direkt kunde kopplas till vikten av en atlets utseende,

framtrddande och personlighet.

“David Beckham. Hans image med sitt utseende och sin klddsel var banbrytande pd sin tid.
Han var en duktig fotbollsspelare men han utvecklade snabbt ett varumdrke som blev stort
dven for mdnniskor som inte dr idrottsintresserade. Mina associationer till honom dr frimst
hans utseende da han borjade sdlja kalsonger och parfymer genom att visa sig i ldttklddda

’

reklamer. Hans utseende anser jag vara det som han blev mest kind for.” - Respondent 1
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Respondent 1 kom att tdnka pa fotbollsspelaren David Beckham for fenomenet Athlete
branding. I detta fall var det inte Beckhams sportsliga framgéngar pa fotbollsplanen som
respondenten kom att tinka pa utan det var hans utseende som var utmérkande for
varumdrket. Detta visar varfor MABI-modellen definerar Attractive appearance som en viktig
dimension for hur atleter kan stirka sitt varumairke (Arai et al, 2014). David Beckham blev i
etableringsfasen av sitt varumérke kénd for sina prestationer pé fotbollsplanen men genom
sitt attraktiva utseende kunde han locka konsumenter som inte ens var idrottsintresserade.
Genom de skonhetsrelaterade associationer som Respondent 1 beskriver, lanserade Beckham
kalsonger och parfymer vilket stiarkte hans varumarke eftersom det var inom en
produktkategori som nira kunde relateras till bilden av Beckham. Detta kan forklaras utifran
Kellers varumérkespyramid (1993) och steget, Consumer feelings, som utgér den emotionella
respons konsumenten skapar till varumaérket, 1 Beckhams fall: hans utseende. Det utgdr sedan
bilden av Beckham som varumaérke vilket relateras till Brand imagery och de positiva

associationer som konsumenter skapar i relationen till varumérket.

“Till exempel David Beckham dr i mangas 6gon vdldigt attraktiv och har genom smart
marknadsforing bildat sig ett starkt varumdrke som inte dr relaterat till fotboll. Sa han skulle
jag sdga dr ett praktexempel pa hur en atlet kan bilda sig ett varumdrke pa grund av andra

’

egenskaper.” - Respondent 4

Efter att ha lagt grunden med sportsliga prestationer vidareutvecklade Beckham alltsa sitt
varumirke genom underdimensionen physical attractiveness (Arai et al, 2014). Beckhams
varumirkesframgangar kan forklaras med hjilp av Ohanians (1991) studie dir kéndisars
marknadsforing analyserades utifran hur attraktivt deras utseende uppfattades vara. Resultatet
visade att konsumenter tenderar att forma positiva stereotyper genom ett attraktivt utseende
och detta forstérkte deras “source credibility”, alltsa kéndisarnas trovirdighet. Dessutom var
personerna med attraktivt utseende mer framgangsrika i att &ndra konsumenters uppfattningar

(Ohanian, 1991).

En annan atlet som byggt vidare pa sportsliga prestationer och starkt sitt varumirke genom att
lansera produkter dr basketikonen Michael Jordan, som Respondent 2 och 4 kom att tinka pa

gillande fenomenet Athlete branding:
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“Mina associationer till Michael Jordan dr det mdrke han byggt upp med framforallt sina
skor och kldder ‘Air Jordan’. Jag dr inte sdrskilt intresserad av basket och dessutom for ung
for att ha sett honom spela men jag koper trots det hans skor eftersom det har blivit ett sd

stort mdrke.”” - Respondent 2

“Jag tinker pd Michael Jordan och associerar honom till skorna Air Jordan. Han dr bland fa
idrottare som har ett eget produktvarumdrke som blivit sd pass stort. Jag kan inte komma pad

ndgon annan som kan mdta sig med honom som varumdrke.” - Respondent 4

Michael Jordan etablerade sitt varumirke genom sina prestationer pa basketplanen, dér han ar
ansedd av ménga som den storste basketspelaren genom tiderna. Trots detta associerar
respondenterna Michael Jordan, framforallt till hans produktvarumérke ‘Air Jordan’. Man
kan argumentera for att det till stor del beror pa respondenternas alder som varit for unga for
att uppleva Jordans storhetstid inom basketen. A andra sidan pétalar Respondent 2 sitt
ointresse for basket vilket visar hur Jordan lyckats upprétthalla ett varumirke som faller en
bred massa i smaken. Till skillnad fran Beckham som kunde associeras till hans utseende och
som en stilikon finner vi i Jordans fall att han med hjélp av sin personlighet lyckats skapa
fordelaktiga associationer som overforts till produktvarumérket ‘Air Jordan’. Denna

personlighet lyfte respondenterna fram:

“Mina associationer till Michael Jordan dr vdl annars att han hade en otrolig personlighet
som man sdg i dokumentdren pd Netflix och att den personligheten skapar intresse.” -

Respondent 2

“(....) Men efterhand tror jag det dr hans personlighet och hans pondus som gjort att dven
mdnniskor som inte foljde honom ndr han var sportsligt aktiv har honom som en forebild.

Han har en speciell aura som mdnniskor dras till.” - Respondent 2

“Folk fastnar for hans starka personlighet och ser upp till honom, jag tror han dr

inspirerande ocksd for mdnga som aldrig tittat pd basket” - Respondent 4

Jordan har enligt respondenterna skapat intresse genom sin personlighet som bland annat
askadliggjorts 1 dokumentéren “The Last Dance”. Vid en situation dar konsumenter skapat

associationer till atleters framtradanden utét sa kan varumairkeskrocken vi undersoker uppsta.
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I Jordans fall fanns det risk att en omtalad dokumentdr péd en plattform som Netflix skulle
kunna fordndra ménniskors associationer till honom. Om dokumentiren visat en sida av
Jordan som inte alls stimde dverens med associationerna till honom som en miktig och
inspirerande atlet hade bade hans personliga varumirke och produktvarumérket ‘Air Jordan’
tagit skada. I detta fall var det dock snarare sa att hans varumérke forstérktes eftersom

dokumentéren lag i linje med imagen for hans varumérke.

Imagedverforingen frin en atlets personliga stil och framforanden till produkter dr
fundamental i marknadskommunikationen for ett varumarke, vilket Dahlén, Lange &
Rosengren konstaterar i sin bok Optimal Marknadskommunikation (2017). Inom
imageoOverforing ar Jordan ett av de frimsta exemplen pa att Overfora associationer fran sitt
personliga varumaérke till produktvarumaérket eftersom han med sina skor och klader blivit en
symbol for streetwear (Wilson, 2017). | MABI sa finner vi just symbol som en
underdimension for Attractive appearance. Detta innefattar de yttre egenskaperna for atleters
personliga stil som konsumenter kan associera sig till (Arai et al, 2014). Jordan har blivit en
symbol genom sina skor ‘Air Jordan’ som stricker sig bortom det han presterade pa
basketplanen (Wilson, 2017). I en studie pa lagsporter visade Gladden & Funk (2001) att
varumirkets personlighet och karaktar var minst lika viktigt som lagets logga eller farger nér
det kommer till associationer. Inom Athlete branding har Michael Jordan visat att detta
applicerar dven pa enskilda atleter dar fordelaktiga associationer till hans personlighet har

skapat ett varumirke virt miljarder (Nike, 2020)

4.2 .1 Varumarkeskonflikt inom Attractive Appearance

Vara tidigare exempel David Beckham och Michael Jordan har 6ver tid lyckats upprétthalla
det varuméirke de byggt upp. For att undersoka varumarkeskrocken nér det kommer till
atleters utseende och personlighet vinder vi oss istéllet till en annan idrottare: Conor
McGregor. I bakgrunden har vi beskrivit hur McGregor byggde upp sitt varumérke genom att
vara en duktig kamsportsutdvare men framforallt en unik personlighet. Han lyckades skapa
rubriker genom en excentrisk och kaxig framtoning vilket resulterade i att han blev
kampsportens affischnamn och en av virldens kéndaste atleter. Féljande respondenter

beskriver sina associationer till McGregor:
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“Mina frdmsta associationer till Conor McGregor dr hans starka personlighet och hur han
genom sin kaxighet och humor lyckats fa folk som inte dr intresserade av kampsport att titta
pd hans matcher. Alla vet vem Conor McGregor dr och pd sociala medier ser man ofta citat

och klipp pa McGregor ndr det gdller motivation till trdining eller inspirerande intervjuer.” -

Respondent 1

Jag associerar honom med hans presskonferenser och hans intervjuer och annat som far
flera miljoner visningar varje gang. Det kdnns som hans snack och stil drar till sig mer fans
dn vad sjdlva sporten gor. Om jag ska jamfora med de tidigare idrottarna vi snackat om sa dr
associationerna till hans varumdrke mindre uppbyggt pad det sportsliga och betydligt mer pd

saker han gor utanfor sporten. - Respondent 2

“Conor fordindrade MMA och har gjort mer for sporten dn ndgon annan ndr det gdller
popularitet och fans. Han dr smart ndr det kommer till grejerna utanfor sporten och har fdtt

andra fighters att inse hur viktigt det dr att skapa sig ett namn.” - Respondent 5

Respondenterna ar inne pd McGregors dragningskraft och hur personligheten framgéngsrikt
skapat associationer till hans varumérke. Vidare s dr det hos respondenterna ett
aterkommande inslag hur synen pa McGregor verkar ha fordndrats, tre av respondenterna var

inne pé denna associations- och attitydforandring:

“Min attityd fordndrades eftersom ndr jag forst sag McGregor sa tyckte jag det var ganska
coolt ndr han skapade mycket rubriker genom sitt sportsliga genombrott och att han backade
upp sina kaxiga uttalanden med att prestera i sina matcher. Det fordndrades sen for jag
upplever det som att hans kaxiga personlighet steg honom at huvudet och att han dven
utanfor sporten trodde att han pa nagot sdtt stod éver alla andra mdnniskor. Da var hans
personlighet inte lika charmig eller hdftig ldngre utan min attityd till honom blev mer att han

dr osympatisk.” - Respondent 1

“Ja jag tror associationerna till McGregor inte bara for mig utan for de flesta har
fordndrats. Ndr det kommer till hindelserna med att gd in i alkoholbranschen och sen
overfallet han blev domd for sa kdnns det som att det var en tidpunkt ndr han borjade tappa
madnga av sina supportrar. Inte bara for de héindelserna utan allmdnt sa fordndrades hans

image mycket och jag tror mdnga inte lingre tyckte han hade samma “edge” i sin
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personlighet. Nu tror jag de flesta som foljer honom dr frdn den yngre generationen och dras
till den hdr lyxiga livsstilen han ldgger upp i sociala medier och slinger pengar runt sig.” -

Respondent 2

“De sportsliga associationerna fordndrades inte, jag tycker fortfarande att han dr
motiverande och inom hans sport dr han fortfarande storst av alla. Jag tycker
associationerna till hans personlighet har fordndrats eftersom tidigare var han humoristisk
och hdftig med sin uttalande men nu kdnns det som han dr dryg och mest bara skryter om hur
rik han dr. Han har nog tappat sin bild som en folkhjdlte fran Irland helt och hallet, det gar

inte att relatera till hans personlighet lingre.” - Respondent 3

Vi har tidigare i analysen tagit upp hur konsumenters respons till ett varumérke beror pa
dimensionen Consumer feelings (Keller, 2001). Nar konsumenter format starka och unika
associationer till en atlet blir ndsta steg 1 varumérkespyramiden att padverka konsumenters
kdnslomaissiga respons. Keller (2001) har inom steget Consumer feelings tagit upp
Self-respect som en viktig aspekt for att skapa positiv respons till ett varumirke. Sjélvrespekt
innebdr att konsumenter kan kdnna stolthet och en upplyftande kénsla i sin relation till ett
varumirke. I fallet med Conor McGregor dr konsumenters sjdlvrespekt en tdnkbar forklaring
till de fordndrade associationerna till hans varumérke. McGregor byggde upp varumérket
genom att ha en personlighet som motiverade och inspirerade ménniskor till att tro pa sig
sjalv. Nér han sedan brét mot detta genom bland annat alkohol- och 6verfallsskandaler séa
tappade konsumenter kédnslan av upplyftande och stolthet i relationen till McGregor. Detta
leder till att associationerna och attityden till hans varumérke forédndras, precis som
respondenterna beskriver ovan. Fordndringen som identifierats dr intressant eftersom den
leder oss ndrmare ett svar pa var fragestdllning. Handelser som star i konflikt med atleters
varumérke verkar utifrdn dimensionen Attractive appearance péverka associationer till
varumérket. P4 en fraga géllande varumirkeskrocken menade Respondent 1 och 6 att denna

dimension paverkade mer &n den sportsliga aspekten:

“Hdindelser som gdar emot personligheten eller bilden man byggt upp av personen skulle for

mig paverka associationer och atittyder mest eftersom man gillar atleten pa grund av en viss

stil eller personlighet. Om den hdr bilden sen fordndras helt och hdllet sa skulle min attityd
bli mer paverkad dn om till exempel deras sportsliga prestation hade fordndrats.” -

Respondent 1
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Det svaraste for mig skulle vara att fortsdtta folja ndgon efter att min bild av idrottaren
fordndrats. Man skapar sig en uppfattning om hur de dr som person och om det sedan vixer
fram en annan bild som man inte gillar blir det svart. Jag kanske fortsdtter titta pa dem dnda

men man hejar vdl inte pa dem pd samma sdtt - Respondent 6

4.2.2 Summering

I tidigare avsnitt om Athletic performance kom vi fram till att associationer till sportslig
prestation kvarstar over tid trots hindelser som star i konflikt med varumérket (forutom vid
doping). Gillande associationer inom dimensionen Attractive appearance konstaterar vi att
dessa paverkas av hdandelser som stér i konflikt med varumaérket. Dessa associationer kopplat
till utseende, personlighet och framtrddande har inte samma langsiktiga och kvarstaende
effekt som sportslig framgang vid den varumérkeskrock vi undersoker. Vi kan dven slé fast
att atleters utseende, personlighet och framtradande ar avgorande for att varuméarket ska
byggas vidare fran den grund som lagts med sportsliga prestationer. Detta grundar sig i
konsumenters perspektiv och tankar kring Beckham, Jordan och McGregor utifran deras
utseende, personlighet och framtrddande. Vikten av dimensionen Attractive appearance

summeras av respondenterna:
“Speciellt vissa idrottare med en personlighet eller ett utseende som sticker ut kan bygga
vidare pd sin sportsliga prestation och ga forbi de som presterat lika bra sportsligt ndr det

kommer till att bli framgangsrik och kdnd.” - Respondent 2

“Da tror jag egentligen att Appearance genom att ha en unik personlighet dr det viktigaste

eftersom det dr sd man sticker ut.” - Respondent 1

“Men efter man gjort de sportslig prestationerna och vill ta sitt varumdrke till nésta nivd sd

dr det ens egenskaper som person som avgor om man ska lyckas” - Respondent 3
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4.3 Marketable Lifestyle

Vid insamlingen av empirin kunde vi dven finna associationer som konsumenter starkt
forknippade med atleters livsstil. Utifrain MABI’s ramverk handlar dimensionen Marketable
lifestyle om en atlets livsstil och livshistoria samt vilka personliga virderingar livsstilen
representerar (Arai et al, 2014). Respondent 3 kom att tinka pé varldsstjdrnan och boxaren
Floyd Mayweather for fenomenet Athlete branding och baserade det pa livsstilen som atleten

profilerar sig med.

Floyd Mayweathers varumdrke bygger mycket pa hans pengar och den livsstilen han lever,
for mig dr han mer lik en rappstjdrna dn en boxare i sitt varumdrke. Speciellt i USA sd verkar
det gd hem ndr han spenderar en drslon i en butik och liknande grejer, folk verkar dras till
den extrema livsstilen. Trots att Floyd haft en fantastisk boxningskarridr sa dr det inte manga
som kdnner till honom pd grund av den biten, manga vet inte ens att han dr en boxare utan

man ser honom snarare bara som en rik kdndis. — Respondent 3

Respondent 3 forklarar hur Floyd Mayweather skapat ett unikt varumérke baserat pa en
livsstil priaglat av pengar och lyx. Att Mayweathers kiandisskap &r baserat pa livsstilen han
lever &r en intressant aspekt eftersom Mayweather pa samma géng ar en av de mest
framgangsrika boxarna i vérldshistorien. Mayweather levde inget lyxliv fore sin
boxningskarridr utan det ir de sportsliga framgangarna han kapitaliserat pa och lyckats
vidareutveckla sitt varumaérke. I en studie pa kidndisars varumérken och deras image
konstaterar Choi & Rifon (2007) att livsstilen i dagens samhélle dr en bidragande faktor till
kéndisstatus. Det hir understryker att en kind atlet inte bara skapar sig ett varumérke utifran
sina sportsliga prestationer utan konsumenter kan likvil identifiera atleters varumérken
genom associationer till deras livsstil (Arai et al, 2014). For att atervanda till Respondent 3
och exemplet Mayweather s& menar respondenten att boxarens varumérkesframgangar inte

bara bygger pé positiva associationer:

“Folk kanske inte alltid har positiva associationer till honom men dven de som hatar honom

betalar for att se honom boxas.” - Respondent 3

Genom sociala medier har atleter fatt ett nytt satt att kommunicera sin livsstil till sina f6ljare.

Ballouli & Hutchinson (2010) menar att detta skapar forutsattningar for att atleter faktiskt kan

44



kommunicera med sina foljare istéllet for att bara nd ut med marknadsforing. Vidare forklarar
Ballouli & Hutchinson att atleter ska fokusera pa att bygga upp en relation till sina fans, detta
gor man mest effektivt genom att fa konsumenter att relatera till atletens livsstil och
livshistoria. Nar konsumenterna skapar en relation till atleten kommer de dven skapa unika
och positiva associationer till atletens varumérke (Arai et al, 2014). Respondent 1 och 2 har

sett en fordndring 1 konsumenters relation till atleter:

“Men nufortiden med sociala medier sa kdnns det som att fler mdnniskor foljer idrottare bara

for att fa se deras hdftiga livsstil till exempel pa instagram.” - Respondent 1

“Nu tror jag de flesta som foljer honom (McGregor, forf. anm.) dr frdn den yngre generationen
och dras till den hdr lyxiga livsstilen han ldgger upp i sociala medier och slinger pengar

runt sig.” - Respondent 2

Respondenterna tar upp exempel dér det handlar om att visa en lyxig livsstil och en typ av
konsumtion dir foljare “drommer sig bort”. Det finns dven en annan dimension av sociala
medier dar konsumenter kan dela goda vérderingar och relatera till en atlet, denna dimension
ar viktig att podngtera ndr det kommer till aspekten livsstil. Thomson (2006) visade att atleter
som uppfyller fansens “Need for Relatedness” i sina sociala medier skapar positiva
associationer till sitt varumérke och utvecklar en starkare fan-relation. Det innebér att fansen
konsumerar atleten eftersom de relaterar till eller uppskattar atletens livshistoria och

vérderingar.

“Det dr mycket vanligare nu ndr idrottare har youtube-kanaler och instagram att fansen
hejar pa en speciell spelare istdllet for att heja pa ett lag. De kan folja med i idrottarens liv
och det blir att de identifierar sig med att vara en supporter till just den personen.” -

Respondent 5

Studierna vi tagit upp pa dmnet (Choi & Rifon, 2007; Ballouli & Hutchinson, 2010;
Thomson, 2006) visar att dimensionen livsstil, kommunicerad pé sociala mediekanaler, kan
ge atleter mojlighet att sérskilja sitt varumarke. Sérskilja pa sé sétt att atleten bygger upp en
relation till sina fans och skapar positiva, unika och langvariga associationer genom att
kommunicera sin livsstil och fa konsumenterna att relatera till varumaérket (Arai et al, 2014).

Gillande att skapa en relation med konsumenter bygger denna slutsats pa Kellers
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CBBE-modell och aspekterna Brand imagery och Consumer feelings. Nér atleter genom sin
livsstil och sina vérderingar lyckas fa konsumenter att relatera till varumaérket uppfyller de

bada aspekterna vilket skapar positiva associationer och responser till varuméirket.

Angaende Kellers varumérkespyramid har vi i analysens tidigare avsnitt (om Athletic
performance & Attractive appearance) tagit upp hur dven dessa dimensioner kan ligga till
grund for Brand imagery och Consumer feelings. Det som sérskiljer Marketable
lifestyle-dimensionen &r att &ven den tredje nivan Consumer Brand Resonance kan uppnas.
Consumer brand resonance ar det slutgiltiga malet i Kellers varumarkespyramid och gar ut pa
att konsumenten relaterar och kénner sig i synk med varumaérket. Just denna relation har vi
konstaterat att atleter skapar med hjélp av att kommunicera sin livsstil, livshistoria och sina

virderingar.

4.3.1 Varumarkeskonflikt inom Marketable Lifestyle

Vi har kommit fram till att atleters livsstil kan ha en positiv pdverkan pd varumérket genom
de fordelaktiga associationer som konsumenterna skapar utifrén bilden av atletens liv.
Konsumenter som far ta del av atletens liv kan dessutom skapa en relation till varumarket
vilket ar slutmalet inom varumarkesbyggande (Keller, 2001). Efter att ha identifierat
livsstilens positiva paverkan pa associationer ror vi oss ndrmare studiens syfte genom att
undersoka hur dessa associationer fordndras nér livsstilen istdllet krockar med bilden av
varumadrket. Néar konsumenter relaterar atleters varumirken till utomstédende faktorer som
dess livsstil, maste det kdnnas genuint och trovérdigt. Ser man till Kellers
varumérkespyramid sa raseras den emotionella bild konsumenter skapat av atleters
varumidrke om de marknadsforda virderingarna skulle bryta mot den existerande imagen.
Nedan forklarar Respondent 3 hur attityden till Floyd Mayweather skulle forandras vid

hindelse som star 1 konflikt till hans image.

” Jag tror min attityd hade fordndrats en del. I Floyds fall sd tycker man ju att han dr
intressant att folja pd grund av att han dr den boxaren som tjdnar mest pengar och att han
lever det livet han lever. Hade det dd kommit fram att han har en massa skulder eller lanat

pengar sd hade hela hans varumdrke kints fake.” - Respondent 3
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Respondenten menar att attityden gentemot Mayweather troligen hade férédndrats om hans
lyxiga livsstil som priglat varumérket visat sig vara en bluff. Det hér indikerar att atleter &ven
pa langre sikt maste svara upp till de forvéntningar som konsumenter har nir det géller
privatlivet och livsstilen. Vi har tidigare forklarat hur livsstilsdimensionen har ett extra djup
nar det kommer till varumérkesbyggande eftersom konsumenter genom denna dimension kan
skapa en relation till atleter de foljer. Nér d& en varumérkeskrock uppstar verkar sveket och
de negativa fordndringarna i associationer bli starkare. Repondent 5 beskriver hur en
langvarig relation till Zlatan Ibrahimovic fordndrades vid en hindelse som stod 1 konflikt med

det uppbyggda varumarket:

“Jag sjdlv har foljt Zlatan i manga dar och alltid hejat pa honom oavsett vilket lag han spelat
for. Jag har sett hans matcher, foljt honom pa sociala medier och dven ldst hans bok. Han har
alltid varit stolt 6ver att komma fran Malmo och Malmo FF och ddrfor byggde vi som dr
supportrar till Malmo FF upp en relation till Zlatan. Han var som en ambassador for Malméo
ute i vdrlden. Sen ndr han da gick in som dgare i Hammarby var det ett stort svek, man kunde
kédnna att mdanga tog det ndstan personligt bland annat dd ndr de fillde hans staty utanfor
stadion i Malmé. Hela hans karridr hade han pratat om att han var en Malmdé-kille men efter
den hdindelsen gar det inte for honom att reparera den bilden.”

- Respondent 5

Respondent 5 beskriver en relation dér supportrarna identifierade sig med Zlatan Ibrahimovic
och relaterade till hans livshistoria genom den gemensamma hemstaden Malmo och
fotbollsklubben Malmo FF. Supportrarna hade som konsumenter skapat en relation till
Ibrahimovics varumirke och uppnatt Consumer brand resonance. Nar en varumérkeskrock
sedan uppstod eftersom Ibrahimovic blev dgare i en rivaliserande fotbollsklubb sa stod detta i
konflikt med konsumenternas bild av varumérket. Detta menar respondenten kraftigt
paverkade associationerna i negativ bemaérkelse, som visade sig bland annat genom en

hiandelse med en staty.
Livsstilsdimensionen skapar en unik mdjlighet att fa en relation med konsumenter men om

héndelser star i konflikt med varumérket blir konsekvenserna forodande. Respondenterna pé

fragan om vilken dimension som &r virst for en atlet att bryta mot:

47



“Den vdrsta att bryta mot nu for tiden dr livsstilen. Eller i alla fall den virsta om idrottaren
byggt upp varumdrket kring just livsstilen. For dd har man skaffat en massa fans som foljer
pd grund av att de associerar en viss livsstil med dig och om du sen inte lever upp till det sa

slutar folk folja.” - Respondent 6

“Det skulle jag sdga dr livsstil med tanke pa att det dr genom atleters privatliv som
skandaler oftast bubblar upp till ytan. Pa ldngre sikt dr livsstilen den bild som dr svdrast att
reparera om en atlet brutit mot sin existerande image eftersom det relateras till hur personen

dr och inte hur man presterar inom sin sport.” - Respondent 4

“Livsstil dr den vdrsta att bryta mot. (...)
Men om livsstilen kantas av skandaler och annat sd paverkar det associationerna till

idrottaren.” - Respondent 3

4.3.2 Summering

Marketable lifestyle-dimensionen véxte under datainsamlingen fram till en avgdrande faktor
for atleters varumérkesbyggande. Livsstilen har med hjélp av ett vixande intresse for atleters
sociala medier blivit en nyckel for att bygga en relation till konsumenter. Respondenterna har
gett oss olika exempel pd konsumtionen av atleters livsstil. En typ av konsumtion ar
ménniskor som vill folja lyxlivet en atlet lever och “dromma sig bort” till ett sddant liv. En
annan typ av konsumtion, som &r att foredra ur ett varuméarkesbyggande perspektiv, ar
manniskor som relaterar och delar virderingar med en atlets livsstil eller livshistoria. Denna
relation dr det slutgiltiga mélet for Kellers varumérkespyramid och darfor ocksa en avgdrande

faktor for associationer till atleters varumarke.

Gillande varumérkeskrocken inom Marketable lifestyle sa har hindelser som stér 1 konflikt
med varumérket en negativ paverkan pa associationer till atletens varumirke. Trots att
konsumenter skapat en relation och har uppnatt Brand resonance sd kommer de positiva
associationerna inte kvarstd efter varumirkeskrocken. Associationerna kommer till och med
paverkas dnnu mer negativt vid en sddan situation eftersom konflikten blir mer personlig nir

konsumenten dr kdnslomdssigt investerad 1 varumarket.
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5 SLUTSATS OCH DISKUSSION

1 uppsatsens avslutande kapitel redogors studiens slutsatser och bidrag till forskningen om
Athlete branding. Detta foljs av en diskussion om studiens resultat och avslutas med forslag

till vidare forskning.

5.1 Slutsats

Studien syftar till att underséka hur konsumenters associationer till en atlets varumirke
paverkas av hiandelser som stér 1 konflikt med atletens varumérke. Med utgangspunkt 1
MABI-modellens nyckeldimensioner sa har vi analyserat atleters varumérkesassociationer
utifran ett konsumentperspektiv. I detta avsnitt kommer vi besvara fragestdllningen: Hur
paverkas konsumenters associationer till en atlets varumirke av hiandelser som star i konflikt

med atletens varumirkesimage?

I analysen har vi identifierat flertalet faktorer som dr avgdrande for associationer till atleters
varumdrken samt hur dessa associationer fordndras vid hiandelser som star i konflikt med
varumérket. Inledningsvis slogs det fast att Athletic performance var den grundldggande
dimensionen for att bygga upp och skapa kinnedom om en atlets varumaérke. Inom Athletic
performance var sportslig expertis den avgdrande faktorn for att skapa trovérdighet och pa si
satt fa till positiva associationer till varumérket. En annan viktig slutsats fran Athletic
performance-dimensionen handlade om hur associationer till sportslig prestation paverkas av
hiandelser som star i konflikt med atletens varumérke. Varuméarkesassociationer till sportslig
prestation visade sig kvarsta over tid trots den varumérkeskrock vi undersokt, med undantag

for doping som hade en negativ paverkan pa associationer till varumarket.

Vidare visade sig den andra dimensionen, Attractive appearance, ha en viktig funktion 1 att
vidareutveckla och differentiera en atlets varumérke efter de sportsliga prestationerna
uppnétts. Associationer till idrottares utseende, personlighet och framtridande paverkades
negativt av hindelser som stér 1 konflikt med atleters varumérken. Dessa associationer hade
alltsa inte samma langvariga kvarstaende effekt som den sportsliga dimensionen nér det

kommer till varumérkeskrocken som undersokts. Slutligen kunde vi konstatera att dven
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associationer inom den tredje dimensionen, Marketable lifestyle, paverkades negativt av
héndelser som star i konflikt med atleters varumérken. En annan intressant slutsats ar att
livsstilsdimensionen utgdr en unik mojlighet for atleter att bygga en relation till konsumenter
och pa sa sitt skapa positiva varumarkesassociationer. Relationen bygger da pa att
konsumenter delar atletens varderingar samt relaterar till atletens livsstil och livshistoria.
Denna relation &r relevant dven ndr det kommer till tidigare nimnda varumérkeskrock
eftersom de negativa effekterna av att bryta mot sitt varumérke blir starkare nar konsumenten

byggt upp en relation till atleten och darfor upplever ett personligt svek.

Sammanfattningsvis har vi besvarat frigestdllningen med att: konsumenters sportsliga
associationer kvarstdr medan associationer till personlighet, utseende och livsstil paverkas

negativt av hindelser som stér i1 konflikt med atleters varumérke.

Studiens bidrag till nuvarande forskning inom Athlete branding bestér alltsa av en dkad
forstaelse for konsumenters relation till atleters varumarken. De slutsatser vi dragit grundar
sig i Kellers CBBE-modell dér stegen Brand imagery och Consumer feelings kunde uppnas i
varumdrkespyramiden genom dimensionerna Athletic performance och Attractive
appearance. For att uppnd pyramidens slutmal Consumer brand resonance visade sig
livsstilsdimensionen vara avgorande for att skapa en aktiv relation till konsumenter. Kellers
modell lag sedan till grund for att identifiera faktorer som paverkade konsumenters
associationer och hur dessa fordndrades vid en varumérkeskrock. Faktorerna bestod av
sportslig expertis, positiv- och negativ Halo-effekt, attraktivt utseende, personlighet,
sjalvrespekt, varderingar, livsstil och livshistoria. En annan avgdrande aktivitet var hur atleter
kommunicerar de tre sistnimnda faktorerna pd sociala medier for att skapa en relation till

konsumenter. Vidare diskussion om samtliga faktorer 1 foljande avsnitt.

5.2 Diskussion

Tidigare studier inom Athlete branding har antingen utgétt fran atleternas eget perspektiv
eller det foretag atleterna samarbetar med. Vér kvalitativa undersdkning pa Athlete branding
ur konsumenters perspektiv bidrar dirfor till ett outforskat omrade. Arai et al. (2014) har ett
intressant resonemang kring bristen pa tidigare forskning inom Athlete branding da de menar

att atleter har studerats som “endorsers” snarare dn som varumérken. Genom att utga ifrdn
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Arai et al. som definierat och konceptualiserat atleters varumérken i MABI-modellen sa har
vi kunnat fa fram bade generella slutsatser for atleters varumérkesbyggande samt unika

faktorer som paverkar konsumenters associationer vid varumérkeskonflikt.

For att kunna forklara och grunda slutsatserna i teori trots att detta omrade tidigare ar
outforskat sa har Kellers modell inom varumérkesvérde varit avgérande. Den analys vi
genomfort inom atleters varumérkesbyggande har syftat till att kunna dra generella slutsatser
med utgangspunkt i den utvalda teorin. Vi har forsokt hitta monster och generella drag i
konsumenternas svar utifran de olika dimensionerna for en atlets varumirke och darigenom
bidra med riktlinjer for hur framgéngsrika varumaérken skapas i sportens vérld. Riktlinjer som
exempelvis att sportsliga prestationer ldgger grunden for att bygga idrottarnas varumérke
samt att utseende, personlighet och livsstil ar viktiga for att sirskilja varumérket. Dessa
slutsatser dr inte pa ndgot sétt overraskande eller unika men inom ett outforksat
problemomréde var de nddvéndiga att slé fast for att sedan gora analysen pé ett mer specifikt
fenomen inom Athlete branding. Innan vi gér vidare till detta fenomen é&r det en sista slutsats
inom atleters varumarkesbyggande som dr vird att lyftas fram. P& forhand var den spontana
kdnslan hos oss forfattare att sportslig prestation eller personlighet skulle vara de avgorande
faktorerna for konsumenters associationer till atleter. Dessa faktorer visade sig mycket riktigt
vara viktiga men under arbetets gdng vixte dimensionen bestdende av varderingar, livsstil
och livshistoria fram som den frimsta faktorn for att bygga en relation till konsumenten och
uppna det slutgiltiga mélet i Kellers varumarkespyramid. Ett nagot 6verraskande resultat men
med tanke pé sociala mediers stora inflytande 1 dagens samhille &r det en naturlig utveckling

att dven idrottare behover skapa sig en relation med konsumenter utdver det sportsliga.

De mer specifika och unika slutsatserna fann vi i den varumirkeskrock vi haft som syfte att
undersoka. Redan 1 de fOrsta intervjuerna med konsumenter kunde ett monster utlédsas som
sedan holl 1 sig under studiens gang: atleter kunde behélla positiva sportsliga associationer
trots hindelser som stod i konflikt med varumairket. Denna slutsats kunde vi forfattare i
egenskap av sportintresserade personer forutse men for ménniskor som inte ar lika insatta i
sportens vérld kan det verka obegripligt hur ndgon kan fortsdtta heja pa en idrottare trots
exempelvis en rattfylla. En av respondenterna menade att det berodde pa Halo-effekten och
med stod av tidigare forskning pa lagidrotter var detta en intressant och tinkvérd forklaring
till hur sportsliga prestationer kan viga 6ver moraliska felaktigheter. En annan iakttagelse

gillande den forldtande attityden hos konsumenter var att desto mer intresserade
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respondenterna var av sporten, desto lttare var det att forlata atleterna for handelser som brot
mot deras image. Denna iakttagelse forklarade vi 1 analysen med hjéilp av de emotionella
stegen 1 Kellers varuméarkespyramid men det hade varit ett intressant fenomen att gora en

djupare studie inom, mer om det i avsnittet om vidare forskning.

En annan slutsats handlade om dimensionen med utseende, personlighet och framtrddande.
Tva atleter med identiska sportsliga resultat kan ha stora skillnader i varumirkesassociationer
beroende péd nyss nimnda faktorer. Skillnaden pa konsumenters associationer inom denna
dimension och till sportsliga prestationer visade sig vara att associationer till utseende,
personlighet och framtrddande paverkas negativt vid hindelser som star i konflikt med
atletens varumirke. Annu starkare paverkades associationerna till atletens varumérke nir
varumérkeskrocken skedde inom den tredje dimensionen gillande livsstil. Var reflektion och
tolkning av dessa slutsatser &r att det ar av stor vikt for atleter samt deras agenter, managers
och arbetsgivare att forsta och aktivt arbeta med hur dimensionerna utanfor den sportsliga
prestationen uppfattas. Hur atletens utseende, personlighet, framtradande, livsstil och
varderingar uppfattas av konsumenter &r 1 forsta hand viktigt for associationerna till
varumadrket. I andra hand dr det avgdérande att ha identifierat uppfattningarna for att kunna
uppfylla forvantningarna konsumenterna skapat utifran dessa. Pa sa sitt undviker atleten att

hamna i en situation dér deras agerande skadar det egna varumérket.

5.2.1 Vidare forskning

Ett forsta forslag pa vidare forskning pa &mnet géller de forutséttningar var egen studie har
utgétt ifran. De fOrutséttningar, eller begridnsingar om man sa vill, som funnits for vér studie
ar exempelvis att samtliga respondenter dr frdn Sverige och dérfor delar samma kulturella
bakgrund med liknande moraliska varderingar. De monster som gar att utldsa i resultatet hade
darfor eventuellt kunnat vara annorlunda med respondenter i andra ldnder och med andra
socioekonomiska forutsittningar. Dérfor &r ett forslag pa framtida forskning att vidare
utforska associationer till atleters varumérken med en annan population som grund for
studien. Samma resonemang gér att applicera nir det géller metodval och vilka resultat en
kvantitativ metod hade kunnat erbjuda. Exempelvis i form av att sdkerstilla statistiska
samband mellan en viss typ av associationer hos konsumenter och dess paverkan pa

uppfattningen av atleters varumérken.
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Intressanta frdgor som vickts under var egen studie ger ocksa underlag for forslag pé
framtida studier pa &mnet. Vidare forskning pa Halo-effekten atleter kan {4 hos sina fans hade
varit intressant bade ur ett psykologi- och varumérkesperspektiv. Avslutningsvis hade en
studie pa hur associationer till atleters varumarken skiljer sig mellan de som ar intresserade
av sporten och de som dr ointresserade av sporten varit ett lampligt steg for vidare forskning
baserat pé vért resultat. Denna framtida undersékning kan forslagsvis med utgangspunkt i var
studie jamfora de dimensioner och faktorer vi identifierat for att se hur associationer till

atleters varumaérken skiljer sig hos de tva typerna av konsumenter.
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BILAGA 1 - INTERVJUGUIDE

Del 1: Egna tankar utifran Fria Associationer

1. Nér du tinker pa Athlete branding, vilken atlet kommer du att tinka pa da?

Vilka associationer upplever du till den hir atleten?

2. Hur skulle du beskriva *atlet* som varumarke?

3. Skulle din attityd till *atlet* fordndras vid handelser som star i konflikt med atletens

varumarke? P& vilket sitt?

4. Kan du tinka pé en situation dér en héndelse stod i konflikt med en atlets varumérke? Hur

fordndrades din attityd till atleten efter denna varumarkeskrock?

(Utrymme for frdgor om att utveckla resonemang djupare eller fortydliga viktiga delar)

Del 2 - Tiger Woods

Ett tidigt exempel pa fenomenet Athlete branding véxte fram i slutet av 1990-talet d& golfspelaren Tiger Woods
tog USA med storm. Woods lyckades som 21-aring vinna 1997 ars Masters Tournament, vérldens mest
prestigefulla golftiavling, och var en superstjirna dven utanfor golfen (Dethier, 2020). Redan vid 2 ars alder var
Woods med i en amerikansk TV-show dér han visade upp sina exceptionella golfslag. Hans kéndisskap 6kade
med aren och nér han blev proffs &r 1996 var han sportens affischnamn och hade skrivit pa ett sponsoravtal med
Nike vért 43 miljoner dollar. (Dethier,2020) Tiger Woods var langt mer &n bara en golfare, han var ett globalt
varumirke. Hans image fram till 2009 var flackfri, han var den basta golfspelaren ndgonsin och hade dessutom
studerat p& Stanford. Woods var nu dven en familjefar med tva barn och betraktades av ménniskor dver hela
varlden som en forebild

I slutet av 2009 var Tiger Woods involverad i en kontroversiell bilkrasch, en héndelse som blev startskottet for
en rad skandaler som skulle férandra Woods varumirke och image for alltid. Innan krocken drog Woods in
narmare 100 miljoner dollar bara fran sponsring, vilket var ungefédr dubbelt sd mycket som nédgon annan
proffsidrottare. Efter bilkrocken framkom det att Woods under en liangre period haft flertalet otrohetsaffarer och
nér detta kom till ytan valde bland annat foretagsjéttar som AT&T, Gatorade och Accenture att avsluta sina

samarbeten med atleten. Tio dagar efter incidenten valde Tiger Woods att 1dmna golfen pa obestdmd tid. Woods
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varumérke tog en ordentlig smill fran de omskrivna skandalerna, och de tidigare associationerna om hur han var
en “Family man” och “American Dream” raserades. Nike valde att std bakom Tiger Woods genom de tuffa
tiderna och har varit en stor del i att forsoka reparera hans image. Trots att Woods har fétt 6verge sin image som
familjefar och forebild har associationer och attityder kring hans sportsliga prestationer bestétt. Denna dissonans
i hans varumairke visade sig tydligt dd han 2013 blev framrostad pa Forbes topp 10-lista av “The Most Disliked
Athletes in America” samtidigt som han tack vare sin sportsliga formaga fortfarande var den 6verlagset mest

populéra golfspelaren i varlden.

1. Hur skulle du beskriva Tiger Woods som varumaérke?

2. Vilka associationer upplever du till Tiger Woods?

*(Beskriv hindelser)*

3. Hur paverkades din attityd till Tiger Woods efter hindelserna som beskrivits 1

introduktionen? Har din attityd fordndrats pa lingre sikt efter dessa hiandelser?

4. Forandrades de associationer du beskrivit tidigare i samband med hiandelsen?

(Utrymme for fragor om att utveckla resonemang djupare eller fortydliga viktiga delar)

Del 3 - Conor McGregor

Ett av de mest framgangsrika exemplen pa Athlete branding i modern tid dr kampsportsutévaren Conor
McGregor. Han var ar 2021 nummer ett pa Forbes lista 6ver de hogst betalda idrottarna med en inkomst pa 180
miljoner dollar. Majoriteten av inkomsterna tjinade McGregor in utanfor oktagonen genom samarbeten och
investeringar i flertalet foretag som starkt associeras med hans personliga varumérke. McGregors varumaérke
byggde till en borjan pa en inspirerande resa fran rormokare till virldsmaistare dér hela Irland och s smaningom
hela vérlden blev dvertygade om att hért arbete och dedikation till sin sport var nyckeln till framgang.

Efter att &r 2015 ha blivit varldsméstare sa borjade Conor McGregors resa fran sportslig inspiration till
mangfacetterad entreprenor. Efter flertalet lyckade samarbeten och investeringar med tydlig koppling till sin
sport sa lanserade McGregor ar 2018 whiskeyn “Proper No. Twelve”. Utifran hans rddande image som en
dedikerad kampsportsutévare och en forebild for idrottare Gver hela varlden sa var det en kontroversiell bransch
att ge sig in i. Annu mer problematiskt blev det for McGregors varumirkesimage niir han blev démd for ett
overfall pa en dldre man pé en pub. En image som tidigare byggde pa den inspirerande rormokaren som blev

varldsméstare var nu en tvivelaktig forebild bdde inom och utanfor idrotten.
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1. Hur skulle du beskriva Conor McGregors som varumaérke?

2. Vilka associationer upplever du till Conor McGregor?

*(Beskriv hiandelser)*

3. Hur paverkades din attityd till Conor McGregor efter hindelserna som beskrivs 1

introduktionen? Har din attityd fordndrats pd langre sikt efter dessa handelser?

4. Forandrades de associationer du beskrivit tidigare 1 samband med hindelsen?

(Utrymme for fragor om att utveckla resonemang djupare eller fortydliga viktiga delar)

Del 4 - Applicera MABI

Beskriv 3 perspektiv (Sportslig, framtradande, livsstil) Forklara dimensionerna

1. Utifran bdde de atleter vi diskuterat och andra atleter som du sjélv konsumerar; vilken av

nyckeldimensionerna frin MABI anser du vara viktigast for en atlets varuméarke? Varfor?

2. Vid en situation eller hdndelse dér en atlet “bryter” eller star i konflikt till sitt varumarke
géllande nadgon av nyckeldimensionerna, vilken av dessa anser du paverkar associationer och
attityder mest? Pa vilket sétt?

Del 5 - Avslutande reflektioner/diskussion

1. Efter att ha funderat pa &mnet under vér intervju, har du nagra avslutande tankar kring din

relation som konsument till de atleter du foljer och konsumerar?
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