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Abstract

The Swedish top-division in football, Allsvenskan, has during recent seasons been seeing rising
attendance figures. In spite of this success there are still lots of seats left to fill and therefore also
lots of possibilities left to earn from more crowded football stadiums. The purpose with this
thesis was to examine how the Gothenburg-based football clubs BK Hacken and IFK Goteborg
can manage different marketing strategies and tools in order to attract a greater audience.
Furthermore the study was aiming to explore what different factors motivate spectators to visit
the football games.

In the direction of our purpose we interviewed both marketing directors from BK Hacken and
IFK Goteborg, and fans for these two clubs. In addition to these interviews we also consulted
football journalists in order to obtain a more impartially perspective on these clubs marketing
strategies and what attracts spectators to their games.

Despite the fact that these two football clubs are situated in the same city with partially similar
competition in form of other events etc. they have very different preconditions that affect how
they can market their matches to fill their stands. IFK Géteborg with their victorious history
already have a big fan-base and are therefore more urgent in making these already existing
supporters actually visit their home games. Contrary to IFK Gdéteborg, BK Hécken as a relatively
new and less merited club in Allsvenskan are focusing on being more expressive and extrovert in
their marketing strategies in order to make non-supporters and non-spectators more interested in
the club.

The results from the interviews combined with the thesis theoretical framework in “Sports
Marketing ” formed the foundation for the discussion and analysis regarding how the clubs can
develop their marketing to attract more people. It was clear that the clubs need to shape their
marketing to their own and specific circumstances in order to stand out and be attractive in a
more vivid and turbulent context. In this context we emphasize the needs of relationship
marketing for the both clubs. In addition to this we also pinpoint how the clubs should market the
close and intimate experience of being a supporter to a team in Allsvenskan, this close experience
is one of the most important “USPs” for the Swedish top-division and thereby also to elevate the
attendance figures.

In our analysis and to answer our purpose we also present a figure for different factors that
motivate people to attend a football game. This was made by putting our empirical findings
within a context of our theoretical framework. The four main categories of motivational factors
we found were: sporting-, experiential-, individually- and socially-based.

Finally we make recommendations for further studies and make clear that our wish is that this
thesis and its findings could be of interest to read for the marketing directors of BK Hacken and
IFK Goteborg, but also for more football clubs interested in elevating their attendance figures.

Keywords: Sports Marketing, Experiental Marketing, Relationship Marketing, Motivational
factors, Spectators, BK Hacken & IFK Goteborg



Sammanfattning

Den svenska toppdivisionen i fotboll, Allsvenskan, har under de senaste sasongerna haft stora
publika framgangar med ett arligen 6kande publiksnitt. Framgangarna till trots finns det
fortfarande manga platser kvar att fylla och saledes stora méjligheter fér de allsvenska klubbarna
att dra nytta av de manga positiva foljdeffekter som fullsatta arenor kan ge. Syftet med denna
uppsats var att undersoka hur de Goteborgsbaserade klubbarna BK Hacken och IFK Goéteborg
kan utforma sin marknadsforing for att locka mer publik till sina matcher samt undersoka vad
som motiverar askadare att bestka de bagge fotbollsklubbarnas matcher.

For att besvara studiens syfte och vara dvergripande fragestéallningar med infallsvinklar fran de
som publikfragan verkligen beror genomférdes intervjuer dels med klubbarnas
marknadsansvariga och dels med olika supporterrepresentanter. Utdver detta gjordes aven
intervjuer med journalisterna for att i empirin &ven ha ett mer opartiskt underlag kring studiens
bégge huvudteman.

Trots att dessa tva fotbollsklubbar agerar i samma stad med i viss man liknande konkurrenter i
form av andra evenemang och dylikt sa har de véldigt olika forutsattningar for att fylla sina
respektive arenor. Detta visades i var studie i hur IFK Goteborg med sin gedigna meritlista redan
har en stor supporterskara och mer arbetar for att 6ka engagemanget hos denna redan existerande
supporterskara. BK Hacken har till viss del en mer utatriktad typ av marknadsforing da de for att
locka fler askadare forst maste fa tillrackligt med anhangare och sympatisorer.

Studiens empiriska underlag och dess teoretiska ramverk inom “Sports Marketing” fick utgtra
grund for resonemang och analys kring vart syfte. | vart analytiska resonemang kommer vi fram
till att fotbollsklubbar i sin marknadsféring verkligen maste se till sina egna unika forutsattningar,
dari har relationsmarknadsforing en stor roll och saledes utformandet av en 6msesidigt
vardeskapande relation med bade existerande och potentiella dskadare. Utéver detta menar vi att
ocksa upplevelsen av att i Allsvenskan nara kunna folja sina favoritspelare och favoritlag bor
lyftas fram i klubbarnas marknadsforing for att locka fler askadare.

| var analys redogor vi ocksa for den data vi samlat in kring motivationsfaktorer for publiken att
bestka matcher. Utifran att empiri stalldes i kontrast till det teoretiska ramverk géllande
motivationsfaktorer for publiken skapade vi en egen modell med fyra huvudkategorier som vi
menar &r drivande i att publik lockas till matcherna; sportsliga, upplevelsemassiga, individuella
och sociala motivationsfaktorer.

Avslutningsvis ger vi forslag for fortsatta studier i omradet och tydliggor var forhoppning om att
denna studie kan bli intressant lasning for marknadsansvariga i BK Hacken och IFK Goéteborg
och aven for fler fotbollsklubbar i de svenska toppserierna.

Nyckelord: "Sports Marketing ", Upplevelsemarknadsforing, Relationsmarknadsforing,
Motivationsfaktorer, Askadare, BK Hacken & IFK Goteborg



Innehallsforteckning

(N0 o] I = R PP TP PP PPPPPPTIPN 1
L INIEANING e 1
1.1  BakgrundsbesKriVNiNg.........ccooiiiiiiiiiii e e et 2
1.1.1 Fotbollen i GOteDOrgSOMIAUET ..........ccvveeiciieeiciiee ettt ee et e e eree e 2
1.1.2 oYU 0] 0 o] [ = ST PTP TR 2
1.1.3 Allsvenskan och dess nuvarande publiksituation ..............ccccoeiieeeiiiiiiiiiiie e, 3
1.0.4 IFK GOUEIDOIG ...t 5
L.1.5 B HACKEN .ttt 6
1.1.6 Internet och sociala medier som ny kommunikationskanal ................cccccciiiiiniiiininnnns 7
1.2 ProblemanalysS........cooiiii e 7
(e T Y/ 1= SOOI 8
N o | =T ] 01T T PP 8
(R =T [T =1 [T o T USRI 9
KAPITEL 2 o e e e e e e e e e e s e e e e e e e e e e e s e e e e e e e e e s e e e aeaeaaaaasasasasasasasasasssassansasesasesasannannenns 12
2. TeOretiSK refEIENSIAM .....coi it e e a e e e e 12
2.1 MArknNadsTOriNg.......coooeeeeeeeeeee e 12
2.2 Upplevelsebaserad marknadsfOring..........coooeeeiieiioieoeeeeeeee 13
2.3 RelationsmarknadsfOriNg .........coouiiiiiiii e 13
2.4 Internet 0ch SOCiala MEIET.........coo i 14
2.5 SPOIS MArKELING ....coeeiiiiiii i e e e e e e e e et e e e e e e e e e r e e e e 15
2.5.1 Sports Marketing MiX (5P) ...ccoooeeeeeeeeeee e 15
2.5. 0.1 ProOQUKEEIN ...ttt e e e as 16
2.5. 1.2 PlIalSEN ..o 16
2. 5. L. 3 PlISBE e 16
2.5.1.4 PromotioNS” .......cooiiiiiiiiie e 17
2.5.2 Sports Marketing och relationsskapande ... 18
2.5.3 “Sports Marketing” och sociala medier................ooiiiiiiiiii e 20
2.5.4 “Sports Marketing” och varumarken.............cccccciiiiiiiiiii 20
2.6 MAlgrupper 0Ch SEgMENLEIING .......cocuiieiiiee ittt e e ettt et e et e et et et e e e eaaeeeenns 21
2.6.1 Motivationsfaktorer for SPOrtpubIiK ..........oooeeiiiii 21
2.7 Sammanfattning av teOMaVSNITE. ...........ooiiie e 25
(N0 o 1 11 = R PP OPPPUPUPPPINE 26
I 1Y =1 (oo TP P PP PPPPPPPRPPT 26



3.1.1 Kvalitetskriterier for VAr KvalitativVa STUGIE .........ooeee et 27

T 2 o o £ ] g To T (=21 T | S 28
3.2 Forstudie oCh fOrKUNSKAPET .........cooviiiiiiiiiiiiieeeeee e 29
T B =T 11 7= T o T o SR 29
3.4 DatainSamliNgSMETOUET ........ccoiiiiiiiiiieeeeeee e 30
3.4.1 Semi-strukturerade INTEIVJUET............cooiviiiiiiiiiii e 30
3.5 Urval @V reSPONUENTET .......coiiiieiiiiei e e e e e e e et e e e e e e e e e arr e aeaes 31
3.5.1 Marknadsansvariga i Klubbarna.............cccccoviiiiiii 31
3.5, 2 SUPPOM I e PIESENIANTET ... . iit ettt ettt e e e e et e e e e et e e eaneaaneeeens 32
3.5.3 JOUMAIISTEN ..o 32
TSI Y 0= 1SS 32
KAPITEL 4 ... e e e e e e e e e e e e s e e e e e e e e e e e e e e e e e s e s e aeassaaaasasaaasasasasasasssasasasasesasesasaensenenns 34
B BT PIT s 34
N R | N € To 1 (=T o To ] (o S 34
4.1.1 MarknadsfOriNgSSratEUIET .........ccuviiiiiiiiiiiiieeee e 34
4.1.2 Motivationsfaktorer for IFK Goteborgs publik...........cccoooeeiiiiii e, 36
4.1.3 Konkurrenter till IFK GOteborgs matCher............cvvviiiiiiiiiiee 38
4.1.4 Attrahera en yngre generation att bli matchbesokare.............ccccovveeeiiiiiiiiiiieeen e, 38
4.2 BK HECKEN ... 41
4.2.1 MarknadsfOriNgSSrategIET .........coviiiiiiiiiiiiiiiee e 41
4.2.2 Motivationsfaktorer for BK HAckens publiK..............oiiiiiiiiiiiiici e, 43
4.2.3 Konkurrenter till BK H&ckens matCher ... 44
4.2.4 Attrahera en yngre generation att bli matchbesokare.............ccccoovieeiiiiiiiiiiieeee e, 45
4.3 Journalisternas PersPekiV ..........coouiiiiiiiiiii 47
0 o I I PR TR 50
TN g = 1)V R o T g 0 LS B = o) o ST 50
5.1 Motivationsfaktorer for pUBIK ... 50
5.1.1 Sportsliga (OPAVEIKDAIA) .......cc.eeoiiiiiiiiiie et 50
5.1.2 UPPIEVEISEMESSITA ..o oo 51
S5.L.3INAIVIAUEIIR ... 52
TR I Yo Toi T - S 53
5.1.5 Motivationsmodell fér publiken (Winell & Akesson, 2016) ...........cccccvevveeeeeveeeenannae, 53
5.2 PUDbIiKreKryteringSStrategier .......ouueeii e e e 54
5.2.1 OVErgripande SIAtBUIET .........ccueeireeieeeereeeetee et e eeeeeteeeeteeeteeereeeereesreesreseeseeaeeeeneeanns 54

5.2.2 Klubbvarumarke OCh IHENTILEL .......oeieie ettt e et enaans 57



5.2.3 “Sports Marketing MiX.......ccooo oo 58

5.2.3. L PrOQUKL ...cceeiiii ettt e e e e e 58
T T o - | £ S 59
5.2.3.3 “PromotioNS” & PriS.......coiiiiiiiiiiiiii s 60
G T T | ][ Tod ] 60
5.2.4 MAIGrUPPSEGMENLEIING .. veevveetieeteeesteesteeesteeaseesseeesseeasseessseesseessseessseessesesseessseesseeenns 61
5.2.5 Strategier for sociala MEIEr .........coiiii i 63
5.2.6 Att NA €N YNGIE PUDIK ......eoiiiiiitie ettt e sree et e e e snee e 64
(O o] I = IR SO PP P OU TS O PP PUPUPPTPIOt 66
6. Slutsatser 0ch reKOMMENUALIONET ..........cuuiiiiiiie e e e 66
Kallforteckning
Litteratur
Bocker
Artiklar

Elektroniska kallor

Muntliga och icke-publicerade kallor
Bilagor

Bilaga 1



Figurforteckning

1. IFK Goteborgs klubbmérke (IFK Goteborg, 2016)..........c.covviniiiiiiiiiiiiiiiie, 5
2. BK Hackens klubbmarke (BK Hacken, 2016).........c.oouiiiiiiiii e, 6
3. Figur utifran Wanns modell (1995) om motivationsfaktorer................................. 23

4. Egen modell éver motivationsfaktorer for publiken. ... 54



KAPITEL 1

1. Inledning

| detta forsta kapitel &mnar vi vacka ett intresse for varfor det kan vara av stor betydelse for BK
Hacken och IFK Goteborg att undersdka hur man kan locka mer publik. Vi redogér for och vill
forankra lasaren i nulaget for klubbarna, Allsvenskan och vad som idag driver askadare till

fotbollsmatcherna.

| Géteborgsregionen har fotboll lange haft en viktig roll, bade for samhallet i stort och ocksa de
manga invanarnas egna vardagsliv. Regionen har haft och har an idag manga fotbollsklubbar som
lockar manniskor till fotbollsmatcherna, skapar folkfester kring lagen och darigenom knyter

manga g6teborgare samman.

IFK Goteborg har med sina manga framgangar och gedigna meritlista blivit den géteborgska
storklubben med den stérsta supporterskaran, inte bara i Géteborg utan dven i hela Sverige
(CMore, 2015). | Goteborg finns idag flera andra fotbollsklubbar som ocksa spelar pa allra hogsta
niva, daribland BK Hacken, det andra allsvenska laget i Goteborg. Aven Orgryte IS och GAIS
har stora supporterféljen och historiska framgangar bakom sig, men dessa lagen huserar idag i

den nast hdgsta fotbollsserien, Superettan.

BK Héacken har sedan avancemanget fran Superettan ar 2008 varit en stabil klubb i den hogsta
svenska fotbollsdivisionen, Allsvenskan. Trots en mycket stor ungdomsverksamhet, att man
arrangerar varldens storsta ungdomsfotbollscup, Gothia Cup, och en nybyggd arena (Bravida
Arena som invigdes i juli 2015) hamnade BK Hécken under 2015 ars allsvenska sasong pa nast
sista plats i publikligan med néstan bara 50 procent genomsnittlig publikbeldggning (SVT Sport,
2016). Med sa manga tomma platser pa sina matcher &r det svart for BK Hacken att kunna dra
nytta av de manga positiva foljdeffekter som kan komma av fullsatta laktare i form av battre

stdmning, 0kade sponsorintékter och annu storre supporterskaror.

Awven storlaget IFK Goteborg har under flera ar haft svart att fylla sina laktare till fullo, trots
storlagsepitetet och lagets manga supportrar. De senaste sasongerna har man dock kunnat se en

positiv trend for lagets publiksiffror vilket &r i takt med lagets forbattrade sportsliga prestationer.



Samtidigt har det dock gatt mindre bra ekonomiskt vilket tvingat klubben till flertalet
nedskarningar, om IFK Gaéteborg skulle lyckas fylla sin hemmaarena fler ganger torde detta

onekligen vara en grund for dven en ekonomisk véndning.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

1.1.1 Fotbollen i Goteborgsomradet

Det var i centrala Goteborg ar 1892 som den allra forsta officiella fotbollsmatchen pa svensk
mark spelades, mellan Orgryte 1S och Lyckans Soldater (Popular Historia, 2004). Anda sedan
dess kan man séga att fotbollen haft en viktig del i manga goteborgares vardagsliv. Stadens stora
fotbollsintresse manifesteras bland annat i hur varldens stérsta ungdomscup, Gothia Cup, varje
sommar blir en stor folkfest och i hur en forvantansfull stamning lagger sig éver staden infor de
viktigaste fotbollsmatcherna. | och runtomkring staden finns flera lag som rént manga stora
framgangar, IFK Goteborg, BK Hacken, Orgryte 1S, GAIS, Vastra Frolunda, Jitex och
Kopparbergs Goteborg FC har alla tagit sig mycket langt pa hogsta nationella niva, och for IFK
Goteborg dven pa internationell niva. For manga Goteborgare &r favoritlaget mycket viktigt och
precis som Andersson (2010) beskriver skapas sociala natverk i dessa supportergemenskaper dér

manga av invanarna kan kanna sig hemma.

1.1.2 Supportrar

Elitfotbollsklubbar som vill kunna ha en serids verksamhet kan inte dverleva och fortsatta
utvecklas utan engagerade supportrar som stéttar laget pa flera olika sétt. Dessa supportrar ar ofta
huvudanledningen till en bra atmosfar och stamning pa matcherna vilket aven blir en faktor for
att &n mer besokare dras till lagens matcher. En battre stdmning och atmosfér &r en starkt
bidragande faktor ocksa i ekonomisk framgang, bland annat i att de mer populéra lagen kan
attrahera fler supportrar som i sin tur investerar mer av sin tid och sina resurser pa laget och lagen

far fler sponsorer som vill investera mer pengar pa att synas i och kring klubben.

Enligt CMore (2015) var ett stort intresse for en specifik sport, ett lag eller en viss profil de allra
viktigaste orsakerna for en individ att se pa ett sportevenemang och att bli supporter. Nar svaren
alderkategoriserades visades ocksa att ju yngre publiken desto viktigare var de sociala faktorerna.
| aldern 18-29 ar uppgav 20 procent att de sag sporttittande framst som en social aktivitet och i



alderskategorin 50-64 ar uppgav endast 6 procent att det sociala hade storst betydelse for att se ett
sportevenemang. Férutom sportintresse, lagsympatier och ett socialt umgéange var sporttittande
ocksa beroende av att man som askadare ville kunna hanga med i diskussionen och att andra
runtomkring sag pa sport (CMore, 2015).

Samtliga lag i Allsvenskan har nagon form av officiell supportergrupp som engagerar sig for sina
lag och for att skapa en sa bra stamning som majligt i form av hejaklackar, tifoarrangemang etc.
For IFK Goteborg ér “Anglarna” den officiella supportergruppen och dess motsvarighet i BK

Hicken ar “Getingarna”.

1.1.3 Allsvenskan och dess nuvarande publiksituation

Den hdgsta divisionen i svensk fotboll, Allsvenskan, drar allra mest publik gentemot alla andra
svenska idrottserier (SVT Sport, 2016). | CMores sportbarometer (2015) visades Allsvenskan
vara den serie som engagerade klart flest vilket tydliggor seriens starka position och plats i den
svenska folksjalen. Trots de manga huliganrelaterade skandaler med laktarvald, hatramsor etc.
som intraffat genom aren fortsétter manga manniskor stromma till de allsvenska arenorna. Precis
som Sofia Bohlin, ordférande for den allsvenska supporterorganisationen SFSU, ndmner i K&acks
nyhetsartikel (2015) sa &r det inte kvaliteten pa den allsvenska fotbollen som ar den storsta
drivkraften till de allsvenska publikframgéangarna under senare tid utan det ar istallet framst den

positiva laktarkulturen.

Sedan forsta sasongen ar 1924 har manga olika lag och stader fatt ta del av Allsvenskan och de
manga positiva foljdeffekter ett allsvenskt deltagande kan ge. Malmé FF, IFK Goteborg, IFK
Norrképing och AIK ar nagra av seriens absoluta storlag som har vunnit Allsvenskan manga
ganger (SEF, 2014). Framst de olika storlagen men ocksa de mindre lagen, utspridda éver hela

Sverige, bidrar idag tillsammans till seriens fortsatta popularitet och goda rykte.

SVT Sports publikbarometer (2016) visar en stor 6kning av det allsvenska publiksnittet under
2015-ars sasong (40 procent mer an sasongen 2014). En viktig orsak till detta ar publiklaget
Hammarby IFs avancemang till Allsvenskan, med ett publiksnitt pa 6ver 25 000 askadare (SVT
Sport, 2016) och sina manga engagerade supportrar sa har klubben onekligen haft en stor roll i
publikframgangen. Hammarby IFs publika framgangar trots langa perioder av mindre bra

sportsliga prestationer ar unikt for inte bara Allsvenskan utan dven hela fotbollseuropa, saledes



ser manga nyfiket pa faktorer som kan sagas forklara dessa publikframgangar. Olofsson (2015)
beskriver angaende detta hur manga ofta attraheras mer av nadgon som slar ur underlage och har
en utmanarimage. Olofsson (2015) menar ocksa att de sportsligt samre perioderna skapat ett slags
kollektivt lidande som faktiskt starkt gemenskapen och engagemanget kring Hammarby IF
ytterligare. Aven en 6ppen och valkomnande attityd i laget menar Olofsson (2015) bidragit i att
den redan stora supporterskaran drar an mer folk och gor fler nyfikna pa bade Hammarby och

hela Allsvenskan.

“NBL17 - Nordens Biista Liga 2017 (SEF, 2012) &r en femarsplan gjord 2012 med en vision om
att Allsvenskan i flera avseenden ska vara Nordens basta och mest attraktiva liga ar 2017.
Visionen omfattar fem omraden som tillsammans ska lyfta Allsvenskan; arenaupplevelsen,
sportslig utveckling, ekonomisk tillvéxt, image och digitala satsningar. Publiken har en nyckelroll
i Allsvenskan och &ven i denna vision om seriens fortsatta utveckling, det beskrivs har hur serien
maste attrahera fler typer av matchbesokare, bade den trogna karnpubliken och de nya potentiella
askadarna. | “NBL17” gors en kategorisering och mélgruppsprofiler av publiken dér “patrioten”
och “liktarexperten” ér lojala publikkategorier klubbarna bor fokusera pa att behalla.
Kategorierna “matchkonsumenten” och “upplevaren” beskrivs vara nya grupper man kan locka
till arenan och dar menar SEF att det ar viktigt for klubbarna att inse att de lockas av bade sjalva

matchen som faktorer runtomkring sdsom laktaratmosfar, sociala natverk etc.

Allsvenskan har under senare ar haft en positiv publikutveckling men det finns fortsatt mycket
som gor att manga tvekar till att besoka de allsvenska matcherna. Under arbetet med denna
uppsats skedde flera olika laktarskandaler som pa diverse sétt smutsade ner Allsvenskans goda
rykte. Exempelvis under IFK Goéteborgs hemmamatch mot Malmo FF den 27 april 2016 kastades
knallskott ner pa plan vilket gjorde att matchen tvingades avbrytas. Skandaler som denna riskerar
rasera den positiva atmosfaren och dven den positiva laktarvag som serien kunnat surfa pa under
senare ar. Mats Enqvist, generalsekreterare for elitklubbarnas intresseorganisation SEF, berattar
om hur man maste ner pa en nollniva for att kunna vinna tillbaka publikens fértroende som med

skandaler som denna blir mer och mer tveksamma (Sjogren, 2016).



Lindstrand (2016) skriver i en kronika just om hur skandalerna tydliggor Allsvenskans sarbarhet

for nagra enstaka manniskors idioti:

“Allsvenskan dor inte av det héir knallskottet. Men det visar precis hur sarbar och till stora delar eftersatt den ar.
For det star alldeles for mycket pa spel for att en enda illvillig manniska ska fa ha den har makten i handerna.
Personers halsa i forsta hand, forstas. Men ocksa friheten pa laktaren. Friheten att f aka pa bortamatch, friheten
att inte bli ruinerad av intradet, friheten att f& valja om du vill std eller sitta, friheten att ta med sitt barn pa fotboll
for forsta gangen och kanns sig trygg med det. Friheten som gjort Allsvenskan till en publiksuccé.” (Lindstrand,
2016)

Trots de stora publikframgangarna for Allsvenskan under senare ar ar det onekligen som sa att
klubbarna kan ha stor vinning i att understka hur man kan skapa ett fortroende till sin publik och

fa dem mer attraherade av att bestka matcherna.

1.1.4 IFK Goéteborg

IFK Goteborg grundades 1904 och ar idag den mest meriterade Klubben i
Goteborg och i manga avseenden dven i hela Sverige (IFK Goteborg,

2016). Utover att man tagit mest antal allsvenska titlar, 18 ganger, lika

manga som Malmo FF (Svensk Fotboll, 2016). | Sverige sa har de dven
natt stora internationella framgangar med bland annat tva segrar i UEFA-
cupen under 80-talet (IFK Goteborg, 2016). Idag betraktas man som en av  Figur 1 - IFK Goteborgs
svensk fotbolls absolut storsta klubbar och tippas ofta véldigt hogt i ggtbe%nc:raékgo(lllg)(
forhandstipsen. IFK Goteborg har med sin framgangsrika historik kunnat bygga upp en mycket
stor supporterbas inte bara i Goteborg utan aven i hela Sverige. CMores undersékning (2015)
visar att 10 procent av samtliga respondenter hade IFK Goéteborg som sitt allsvenska favoritlag, i
Vastsverige uppgick denna siffra till 32 procent (CMore 2015). Klubben har fostrat manga
framgangsrika, bade blavita och blagula legendarer sasom Glenn Hysén, Kenneth Andersson,
Hékan Mild och Torbjérn Nilsson (IFK Géteborg, 2016). An idag fortsétter talanger att strémma
genom IFK Goteborg vilket visar pa klubbens fortsatt framgangsrika arbete med
ungdomsutveckling (IFK Géteborg, 2016). IFK Goteborg (2016) skriver pa sin hemsida att man
vill fortsatta utvecklas med varderingarna om kamratskap, passion och professionalism som
grund for att fortsatta vara det framgangsrika och folkliga storlaget. Sedan 2009 spelar IFK

Goteborg pa en ombyggd Gamla Ullevi, en arena med maxkapacitet pa 18 416 askadare. Under



sasongen 2015 nar de slutade pa en andraplats uppgick publiksnittet till 14 350 vilket innebér en
genomsnittlig arenabelaggning pa 78 procent (IFK Goteborg, 2016).

IFK Goteborg brottas idag med ekonomiska problem, mycket pa grund av flera sdsonger med
alltfor hoga spelarloner (Lundh, 2015). Under 2015 tvingades man som effekt av detta, trots
forbattrade publiksiffror efter nagra battre sportsliga sasonger, salja av sin klubbanlaggning,
Kamratgarden. IFK Goteborgs framtida utveckling ar enligt Lundh (2015) mycket beroende av
att klubben far ordning pa sin ekonomi och dar borde de manga moéjliga intaktsfloden som kan
komma av en 0kad publik vara av stor betydelse (Deloitte, 2015).

1.1.5 BK Hacken

BK Hécken &r den andra allsvenska Goteborgsklubben och har

sedan avancemanget fran Superettan ar 2008 varit ett stabilt lag i
den svenska hogstaserien. Klubben har en stor och framgangsrik
ungdomsverksamhet for bade bredd och elit (BK Hacken, 2016).

BK Hécken &r dven arrangor av varldens storsta fotbollsturnering for

Figur 2 - BK Hackens klubbmarke
ungdomar, Gothia Cup, vilket ocksa ar en del i att man en relativt (BK Hacken, 2016)

trygg ekonomisk grund (Deloitte, 2015).

Pa klubbens hemsida (BK Hacken, 2016) skriver man att malsattningen &r att vara en attraktiv
allsvensk klubb som kan utmana topplagen och vara “utmanaren i svensk elitfotboll”. | visionen
finns &ven en stor tyngd pa ungdomsverksamheten i bade elit och bredd samt att géra
samhallsinsatser pa Hisingen utéver fotbollen (BK Hacken, 2016). Klubben har haft flera
talanger sasom Simon Gustafsson, Kim Kallstrom och Teddy Lucic vilka via BK Hécken tagit

steget ut till den europeiska toppfotbollen (BK Hacken, 2016).

BK Hécken slutade pa en sjundeplats 2015 och under sasongen flyttade klubben in pa sin
nybyggda arena, Bravida Arena, med en maxkapacitet pa 6500 askadare. Trots bade ny arena och
en upparbetad image av att spela rolig fotboll sa lyckades man bara uppna ett publiksnitt pa 3 565
(SVT, 2016) vilket innebér en arenabelaggning pa endast 55 procent. Klubben har idag en relativt
liten supporterbas och i CMores sportbarometer (2015) visades att endast 1 procent (delad
sistaplats) av svenskarna och 3 procent av de fotbollsintresserade i vést hade BK Hécken som sitt

allsvenska favoritlag. Detta ar nagot som aven Balkander (2015) fragar sig nar han resonerar



kring varfor BK Hacken inte lockar mer publik. Balkander (2015) menar att med flera positiva
attribut och kopplingar som finns till laget sa torde det finnas forutséttningar for en mer vélfylld

arena och en storre supporterskara &n vad som idag ar fallet.

1.1.6 Internet och sociala medier som ny kommunikationskanal

Marknadsféring sker idag alltmer via internet och sociala medier, de traditionella
kampanjverktygen i form av tidningsannonser etc. har inte alls samma betydelse som tidigare.
Idag &r sa mycket i konsumenternas vardag uppkopplat och att organisationer ar aktiva pa sociala
medier ar idag nadgot som man maste gora for att kunna fortsétta vara relevant (Deepedition
Digital PR, 2016). Lauren Drell (2011) skriver om hur det med allt fler konsumenter som
befinner sig pa sociala medieplattformar &r av storsta vikt for organisationer att arbeta for att
fortjana uppmarksamhet fran sina konsumenter pa dessa idag sa viktiga
kommunikationsplattformar. Med dessa nya typer av medier kan man na mottagarna pa ett ofta
mer personligt plan och léattare starta en konversation och relation med dessa (Deepedition Digital
PR, 2016). Detta géller aven for fotbollsklubbar och ett tydligt tecken pa detta ar att samtliga
allsvenska klubbar idag har aktiva konton pa Facebook som en del i sin marknadskommunikation
(Deloitte, 2015).

1.2 Problemanalys

Under 2015 ars allsvenska sasong okade publiksnittet med nastan 40 procent mot féregaende ar
(SVT, 2016). Storstadernas publiklag ar ledande draglok i detta och i hur denna publikvag spreds
ocksa till 6vriga allsvenska lag. Det storsta Goteborgslaget, IFK Géteborg, lyckades dka sina
publiksiffror under en sasong av starka sportsliga resultat dar man slutade tvaa efter en rafflande
avslutning pa sasongen. BK Hacken lyckades dock inte riktigt hoppa pa denna publikvag, trots ny
arena och stabila sportsliga resultat (SVT, 2016). Publikframgangarna till trots sa ar de allsvenska
laktarna langt ifran fullsatta, precis som Robert Laul (2015) skriver sa har flera lag manga platser
kvar att fylla upp till maximal arenabelaggning. Trots Hammarbys atertag, Malmo FFs
framgangar i Champions League, dedikerade supportrar och en harlig atmosfar kring de flesta
matcherna, verkar det saledes som att det fortfarande finns stort utrymme att analysera

klubbarnas arbete for att locka fler askadare till sina matcher.

Publikintakter &r en viktig del av klubbarnas totala inkomst, forutom direkta matchintakter ger

hdgre publiksiffror positiva foljdeffekter dven i form av starkt klubbvarumérke, en mer omtalad
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matchupplevelse, dar folk kan dra folk och allt detta kan bli en grund ocksa for 6kade
sponsorintakter (Deloitte, 2015). Att for BK Hacken och IFK Goéteborg se 6ver hur man kan dra
an mer publik och gdra publiksifforna mindre beroende av lagets sportsliga prestationer torde
vara av mycket stort intresse da det skulle kunna garantera mer stabila publikintakter och en

grund for klubbarnas langsiktiga utveckling.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur BK Héacken och IFK Goteborg kan utforma sin
marknadsforing for att locka mer publik till sina matcher samt undersoka vad som motiverar

askadare att besoka de bagge fotbollsklubbarnas matcher.

1.4 Avgransningar

Studien omfattade de tva allsvenska Gateborgsklubbarna IFK Goteborg och BK Hacken och
deras arbete och syn pa att locka publik. Denna avgransning till Géteborgsregionen berodde av
den geografiska narheten i och med att vara studier ar férlagda till Handelshégskolan vid
Goteborgs Universitet. Da studien genomférdes i form av en kandidatuppsats och ett tidsomfang
pa tio veckors heltidsarbete fanns inte tillrackligt med utrymme att vidga arbetet till exempelvis
samtliga allsvenska fotbollsklubbar for att pa sa satt kunna presentera ett mer éverforbart och
generaliserande resultat. Klubbarna har trots sin lokalisering i samma stad véldigt olika
forutsattningar med bland annat helt olik historik och darmed véldigt olika malsattningar for
exempelvis sina publiksiffror. Saledes &r det svart att rakt av jamfora de bagge klubbarna och
deras arbete, men var forhoppning ar att uppsatsen anda med hjélp av och inte trots klubbarnas
olikheter ska kunna ge ett visst dverforbart resultat som ocksa andra, bade mindre och storre,
fotbollsklubbar kan ha nytta av. Att genomfdra en studie som kan inbegripa fler klubbar &r dock

nagot vi rekommenderar i avsnittet om fortsatta studier.

Tidsbegransningen pa tio veckor gjorde det ocksa svart att gora en longitudinell studie som
kunnat ge en bild av intressanta forandringar och orsaker till dessa inom studiens tema.
Exempelvis hur internet och sociala medier bade paverkat klubbarnas marknadsforing och hur de
kan vara en motivationsfaktor for publiken. Med begrénsningen i tid och resurser i beaktande
bedémdes det ocksa svart att anvanda fler metoder an de intervjuer vi genomfort, var forhoppning

ar dock att nagon som vill ta detta studietema vidare kan géra datainsamling i form av enkater,



etnografiska observationer etc. for att eventuellt kunna leda fram till andra slutsatser och kunna
jamfora dem med vara intervjubaserade. Samtliga askadare omfattar en stor skara manniskor
vilka drivs till matcherna av flera olika faktorer och ser olika pa vad en bra matchupplevelse ér,
vilket motiverar just enkatbaserade undersokningar till manga respondenter. Begransningen av att
inte kunna fa in fler askadarresponser hanterade vi genom att lata verkligt engagerade och
frekventa matchbesokare fa ge sin syn pa publikens motivationsfaktorer och klubbarnas
marknadsforing, dessa ansags ha tillrackligt med kunskap och erfarenhet for att dven trovardigt
kunna resonera med ett vidare perspektiv och utifran andra malgrupper. Var forhoppning ar dock
att med ovanstaende begransningar och val av intervjukéllor som empirimaterial &nda kunna bista

med tillrackligt intressanta infallsvinklar och teman for intressant lasning.

1.5 Fragestallningar

For att uppna uppsatsens syfte formulerade vi nedanstaende fragestéllningar om dels vilka
faktorer som driver dagens publik till BK Hackens och IFK Gateborgs matcher, dels utifran hur
klubbarna utformar sin marknadsforing av matcherna till hur de kan utveckla denna for att locka

en storre publik till sina matcher:
Vilka faktorer spelar stor roll i hur publik lockas till de allsvenska matcherna?

Hur kan BK Hacken och IFK Goteborg arbeta med olika marknadsféringsstrategier for att locka

en storre publik till sina matcher?

Utifran dessa fragestallningar ges utrymme for resonemang kring skillnader i klubbarnas
marknadsforing beroende pa deras olika forutsattningar i form av historik, popularitet etc. Det
foreligger ocksa vara av vikt att ta reda pa nulaget for att kunna resonera kring hur man kan
utveckla sin marknadsforing, saledes kommer en stor del i arbetet att ocksa kretsa kring hur och
varfor klubbarna gor som de gor idag. Vi amnar ocksa inom detta tema undersoka hur man i olika
roller som marknadschef, supporter eller journalist ser pa publikfaktorer
marknadsforingsstrategier for en 6kad publik. Vi vill &ven studera hur klubbarnas
publikrekryteringsstrategier kan anpassas till en modern kontext av digitalisering, sociala mediers
intag och askadares idag odndliga majligheter att valja annat framfor den lokala fotbollsmatchen.
Hur hanterar klubbarna detta idag och hur kan de anpassa sig for att fa besoket pa arenorna att

upplevas attraktivt och aktuellt?



Vi vill med denna uppsats ocksa ge ett bidrag till hur andra fotbollsklubbar med olika storlek och

forutsattningar kan utforma sin marknadsféring och kommunikation for att locka mer publik.
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KAPITEL 2

2. Teoretisk referensram

Foljande kapitel beskriver modeller och teorier inom marknadsforing, i synnerhet inom
“Sports Marketing”, vilka ansags relevanta for studien och dess analys. Kapitlet inleds med en
kort allman beskrivning av marknadsforing for att darefter smalnas av mot teorier inom
“Sports Marketing” och hur traditionella marknadsféringsmodeller och begrepp appliceras
inom detta omrade. Avslutningsvis finns &ven ett avsnitt om konsumentbeteende och vilka

faktorer som kan ténkas driva en askadare till ett sportevenemang.

2.1 Marknadsféring

Marknadsforing ar ett brett omrade inom foretagsekonomi som innehaller manga olika teorier,
modeller och definitioner avseende hur man pa bésta satt nar konsumenter. AMA, The American
Marketing Association (2013) definierar marknadsforing som de aktiviteter, processer och 6vriga
kommunikationsmetoder organisationer anvander for att na konsumenter och ge dem en
uppfattning om erbjudandenas vérde och relevans. Kotler & Keller (2011) poangterar i sin

definition av marknadsfaring vikten av att analysera och forsta konsumenters behov:

“Marketing is about identifying and meeting human and social needs. One of the shortest good definitions of

marketing is “meeting needs profitably.””(Kotler & Keller, 2011, p.28)”

En viktig modell inom marknadsféringsstrategi ar SWOT-modellen. SWOT star for “Strengths,
Weaknesses, Oppurtunitues & Threats” och modellen syftar till att ge organisationer en
grundldggande medvetenhet kring deras styrkor, svagheter, mojligheter och eventuella hot mot
verksamheten (Colman, 2009). Med denna som grund kan organisationer tydligare satta sig sjalva
i ett sammanhang och utifran det battre utveckla sina erbjudanden sa att de blir mer attraktiva och
relevanta for de konsumenter man vill na. Ett exempel pa det &r att en organisation ser till sina sa
kallade “USPar” (Unique Selling Point) som styrkor, nagot som enligt Kotler & Keller (2006)
beskrivs som unika och slagkraftiga fordelar och anvands for att kunna rikta ett mer lampligt
erbjudande till ratt sorts konsumenter. SWOT-modellen &r en ofta anvand modell men da den
funnits med valdigt lange maéter den ocksa en hel del kritik utifran att den &r en aning utdaterad.
Hill & Westbrook (1997) radar i sin artikel upp nagra av dessa kritiska infallsvinklar, framst

menar de att SWOT ofta blir en alldeles for ytlig modell som inte pa djupet undersoker de olika
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faktorerna som presenteras vid en SWOT-analys. Dock menar Hill & Westbrook (1997) att
SWOT-modellen kan vara ett bra forsta steg till en djupare forstaelse och att den kan skapa en

god medvetenhet om vilka utvecklingsvégar som kan vara lampliga.

2.2 Upplevelsebaserad marknadsféring

“Experiental Marketing”, upplevelsebaserad marknadsforing, beskrivs av Cova & Cova (2012)
vara en kategori inom marknadsforing vilken handlar om att konsumenter idag sdker en positiv
helhetsupplevelse med sin konsumtion, mer an sjalva produkten. Organisationer som vill vara
attraktiva bor marknadsfora en helhetsupplevelse som férmedlar flera olika mervérden och
vardeskapande detaljer kring sitt erbjudande. Faktorer som markesidentitet, kénsla av anvéndning
och tillhorighet till en viss anvandarcommunity ar exempel pa sadana varden som utvecklas
tillsammans med konsumenten och skapar en positiv helhetsupplevelse (Cova & Cova, 2012).
Pine Il & Gilmores (1999) beskriver hur konsumenter idag inte vill vara passiva mottagare utan
allt mer vill interagera och paverka producenterna. Interaktionen och dialogen med
organisationerna blir en viktig del av helhetsupplevelsen i konsumtionen dar dmsesidigt
fortroende och tillit &r viktiga grunder. “Experiental Marketing” &r ndra kopplat till
marknadsforing av evenemang da just upplevelsen dar &r det faktiska erbjudandet. Ett evenemang
ar som konsumtionsvara unik i flera avseenden, bland annat i avsaknaden av tydliga materiella
attribut och att de produceras och konsumeras vid samma tillfalle (Cova & Cova, 2012). Kotler &
Keller (2006) beskriver hur atmosféren ar en av de viktigaste delarna for helhetsupplevelsen av
evenemanget. Atmosfaren och stdmningen runtomkring evenemanget bor utformas som en
“paketlosning” dar alla delar sdger samma sak, exempelvis redogdrs for hur ett femstjarnigt hotell
kan med personalens bemétande, hotellets inredning och andra detaljer anpassa upplevelsen sa att

vistelsen verkligen upplevs lyxig.

2.3 Relationsmarknadsfdring

Cova & Cova (2012) beskriver hur marknaden idag &r allt mer fragmenterad och att konsumenter
ar mer individualiserade och stravar efter att fa sina individuella behov uppfyllda. Detta stéller
storre krav pa att organisationer ar i dialog med sina kunder och kan skapa en relation med dem
baserat pa fortroende och tillit. Evans et al. (2008) definierar relationsmarknadsféring som
marknadsforing vilken &r fokuserad pa att skapa och bibehalla en langvarig relation mellan

konsumenter och organisationer. Fournier (1998) skriver om hur kundrelationen bor baseras pa
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engagemang och kanslor istéllet for att kunden uppskattar produktens funktionella férdelar. En
emotionellt baserad relation ger forutsattningar for en attitydmassig lojalitet med manga ganger
betydligt starkare och mer hallbara relationsband &n om relationen enbart baserats pa
erbjudandets funktionella och materiella fordelar. Cova & Cova (2012) betonar ytterligare tva
kategorier av marknadsforing, utéver tidigare ndmnda “Experiental Marketing”, vilka bagge kan
séttas i ett ssmmanhang av relationsmarknadsforing. “Hedonistic Marketing” utgar fran att
konsumenter idag soker fordelar pa andra grunder &n de funktionella och rationella. Njutning,
underhallning och avkoppling ségs vara mer dominerande i konsumtionsval och en lojalitet till en
organisation vilket gor att marknadskommunikationen bér kunna kommunicera ett mervarde som
formedlar just dessa hedonistiska varden (Cova & Cova, 2012). “Collaborative Marketing”
handlar enligt Cova & Cova (2012) om hur organisationer i sin marknadsforing skapar en
vardeskapande relation och relevanta varden tillsammans med sina konsumenter. Detta uppnas
genom att konsumenter ges goda majligheter att smidigt kunna interagera med foretagen och fa
ett personligt bemétande av dessa. For att kunna skapa och styra Ionsamma kundrelationer krévs
system som kan filtrera anvandbar information fran flera olika informationskallor. Sddana system

gar under begreppet; CRM, “Customer Relationship Management” (Becker et al., 2009).

2.4 Internet och sociala medier

| en mer digitaliserad varld har internet, och da kanske framst sociala medier, fatt en allt storre
och viktigare roll inom marknadsforing (Deepedition Digital PR, 2016). | och med internet och
dess globala rackvidd ges foretag idag unik méjlighet att kunna kommunicera med en mycket
stOrre skara &n tidigare. Marknadsforing via digitala medier har &ven fordelaktiga egenskaper i
och med att det gar smidigare och snabbare att upprétta en interaktiv och samverkande dialog
mellan foretag och konsument (Deepedition Digital PR, 2016). Manga konsumenter ar idag
mycket aktiva pa sociala medier sdsom Facebook, Instagram, Youtube, Twitter etc. A.W. Dixon
et al. (2015) definierar dessa som plattformar, verktyg och applikationer dar konsumenter kan
skapa kontakt, kommunicera och samarbeta med varandra. | sociala medier kan konsumenter allt
snabbare fa information om, kunna félja och fa inblick i organisationerna. Foretagen kan i sina
sociala medier mer effektivt nd ut med sina véarderingar och pa sa satt starka sitt varumarke vilket
gor foretagets strategi i sociala medier till ytterligare ett verktyg for att skapa lojala och

Ionsamma kundrelationer (A.W. Dixon et al., 2015).

14



2.5 Sports Marketing

Marknadsforing av sport och sportevenemang avgransas ofta som en egen kategori inom
marknadsforing, sa kallad “Sports Marketing”. Mullin et al. (1993) redogor for “Sports
Marketing” som de aktiviteter som anvénds for att mota sportkonsumenter och tillgodose deras
behov, en typisk sportkonsument &r askadaren till ett idrottsevenemang. Couvelaere & Richelieu
(2005) redogor for hur askadarnas emotionella engagemang och hangivenhet, i synnerhet for de
lag som de stottar har en unik styrka till skillnad mot den h&ngivenhet som exempelvis kan finnas
till ett “vanligt” foretag. Couvelaere & Richelieu (2005) betonar hur klubbarna bor skapa sa
tydliga och attraktiva identiteter att publik kan lockas till matcherna oavsett sportsliga resultat
och att de engagerar sig sa pass att de ar villiga att dra med sig fler att folja laget. Rein et al.
(2006) redogor for hur dagens sportkonsumenter ar alltmer svarfangade da de aldrig tidigare har
haft s& manga alternativ till hur de ska disponera sin tid och sina pengar. Utvecklingen av internet
och ett okat TV-utbud &r bara nagra faktorer som gor att det ar allt lattare att stanna hemma och
anda fa sitt sportintresse tillgodosett. Om sportkonsumenten anda véljer att lamna hemmet mots
denne av massvis av andra mojliga aktiviteter sdsom restaurangbesck, konserter, biobesok eller
andra idrottsevenemang. Alla dessa konkurrerande substitut gor att det enligt Rein et al. (2006)
inte langre &r lika naturligt att félja de lokala lagen. Klubbarna bor inse hur de skapar
betydelsefullt véarde for askadarna och vad som verkligen driver bade sina redan existerande och
potentiella matchbesokare. Med en gedigen askadaranalys som grund menar Rein et al. (2006) att
idrottsklubbar kan skapa en mer emotionellt och socialt betydelsefull matchupplevelse som just
gor att matchen blir mer betydelsefull &n de andra méjliga aktiviteterna. Hedlund (2014) menar
att matchupplevelsen &r nagot som askadare skapar tillsammans inte bara med andra askadare
utan aven tillsammans med arenapersonal, lagen och spelarna pa plan. Shank et al (2015) menar
att effektiv “Sports Marketing” uppnas nar klubbar kombinerar traditionella

marknadsféringsmodeller och de unika villkor som géller fér sportevenemang.

2.5.1 Sports Marketing Mix (5P)

“Sports Marketing Mix " & en modell som utgar fran Kotlers (2009) 4P-modell; Produkt, Pris,
Plats och “Promotion”. 4P &mnar beskriva de olika strategiska faktorer som finns for foretag att
utvardera och skapa en konkurrenskraftig och unik position kring. 4P utvecklades utifran en
kontext av traditionell produktmarknadsforing, en fotbollsmatch saknar dock flera materiella

attribut vilket gor att delarna inom “Marketing Mix” ar av ett annat slag. Schwarz & Hunter
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(2008) beskriver just en “Sports Marketing Mix” dér delarna inom den klassiska “Marketing Mix”
ar utformade efter en sportmarknad. De lagger ocksa till ett femte P, Publicitet, i sin modell for

utformning och utvardering av marknadsforingsstrategier hos idrottsklubbarna.

2.5.1.1 Produkten

Produkten och evenemanget, vilket i denna kontext &r fotbollsmatchen &r ett immateriellt
erbjudande som beddms och uppfattas mycket olika beroende pa askadare (Schwarz & Hunter,
2008). Precis som for de flesta andra typer av evenemang sa sker konsumtion och produktion av
sportevenemang och darmed fotbollsmatcher vid samma tillfalle. D& manga olika askadare ar
narvarande kommer ocksa manga olika att bedéma sportevenemanget vid samma tillfélle. |
sportevenemang finns dock en dimension av spanning kring att det pa férhand inte gar att avgéra
matchens resultat (Couvelaere & Richelieu, 2005). Sportslig framgang har stor betydelse for att
askadare lockas till arenan men ofta ar denna svar for marknadsforare att paverka, Schwarz &
Hunter (2008) menar att man utifran det faktumet bor arbeta for att sélja in en positiv forvantan
kring hela matchupplevelsen, inte bara avhéngigt sjélva matchresultatet. Schwarz & Hunter
(2008) redogor for matchevenemanget bestaende av tva delar; sjalva matchen och olika sorters

kringarrangemang i form av maskotar, musik, halvtidsunderhallning etc.

2.5.1.2 Platsen

Platsen i detta fall ar sjalva arenan och dess omgivande miljo som ska utformas pa ett satt som ar
sd attraktivt som mojligt for sportkonsumenterna. Arenan kan bli ett slags hem for askadarna dar
de far en positiv upplevelse och kan kéanna sig trygga i sin identitet som fotbollsintresserade.
Wakefield & Blodgett (1996) listar fem faktorer vilka han menar &r avgdrande for hur platsen
kommer att uppfattas; tillgdngligheten, estetiken, bekvamligheten, sanitet samt hur elektronisk

och modern teknik ar utformad for att forhdja upplevelsen.

2.5.1.3 Priset

Priset, ar i detta sammanhang bade biljettpris och alternativkostnad for att besoka matchen. Det &r
viktigt att matcherbjudandet upplevs prisvart och inte som ett forsok fran klubbens sida att

utnyttja sina supportrar och askadare (Schwarz & Hunter, 2008).
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2.5.1.4 “Promotions”

“Promotions” handlar om klubbarnas faktiska kontakt och kommunikationsverktyg med kunden
for att kunna formedla rétt bild av evenemanget (Schwarz & Hunter, 2008). “Promotional Mix”
(Kotler, 2009) ar en modell vilken inbegriper foljande olika kommunikationsverktyg; reklam,
personlig forséljning, “Sales Promotions”, “Public Relations” och direkt marknadsforing. Kotler
& Keller (2006) utokar denna “Promotional Mix” och later d&ven publicitet, evenemang, “Word
of Mouth-Marketing” och interaktiv marknadsforing ta en plats i ett ramverk for hur
organisationer kan utforma sin marknadsforing. Kotler & Keller (2006) skriver om hur dessa
delar bor integreras sa att alla stravar mot samma hall och talar samma underliggande budskap.

Reklam innebar en form av envagskommunikation dar klubbar vill nd ut med samma budskap till
manga och da koper plats i exempelvis Tv-reklam dar de inte har nagot direkt personligt
bemdtande med konsumenten. De andra verktygen har mer en karaktar av att lata kunden
interagera med klubben pa olika satt. Personlig forsaljning innebér ett direkt bemotande mellan
organisation och konsument, i detta fall skulle det kunna vara en spelare som agerar
klubbrepresentant for att klubben ska kunna na ut med sitt budskap. “Sales Promotions” géller
hur klubbarna arbetar med olika typer av rabatter och specifika erbjudanden for att verkligen
overtyga konsumenter till att faktiskt ga pa matcher. “Public Relations” menar Kotler & Keller
(2006) vara hur organisationer, i detta fall fotbollsklubbar, arbetar for att fa sa god publicitet som
mojligt och i allmanhetens tycke en sa bra image som mojligt. Har ingar ocksa att arrangera olika
typer av evenemang i omradet, skapa en bra relation till journalister och andra aktiviteter for att
fa sa gott anseende som majligt via positivt redaktionellt material. For “Sports Marketing” idag
kan publicitet ocksa vara i form av egenproducerat material i sociala medier, matchprogram och
liknande (Schwarz & Hunter, 2008). Direkt marknadsforing innebéar enligt Martensson (2009) en
form av marknadsforing dar mottagaren ges majlighet till interaktion och att svara pa
kommunikationsbudskapet. Det &r viktigt att har skapa ett intresse hos mottagaren som gor att
denne vill ga vidare och exempelvis klicka sig vidare via en internetannons. En val integrerad
kombination av dessa delar menar Schwarz & Hunter (2008) ger forutsattningar for 6kad positiv
“Word of Mouth-Marketing (WOMM) " dar supportrar pa eget initiativ borjar marknadsfora
klubben och dess matcher. Sernovitz (2006) redogor for “WOMM ™~ som marknadsféring som
sker mellan konsumenter nar de samtalar med varandra om olika organisationer och deras
erbjudanden. Sernovitz (2006) menar att idrottsklubbar bor fokusera pa att skapa fortroende och
tillit hos sina askadare till klubben. Detta sa att de verkligen vill tala gott om klubben och dess
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matcher. Som klubb bor man ocksa vara aktiv och narvarande i olika diskussioner kring klubben
och dven skapa innehéll som kan synas ute i bruset, “vara viral” eller som Sernovitz (2006)
beskriver det; “Buzzworthy”. Sernovitz (2006) menar att det for organisationen ocksa handlar
mycket om att vara drlig, det gar inte att forfalska och lura sig fram till “WOMM . Det kravs ett
arligt erbjudande, en arlig relation och att man kommunicerar en &rlig och trovardig identitet.
Med fler askadare och fler lojala supportrar som sprider positiv “WOMM kan klubbarna vinna

an mer askadare, sponsorer, publicitet etc. (Schwarz & Hunter, 2008).

2.5.2 Sports Marketing och relationsskapande

Ferrand & McCarthy (2009) redogdr for betydelsen av relationsmarknadsféring aven inom
“Sports Marketing”’, de menar att dven idrottsklubbar bor &gna mycket tid och resurser pa att
skapa och bevara en attitydmassig lojalitet hos sina askadare och supportrar. Dar har klubbarna
ocksa en stor mojlighet att anvéanda sig av olika system for att hantera bade kvantitativ data fran
exempelvis marknadsundersokningar, CRM-system etc. och for att hantera mer enstaka
synpunkter och klagomal pa exempelvis klubbarnas Facebook-sidor. Magnusen et al. (2012)
skriver om hur relationsmarknadsforing bidrar bade i att behalla och skapa nya kontakter med
potentiella sportkonsumenter, de visar pa betydelsen av fortroende, engagemang och
omsesidighet som grundbultar i relationen med sportkonsumenten. Det ar ocksa av stor vikt att
klubbarna ger de som féljer klubben goda mdojligheter for att aven kénna sig delaktiga, bekraftade
och nara laget och spelarna, exempelvis i aktivitet pa sociala medier (Magnusen et al, 2012). Nar
klubbarna utformar sin relationsmarknadsforing bor de beakta storleken pa sin redan existerande
supporterskara. Ferrand & McCarthy (2009) menar att fér en mer populér klubb och idrott ar en
“pull ’-strategi mer lamplig. En “pull ’-strategi beskrivs fokusera pa att skapa en vilja att ga pa
evenemangen bland redan intresserade mottagare, i detta fall existerande supportrar. De
potentiella matchbestdkarna bor fa en kéansla av att det ar viktigt att just dem kommer pa matchen
och att matchen far en sa stark attraktionskraft att askadarna vill ga pa matchen. De mindre lagen
och idrotterna menar istallet Ferrand & McCarthy (2009) bor jobba mer med den forsta kontakten
med sina besokare, en “push ’-strategi. Denna kan bland annat handla om att mer aktivt synas i
olika kringarrangemang, vélgorenhetsaktiviteter, skapa en egen identitet etc. for att vacka intresse

och sympati hos de som &nnu inte &r supportrar.

Hedlund (2014) menar att sportkonsumenter valdigt sallan gar ensamma till matcherna utan de

gar dit tillsammans med andra och vardet av aktiviteten skapas darmed tillsammans med andra.
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Dessa vardeskapande natverk som bildas kring lagen kallar Hedlund (2014) for “Sport Fan
Consumption Communities ”. Hedlund (2014) menar att idrottsklubbar har stor vinning i att satsa
sina resurser pa att segmentera fram sadana olika “communities” och skapa relationer med just
dessa olika malgrupper. Nar askadare blir bekraftade av bade klubb och andra medlemmar i dessa
“communities” menar Hedlund (2014) att grupperna véxer och lockar &n fler manniskor att

bes6ka matcherna och vilja stotta laget.

Modern och effektiv marknadsféring bor vara konsumentnara, nagot som enligt Graffman &
Soderstrom (2009) innebér att organisationer stravar mot mer djupgaende insikter om
konsumenterna och deras vardagsliv. Den unika kunden med dess unika beteende,
motivationsfaktorer och kénsloyttringar bor vara i centrum nar olika marknadsforingsstrategier
utformas enligt Graffman & Sdderstrom (2009). Schwarz & Hunter (2008) séger att &ven
idrottsorganisationer har stor fordel i att anamma ett mer antropologiskt perspektiv genom att
utforma marknadsforing som ar relevant och nara askadarens faktiska motivationsfaktorer,
beteende och behov. En viktig del i just konsumentnara “Sports Marketing” blir saledes hur man
valjer att samla in information om sina bestkare och hur man tar reda pa vad deras behov ér, bade
via avancerade CRM-system och via olika sorters marknadsundersokningar (Schwarz & Hunter,
2008). Evans et al. (2008) menar att kunden behdéver uppleva utbytet mellan producent och
konsument som 6msesidigt vardeskapande. Detta innebdr en kédnsla av att bagge parter bidrar lika
mycket i produktions- och konsumtionsprocessen och att exempelvis producenten inte bara
upplevs tdmma konsumenternas planbocker utan aven sjalv anvander sina resurser for att
tillgodose kunden sa bra som majligt. | det 6msesidiga vardeskapandet &r relationen av stor
betydelse vilket staller krav pa bekréaftelse och personligt bemotande fran producenten, i detta fall
idrottsklubben. Evans et al. (2008) menar att dmsesidigt vardeskapande ger grund for en
attitydmaéssig lojalitet mellan konsument och producent. Fournier (1998) beskriver den
attitydmassiga lojaliteten vara baserad pa emotionella och engagerande faktorer sasom karlek,
passion, sjalvbildskongruens, engagemangsniva och nostalgi, vilka alla ar av signifikans for
idrottsklubbars langsiktiga relation med sina supportrar. Evans et al. (2008) menar att den
attitydmassiga lojaliteten ofta &r mycket stark mot olika sorters motgangar, exempelvis i form av
samre kvalitet eller negativ publicitet. Wakefield (2006) beskriver hur detta forhallande ar
forstarkt inom “Sports Marketing” da lojaliteten fran supportrar och askadare ofta ar betydligt
djupare rotad &n enbart till lagets prestationer, till skillnad fran hur det for vanliga foretag inte alls
finns samma typ av fasta attitydmassiga lojalitet. Att anvénda sig av dessa mer engagerade och

trogna foljare i sin marknadsféring menar Wakefield (2006) bor fa stor plats i klubbarnas
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marknadsforing for att dra nytta av positiv “WOMM ” och pa sa sétt locka &n mer askadare och

supportrar.

2.5.3 “Sports Marketing” och sociala medier

Marknadsforing i sociala medier har ocksa for idrottsklubbar stor potential att bli mycket
effektiva kommunikationsverktyg. A.W. Dixon et al. (2015) beskriver hur sociala medier ger
mojligheter for klubbarna att fa supportrarna och askadarna kanna sig an narmre och mer
delaktiga an tidigare. Att exempelvis gilla och folja ett lags sida pa Facebook dér lagets foljare
ges relevanta uppdateringar och inblickar i verksamheten samtidigt som de ocksa kan ge respons
pa lagets sida. A.W. Dixon et al. (2015) menar att strategier for sociala medier bor ha ett fokus pa
oppenhet och tillganglighet for att 6ka intresset och engagemanget. Pa sa vis kan anvandningen
av sociala medier i idrottsklubbar gora att supportrar ar mer villiga att ga pa matchen och éven

mer villiga att dela vidare det innehall som klubben delar.

2.5.4 “Sports Marketing” och varumarken

Innebdrden av en klubb och ett evenemang bor tydligt kunna omslutas av ett varuméarke. For
fotbollsklubbar galler det att dra nytta av en tydlig lagidentitet, spelarprofiler och andra
karakteristiska faktorer som bidrar i att skapa en attraktiv image (van Leeuwen et al., 2002).
Varumarken kan definieras pa flera olika satt, Ambler (1992) sager att ett varumarke bestar av
konsumenternas subjektiva uppfattningar om organisationen och dess 16ften. Aaker (1997)
beskriver & sin sida varumarken i termer av identitet och personlighet som en organisation kan
applicera pa sig sjalv for en tydligare kommunikation. Martensson (2009) menar att
organisationer som vill kunna vara attraktiva pa lang sikt bor utveckla varumarket till att bli ett av
de viktigaste differentieringsverktygen med tydliga och attraktiva karaktarsdrag. Evans et al.
(2008) menar hur organisationer med starka varumérken som kommunicerar en positiv
helhetsbhild kan formedla viktiga immateriella attribut sasom tillhorighet, identitet och
meningsskapande till att bli tydliga referenspunkter pa en turbulent marknad. Martensson (2009)
menar att varumarken skapas i dialog och i samspel mellan konsument och organisation dar de
tillsammans formar en gemensam historik och grund for fortsatt utveckling. En del i ett
varumarke for manga idrottsklubbar handlar om sin image av att vara antingen utmanaren eller
den mer framgangsrika dominanten. Vandello et al. (2007) skriver om hur utmanarna,
“underdogsen ”, ofta kan betraktas mer attraktiva av bland annat att det upplevs ge mer spanning

att folja “underdogen” nar framgangarna da blir mer sensationella. Vandello et al. (2007) redogor
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ocksa for en kénsla av exklusivitet hos supportern som stottar i “underdogens” motstdnd mot den

stora dominanten.

2.6 Malgrupper och segmentering

For manga manniskor spelar sociala grupperingar en mycket stor roll, sa kallade referensgrupper
paverkar starkt manniskors sjalvbild och saledes dven deras beteende och motivationsfaktorer
(Evans et al., 2008). Graffman & Séderstrom (2009) beskriver en marknad med allt mer
likvardiga erbjudanden och mer kunniga men ocksa mer illojala och individualiserade kunder.
Detta kan verka motstridigt mot betydelsen av olika referensgrupper men Evans et al. (2008)
menar att det &r just de traditionella institutionerna och grupperingarna kring exempelvis religion
och etnicitet som tappar i kraft for att istéllet ge plats at tillhorighets- och bekraftelsebehovet i
nya grupperingar kring olika intressen. En relevant sadan gruppering ar tillhorigheten, intresset
och engagemanget som supportrar kan ha kring en fotbollsklubb. VVan Leeuwen et al. (2002)
menar att marknadsforingen bor struktureras efter att bemdota dessa grupperingars olika behov. En
stark attitydmassig lojalitet fran en grupp blir allt svarare att uppna pa den fragmenterade
marknaden, men Cova & Cova (2012) menar att de som lyckas ar de organisationer som inte

tilltalar alla utan mer lyckas na den specifika malgruppen pa ett fortraffligt satt.

Evans et al. (2008) beskriver hur konsumentbeteende skiljer sig mellan generationer vilket aven
gor alderskategorisering till en faktor i malgruppssegmenteringen. En viktig malgrupp fér manga
moderna organisationer som vill kunna 6verleva pa lang sikt, sa dven for fotbollsklubbar, ar den
yngre generationen. Denna malgrupp &r uppvuxen i en hdgteknologisk omvarld och har en
gedigen erfarenhet och kunskap kring nya digitala kanaler och medier. Evans et al. (2008)
beskriver ocksa hur de yngre mer definierar sig just efter deras konsumtionsmonster och intressen
istallet for utifran de traditionella institutionerna eller var man har sitt ursprung. Allt detta bor

vagas samman for att vara relevant for de yngre, framtida matchbesékarna.

2.6.1 Motivationsfaktorer for sportpublik

Denna rapport fokuserar pa hur publik lockas till fotbollsmatcher och for marknadsforare av
dessa evenemang ar det viktigt med en forstaelse for de motivationsfaktorer som drar folk till
matcher. Det &r inte bara intresset for laget som &r avgorande for att folk lockas att ga pa match
utan &ven flera andra motivationsfaktorer vilka kan vara minst lika viktiga (Schwarz & Hunter,

2008). Wann (1995) redogor for en modell vilken tar upp atta olika motivationsfaktorer som kan
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locka askadare att besoka ett idrottsevenemang; “Eustress, Escape, Self-Esteem, Entertainment,
Aestethic, Affiliation, Family & Economic”. “Eustress” ar enligt Wann (1995) en positiv stress
dar askadarna lockas till matchbestket da det ger en emotionellt engagerande och spannande
upplevelse. Detta rimmar aven val med Wanns (1995) andra faktor; “Escape”, vilken berér hur
ett matchbesok &r attraktivt beroende pa att det upplevs ge en mojlighet till ett avbrott och en
flykt fran en vardaglig lunk eller pa annat sétt trist verklighet. “Self-Esteem ™ beskrivs vara en
motivationsfaktor utifran att dskadare ser matchbesoket som en faktor vilken starker deras
sjalvbild och ger deras egen sjalvkansla ett positivt uppsving. Wann (1995) papekar att det sker
ytterligare en forstarkning av sjalvkanslan som drivkraft att ga pa matchen nér askadarna
identifierar sig med laget och ar mer dedikerade (Hunt et al., 1999). Grove et al. (2012) menar att
supporterskapet saledes kan anvandas som ett redskap for att uttrycka sig sjalv om vem man ér,
exempelvis genom att utat visa sin koppling till en sarskild klubb. Wann (1995) beskriver ocksa
att askadarna som ar mer hangivna ar mindre kansliga for sportsliga prestationer. Framgang ar
enligt Wann (1995) en viktig faktor for att locka supportrar att forst och framst bli supportrar men
sedermera ocksa for att 6ka deras hangivenhet och engagemang. Aven att bli underhallen,
“Entertainment ”, ar en faktor som lockar vissa askadare, matchevenemanget maste ha en
tillrackligt bra helhetskvalité sa att de som lockas av att bli underhallna ser det som ett
ndjesgivande tidsfordriv. “Aestethic” ar enligt Wann (1995) den motivationsfaktor som lockar
publik utifran att de vill ta del av det vackra i sporten och matchevenemanget. For de som drivs
av dessa estetiska anledningar kan det precis som att se en bra konsert eller konstvernissage vara
njutfullt att fa se en hogkvalitativ match med vackert spel med kreativa spelarinsatser och en fin
inramning av matchen. Som namnt tidigare spelar det sociala aven en stor roll for konsumenters
beteende och sa aven for matchbesokare, Wann (1995) tar upp tva socialt betingade
motivationsfaktorer; “Affiliation & Family”. Han menar att manga drivs av att minska sin
upplevda ensamhet och déari ses matchen ha goda mojligheter att 10sa detta genom att man som
publik under matcherna kan bade knyta nya betydelsefulla kontakter och starka de man redan har.
Grove et al. (2012) menar att sportevenemang inte bara ar aktiviteter for individer utan att de pa
ett unikt sétt kan fora manniskor samman och skapa en gemenskap. Familjen har dven den en
viktig roll vilken speglar hur askadare ser hur familjerelationer kan starkas av ett
matchevenemang, ex pappa som tar med sig sina barn och engagerar sig i detta tillsammans.
Wann (1995) beskriver till sist d&ven ekonomiska (“Economic ™) drivkrafter vilka ar hur askadare
lockas till matchen av att de har satsat pengar pa ett visst lag eller en viss handelse. Pa sa satt blir
spanningen i matchen aven kopplad till deras egen planbok och méjligheten att vinna mycket

pengar.
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Figur 3, Motivationsfaktorer utifrdn Wann (1995)

Schwarz & Hunter (2008) skriver om hur de olika motivationsfaktorerna ar olika for olika
grupper av manniskor och dven att detta varierar sig for individen déver tid. Wiid & Cant (2015)
visar bland annat hur &ldre askadare anammar ett storre fokus och drivs mer av de sociala

nyttorna som matchen upplevs ge dn de yngre askadarna.

Shank et al. (2015) redogdr for fler motivationsfaktorer och satter exempelvis in faktorer sdsom
lagets sportsliga prestationer, rivalitet mellan lagen och matchens upplevda betydelse vilka
beskrivs kunna locka en storre skara ménniskor. Shank et al. (2015) beskriver &ven hur
maéanniskors ekonomiska resurser ar begransningar for att lockas till en match, om de saknar
pengar sa kommer de heller inte att vara séarskilt mottagliga for klubbarnas marknadsforing. For
marknadsforare kan det darmed vara av vikt att beakta bade makro- och mikroekonomiska
forhallanden, exempelvis i att betona matchens prisvardhet under lagkonjunkturer (Shank et al.,
2015).

Rein et al. (2006) skriver om att supportrar idag ar mycket mer krasna och svarovertygade an
tidigare. Dagens svarfangade supportrar lever i en tid som praglas av allt fler tillgangliga
erbjudanden och typer av aktiviteter. Tillgangen och mojligheten att se internationell toppfotboll
hemma gor ocksa att manga har en hogre forvantan pa matchens kvalitet da de har mer att
jamfora med an tidigare. Rein et al. (2006) menar att for att locka de svarfangade supportrarna
bor upplevelsen och dess transformerande och emotionellt engagerande attribut stéllas i centrum

for marknadsforingen istallet for sjalva matchen.
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2.6.2 Supporterkategorier

Hunt et al. (1999) formulerade en modell dar de klassificerade supportrar och saledes aven
matchbesckare i 5 kategorier efter just deras niva av engagemang och hangivenhet. De olika
kategorierna var: “Temporary, Local, Devoted, Fanatical & Dysfunctional sport fans”.
“Temporary sport fans”” beskrivs ha ett tillfalligt intresse vilket kan kretsa kring just en specifik
match eller en kortare tidsperiod, exempelvis ett fotbolls-EM eller en period nar det gatt bra for
laget (Wiid & Cant, 2015). Det tillfalliga idrottsintresset paverkar inte individens livsstil i storre
utstrackning men betraktas som ett roligt tidsfordriv bland méanga andra. “Local sport fans” ar
den kategori av supportrar som féljer och stottar ett lag beroende pa geografiskt omrade och
lagets upplevda narhet till sitt lokala omrade (Hunt et al., 1999). Att fa dessa kategorier;
“Temporary & Local sport fans” mer Overtygade och engagerade menar Hunt et al. (1999) &r
avhangigt av att de ges en positiv forsta upplevelse och saledes ges positiva incitament till fler
aterbesok. Hunt et al. (1999) betonar aven hur man for att na de lokala supportrarna aktivt bor
engagera sig i sitt naromrade och for att nd de mer temporara supportrarna kan betona nostalgi
och dari hanvisa till tidigare framgangsrika och positiva perioder. “Devoted sport fans” @r nasta
kategori och niva av engagerade supportrar, dessa ar mer lojala och ser sitt supporterskap som en
viktig, icke-temporar del av sin identitet. Det ar viktigt for marknadsforare att inse hur askadare
pa olika sétt tar till sig ett lag som en del i sin identitet och Hunt et al. (1999) listar da hur spelare,
platser, idéer, varderingar och lagets image kan vara viktiga i en emotionell
identifikationsprocess till laget. Hunt et al. (1999) menar ocksa att ju mer tid och resurser som
supportrarna lagger pa sitt lag ju mer forstarks supporterskapets betydelse for dennes identitet.
Wann (2006) definierar identifikation med ett lag som den psykologiska kopplingen man har till
ett lag och hur denna blir en utvidgad del av sin egen identitet. “Fanatical sport fans” &r dven det
en kategori som ser supporterskapet som en kérna i sin identitet och sjalvbild. De konsumerar
mycket resurser pa olika attiraljer kring laget och Hunt et al. (1999) menar att for dessa ar
matchen nastintill en religios upplevelse som de verkligen inte vill missa. For att na dessa
“Fanatical sport fans” menar Hunt et al. (1999) att det &r viktigt att skapa en kontakt och relation
genom att bland annat ge mer insider-information och utveckla fler sétt for dem att uttrycka sitt
supporterskap pa. Hunt et al. (1999) beskriver hur “Dysfunctional sport fans” ser supporterskapet
som den allra viktigaste delen i sin sjalvidentitet och att detta & 6verordnat familj, vanner, jobb
etc. Dessa ar mycket dedikerade och hur en match slutar kan paverka deras valmaende i flera
dagar efterat. Hunt et al. (1999) menar dven att denna kategori av supportrar kan riskera att skada

andra och skapa en otrygg atmosfar som minskar publiksiffrorna, “Dysfunctional sport fans”
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beskrivs namligen anse att valdsamheter, hatramsor etc. ar viktiga delar i deras uttryck for sitt
supporterskap. Hunt et al. (1999) menar att marknadsféringen till dessa bér &mna férandra deras
supporterskap och hur det uttrycks. Hunt et al. (1999) beskriver hur klubbarna bor fokusera pa att
fa dessa att inse hur deras dysfunktionella beteende faktiskt skadar klubben genom avstangda
laktare, podngavdrag och forsamrat rykte. Hunt et al. (1999) beskriver hur klubbar arbetar for att
dampa detta beteende med att skapa olika segment, minskad alkoholf6rsaljning och hard

bestraffning av de valdsamma supportrarna.

2.7 Sammanfattning av teoriavsnitt

Syftet med marknadsforing av sportevenemang ar att fa manniskor att ta del av en upplevelse pa
arenorna. For att lyckas kravs att organisationen verkligen forstar vad som motiverar de olika
grupper man vill dra till matchen. Att ménniskan ar en social varelse som s6ker mening i olika
sociala grupperingar gor att marknadsférare &ven bor ha stor insikt i olika sociala grupper och hur
kollektiva normer och kdpvanor skapas och kan paverkas. Kontakten och dialogen med sina
malgrupper ar darmed av stor relevans for idrottsklubbar som vill fylla sina arenor och dar har
sociala medier idag en mycket stor betydelse. Klassiska modeller dver hur man kan kommunicera
via exempelvis “Promotional Mix”" och “5P” ger ocksa klubbarna méjlighet att utforma sin
marknadsforing sa effektiv som majligt utifran sina unika forutsattningar. Med ett starkt
varumarke kring laget och en tydlig identitet ges mdéjlighet till ett 6kat engagemang hos sina

supportrar vilket ges en mojlighet att fortjdna en slags gratis marknadsféring, “WOMM .
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KAPITEL 3

3. Metod

| detta kapitel beskrivs och motiveras de olika metodval och praktiska tillvagagangssatt som

genomfordes for att uppna studiens syfte pa ett trovardigt satt.

3.1 Forskningsstrateqi

Denna studie foljde en iterativ strategi vilket innebar att teori, empiriinsamling och analytiskt
resonemang varvades under arbetets gang (Bryman & Bell, 2013). Denna typ av
forskningsstrategi menar vi gav mojlighet att battre kunna fa en fordjupad forstaelse for vart
huvudtema och &ven att olika underteman som uppdagades under arbetsprocessen. Detta bland
annat genom att hamta in olika perspektiv fran bade teori och intervjuer under hela arbetet. Det
forsta steget i var studie var att samla in teori angdende “Sports Marketing” och publikméssiga
fragor, for att i linje med ett deduktivt angreppssétt satta ut en riktning for empiriinsamlingen och
darmed aven vara grund for utformningen av vara intervjuguider. Det deduktiva angreppséttet
innebar enligt Bryman & Bell (2013) just att teorin satts som grund for datainsamling och
slutsatser. Analysen var & andra sidan mer empiridriven och mer induktiv, detta da data fran vara
egna intervjuer jamfordes sinsemellan for att fa fram empirigrundade slutsatser med en viss
koppling tillbaka till teorin. For att besvara vart syfte kan man saledes séga att vi anvande oss av
delar fran bade ett deduktivt och ett induktivt angreppsatt vilket enligt Bryman & Bell, (2013)
beskrivs som abduktivt. Denna abduktiva vaxling mellan empiri och teori uttrycktes i hur vi for
att besvara vart syfte anvande oss av bade vara respondenters resonemang och det teoretiska
ramverk som finns i bade hur man lockar publik och vad som motiverar denna att faktiskt ga pa

en match.

For att mer djupgaende och mer i detalj kunna studera klubbarnas marknadsforingsstrategier och
hur dessa kan utformas forefoll en kvalitativ forskningsansats vara val lampad. | dessa typer av
forskning d&r tolkningsprocessen i centrum, i detta fall tolkningen av fotbollsklubbarnas
marknadsforingsstrategier. FOr att uppna vart syfte om hur klubbarna kan utforma lampliga
marknadsforingsstrategier kravdes att vi forst undersokte hur de bagge fotbollsklubbarna idag gor
for att locka mer publik. Detta blev darefter vart empiriska underlag for resonemang kring hur
klubbarna kan utforma sin marknadsforing for att locka an mer publik. For att uppna den del av

vart syfte om vad som motiverar publik att besoka fotbollsmatcherna foljde vi en liknande

26



metodik dar vi efter olika intervjuer jamforde dem sinsemellan for att darefter via ett teoretiskt
ramverk kunna skapa en egen modell med de centrala motivationsfaktorerna som drar publik att
besOka BK Héckens och IFK Goteborgs matcher. Tolkningarna av varfor och hur klubbarna gor
som de gor och betydelsen av olika motivationsfaktorer for supportrarna var hela tiden i centrum
och detta interpretativistiska synsatt ar just en viktig del inom kvalitativ forskning (Bryman &
Bell, 2013).

Kvantitativ forskning motsatter sig en positivistisk syn pa studieobjekt som naturvetenskapliga
och kvantifierbara vilket passar val med var studie da bland annat var ambition var att férsta och
vardera, inte att kvantifiera olika motivationsfaktorer for publiken. Bryman & Bell (2013) skriver
ocksa om hur konstruktionism ar viktig del inom kvalitativ forskning och innebar ett
ifrdgasattande av objektivismens syn pa kultur som yttre, opaverkbart och pa forhand givet vilka
aktorer i samhéllet inte kan forandra. Konstruktionismen ser istallet kultur och vardeskapande
som nagot vilka sociala aktorer kontinuerligt & med och transformerar inneborden av (Bryman &
Bell, 2013). Denna studie betonade just att det som driver publik till arenan inte &ar ensidigt och
opaverkbart utan beror mycket av hur individen formar sin uppfattning av sitt sammanhang och
aven hur idrottsklubbar kan forandra och paverka det som ar betydelsefullt for olika
samhallsgrupper och individer. Inom kvalitativ forskning finns ocksa en flexibilitet och 6ppenhet
for att i sin undersokning ta in nya, mer ovantade infallsvinklar och teman under sjalva studiens
gang. Ett exempel pa hur ett tema som pa detta satt blev relevant i var studie var hur vi utifran
vara intervjuer fann klubbarnas arbete for att locka en yngre publik vért att beakta. De vanligtvis
anvanda datainsamlingsmetoderna i kvalitativ forskning &r ofta mer éppna, ostrukturerade
intervjuer eller deltagande, etnografiska observationer (Bryman & Bell, 2013). De kvalitativa och
mer ostrukturerade intervjuerna var just var primara metod for att samla in den mer djupgaende

empiri vi behdvde for att besvara vart syfte.

3.1.1 Kvalitetskriterier for var kvalitativa studie

Att en studie haller hog kvalitet ar av stor vikt for dess trovardighet. Bryman & Bell (2013)
beskriver olika kvalitetskriterier specifikt for trovardigheten i kvalitativ forskning. Dessa Kriterier
om tillforlitlighet, dverforbarhet och palitlighet ar av Bryman & Bell (2013) utformade med
validitet och reliabilitet som utgangspunkter. Tillforlitlighet &r nara begreppet intern validitet
inom kvantitativ forskning och innebér att teoretiska begrepp och faktiska observationer stammer
Overens, det &r viktigt att det som redogdrs for ar tydlig vad det innebdr och att det &r relevant i
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den aktuella kontexten (Bryman & Bell, 2013). | denna studie har det bland annat handlat om att
vara konsekvent med begreppen inom teorierna fran “Sports Marketing” och den empiri som vi
samlade in. Overforbarhet & mer likt det kvantitativa forskningskriteriet om extern validitet och
innefattar i vilken utstrackning studiens resultat kan tdnkas appliceras och generaliseras till en
vidare kontext (Bryman & Bell, 2013). Dér har vi under hela studiens gang haft i atanke hur vart
resonemang och vara slutsatser dven kan komma att vara anvandbart for fler idrottsklubbar an
BK Héacken och IFK Gaéteborg. Vi har sokt att i var analys vidga vart resonemang och aven i var
empiri sokt fraga om marknadsféringsstrategier for hela Allsvenskan och viktiga
motivationsfaktorer for fler matchbesokare an de vi faktiskt intervjuat. Huruvida vara
intervjukallor kan anses representera hela den askadarmalgruppens motivationsfaktorer vi vill
beskriva ar en av studiens felkallor. Hur vi hanterat detta for att fortsatt vara trovérdiga i vart
skrivande for vi en diskussion om i urvalsavsnittet. Slutligen beskrivs palitlighet som ett
kvalitetskriterium vilket motsvarar den kvantitativa forskningens krav om reliabilitet och
huruvida studien kan upprepas och ge likvardiga resultat &ven vid ett annat tillfalle (Bryman &
Bell, 2013). Da studien ar av kvalitativ karaktar och beroende av mindre strukturerade intervjuer
som huvudsaklig empirikalla finns inte samma forutsattningar att astadkomma ett resultat som
kan upprepas vid ett senare tillfalle. Var forhoppning ar dock att detta metodavsnitt okar studiens
trovardighet och att studiens tillvagagangssatt ar sa pass tydligt och val motiverat att den kan

anvandas pa ett trovardigt satt i framtida forskning inom omradet.

3.1.2 Forskningsdesign

Bryman & Bell (2013) beskriver fem vanliga typer av forskningsdesign; experimentella
undersdkningar, tvarsnittsundersékningar, longitudinella undersékningar, fallstudier och
komparativa eller jamforande undersokningar. Da denna rapport var inriktad pa tva olika
fotbollsklubbar och en jamforelse mellan dessa bagge forefoll den komparativa
forskningsdesignen och den multipla fallstudien vara bést lampad. Bryman & Bell (2013)
beskriver hur man i en komparativ forskningsdesign bér anvanda i stort sett identiska metoder nar
man studerar tva olikartade fall. Detta menar Bryman & Bell (2013) ger god grund for att studera
sarskiljande egenskaper i analysen pa ett tillforlitligt och palitligt satt. | denna studie togs detta i
uttryck i hur intervjuerna genomfordes pa ett liknande satt och da med i mestadels liknande
intervjuguider oavsett respondent. En komparativ studie beskrivs av Bryman & Bell (2013) ocksa
genom sitt jamforande resonemang kunna skapa forstaelse och underlag for vidare tolkning och

mer dverforbara slutsatser. | denna rapport rérde det sig om att vi med var jamforelse klubbarna
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emellan &mnar att dven i viss utstrackning kunna presentera ett intressant underlag aven for en

tredje part, exempelvis i form av en annan idrottsklubb.

3.2 Forstudie och forkunskaper

Vi har ett tamligen stort sportintresse, i synnerhet for fotboll och enligt oss sjalva menar vi oss

besitta en del anvandbara erfarenheter inom omradet marknadsforing och fotboll.

For att na en ytterligare mer dvergripande och vidgad forstaelse och kannedom om nulége,
trender och framtidsmagjligheter for fotbollsmatchen genomférdes en forstudie med den
allsvenska fotbollsmatchen i centrum. Genom diverse nyhetsartiklar, blogginlagg och dylikt
skapade Vi 0ss en béttre uppfattning om vad som kunde tankas vara aktuellt for att locka publik
till dagens allsvenska fotbollsmatcher. Denna forstudie fick darefter sétta ut en riktning for
teoriinsamlingen och gav uppsatsskrivandet en relevant férankring och anknytning till aktuell
verklighet. | viss utstrackning anvandes detta material ocksa som sekundéardata och underlag till

var bakgrund och problematisering.

For att starka forkunskapen och den egna uppfattningen om BK Hécken och IFK Goéteborgs
marknadsforing samt deras matcher besokte vi under maj 2016 en match pa de bagge lagens

hemmaarenor.

3.3 Teoriinsamling

Anknytning till vetenskaplig litteratur ger arbetet en akademisk grund vilket beskrivs av Bryman
& Bell (2013) som nodvandigt for en studies tillforlitlighet och trovardighet. Utifran ovanstaende
forstudie, samtal med uppsatshandledare samt forfattarnas forkunskaper bestamdes
teoriinsamlingen att baseras pa “Sports Marketing” och déri strategier for att locka publik och
vad som motiverar manniskor att bestka idrottsevenemang. | syfte att tydliggéra for lasaren hur
arbetet narmat sig teorier och modeller som mer ingaende berdr “Sports Marketing” skapades en
form av tratt dar generella teorier inom marknadsféring och i synnerhet inom relations- och
upplevelsebaserad marknadsforing fick utgdra inledningen pa arbetets teoretiska referensram.
Darefter inriktades insamlingen av teori mot modeller och teorier inom just “Sports Marketing”
och de teman som namnts om publikrekryteringsstrategier och faktorer som far askadare att
faktiskt ga pa idrottsevenemangen. Litteratur- och teorigenomgang genomfordes aven efter

empiriinsamlingen, i linje med valet av den iterativa strategin, for att ytterligare kunna starka
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rapportens teoretiska palitlighet och finna mer lampliga teoretiska infallsvinklar att stélla i

relation till var empiri.

3.4 Datainsamlingsmetoder

3.4.1 Semi-strukturerade intervjuer

Till allra storsta del samlades studiens primardata och empiri in fran kvalitativa och semi-
strukturerade intervjuer. Bryman & Bell (2013) skriver om hur dessa intervjustrukturer ger en
viss flexibilitet da det under intervjun ges utrymme att stalla foljdfragor varefter olika intressanta
teman uppdagas. Detta menar Bryman & Bell (2013) lampas vél for den kvalitativa forskningens
fokus pa tolkning och djupare forstaelse. Den semi-strukturerade intervjun &r inte helt
ostrukturerad utan kannetecknas av en viss malinriktning med en viss fragestruktur och
frageordning som pa forhand bestamts av forskarna (Bryman & Bell, 2013). Detta kan bidra i att
intervjun och samtalet halls fokuserat och inte svévar alltfor langt utanfor arbetets huvudteman. |
denna studies semi-strukturerade intervjuer innebar det att intervjuerna holls relativt fokuserade
och inte tog for lang tid med alltfor stora utsvavningar. Med detta i beaktande menar vi att denna
typ av insamlingsmetod passade bra in med var ambition om en djupare forstaelse vilken inte

kunnat uppnas med mer kvantifierade metoder i form av exempelvis enkétbaserade intervjuer.

Intervjuguiden i denna studie utformades med ett par vergripande fragestallningar utifran vart
syfte angaende publikrekryteringsstrategier och motivationsfaktorer for publiken. Dessa var
relativt lika oavsett vem som var respondent for att just kunna skapa det val jamforbara
empirimaterialet. Dock fanns som sagt méjlighet for respondenterna att sjélva betona och
uppehalla sig vid olika teman sa att det som ansags mer viktigt for dem kunde poangteras och
darmed aven i analysen se till variationer i vad de sjdlva ansag mest centralt inom

publikrekrytering och faktorer for att locka publiken.

Intervjuerna med klubbarnas marknadsansvariga utfordes i form av ett mote pa deras respektive
traningsanlaggning. Det fysiska motet har flera fordelar vilka bland annat handlar om det faktum
att det &r lattare att folja upp och verkligen vara ndrvarande i samtalet. Innan sjélva intervjun
presenterades arbetet och dess syfte for respondenterna, detta for att folja de etiska principer om
informationskrav, samtyckeskrav och nyttjandekrav som Bryman & Bell (2013) beskriver bor

goras vid en intervju. Pa grund av tidsbrist utférdes nagra av intervjuerna med journalister via
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telefon. Detta ar en nackdel for en kvalitativ studie som vill ha ett sa bra komparativt underlag
som mojligt da det ofta ar svarare att vara tillrackligt narvarande och svarare for respondenterna
att utforligt forklara sina svar. Dock ansags fordelarna av att fa med en journalistisk kunskap och
mer objektiv erfarenhet kring fotbollsklubbarna vaga upp nackdelarna med att intervjuerna
skedde per telefon. Trots det kortare tidsomfanget i telefonintervjuerna féljde aven intervjuguiden
i denna frageordning en liknande struktur som i de 6vriga intervjuerna, dock i en mer koncis
form. Ytterligare en journalist i var datainsamling gavs, dven han p.g.a. tidsbrist, mojligheten att
svara pa fragor via mail istéllet for via telefon. Denna intervju var saledes mer strukturerad da det
inte alls finns samma majlighet for uppfoljning och 6ppna fragor i en intervju i skriven form.
Denna journalist ansags dock ha en sa pass gedigen erfarenhet kring just Goteborgsomradets
fotbollsklubbar att han var av stort intresse for studiens syfte och fokus pa just
Goteborgsklubbarna.

Samtliga intervjuer spelades in, efter godkannande av respondenterna, via olika
inspelningsprogram. Dérefter transkriberades och kodades materialet, dar kodningen innebar att
intressanta teman i intervjuerna markerades for att enklare kunna strukturera upp arbetet med

empiri- och analysavsnittet.

3.5 Urval av respondenter

Respondenterna i denna studie valdes ut efter vilka som ansags ha mest kunskap och erfarenhet
inom det valda omradet. Detta gjordes for att ha méjlighet att samla in tillrackligt tillforlitlig data

som kunde anvéndas i analysen pa ett trovardigt och 6vertygande satt.

3.5.1 Marknadsansvariga i klubbarna

| syfte att fa fotbollsklubbarnas perspektiv 6ver deras arbete med att locka publik antogs deras
marknadsansvariga mest lampliga som respondenter. Dessa ansags ha den storsta kunskapen om
just sin klubbs marknadsforing och dven ha den béasta formagan att kunna motivera och resonera
kring marknadsforingsstrategier for att locka mer publik. De marknadsansvariga fick dven ge sin
syn pa vad de utifran sina erfarenheter ansag motiverar olika kategorier av publik och supportrar
till deras matcher. De som fick representera klubbarna i denna studie var Marcus Jodin,
Marknadschef for BK Hacken, Joakim Fjallgard, Marknadsansvarig for varumarke och
merchandise i IFK Goteborg och Josefine van Ginhoven, Marknadsansvarig for evenemang i IFK

Goteborg.
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3.5.2 Supporterrepresentanter

For att dven kunna inbegripa ett supporterperspektiv och saledes ett slags konsumentperspektiv
gallande publikrekryteringsstrategier och motivationsfaktorer for publik ansags det av relevans
att intervjua just supportrar till fotbollsklubbarna om detta. Da en allsvensk fotbollsmatch lockar
manga manniskor med olika prioriteringar innebar det dock med denna kandidatuppsats
begransningar i beaktande ett alltfér omfattande arbete for att kunna na ett tillrackligt
representativt underlag for alla typer av askadare. Supportrarna i vara intervjuer ar utvalda med
denna begransning i beaktande da vi sokte efter de som kunde anses sa engagerade kring sina lag
och ha s stor erfarenhet av att vara fotbollspublik att de aven kunde vidga sina svar och sitt
resonemang till att galla andra typer av askadare. De som intervjuades och fick representera
supportrarna i denna studie var for BK Hacken; Robin Carlander, ordférande for den officiella
supporterforeningen Getingarna och Erik Classon, aktiv medlem samt suppleant i Getingarna och
for IFK Goteborg; Joakim Hands, programledare i den blévita podcasten “BB-podd” och skribent
i den blavita bloggen “Bara Blavitt”. Samtliga ar frekventa matchbesokare till sina bagge lag och
hade enligt oss en tillrackligt stor erfarenhet kring bade bra och daliga matchupplevelser gallande

deras favoritlags hemmamatcher.

3.5.3 Journalister

For att i studien kunna fylla pa med ytterligare infallsvinklar ocksa fran en oberoende men &nda
erfaren part fick dven fotbollsjournalister vara respondenter. Dessa ansags ha ett mer opartiskt
perspektiv och dven en vl uppbyggd kunskap och erfarenhet avseende klubbar, askadare och den
allsvenska live-matchen. Da studien ar avgransad till Goteborgsomradet ansags de
Goteborgsbhaserade fotbollsskribenterna Mattias Balkander, GP och Markus Wulcan, GT, vara av
stor nytta for det mer lokala journalistperspektivet. Olof Lundh, fotbollsjournalist pa rikstackande
CMore och TV4, ansags aven han av relevans da han kunde se pa studiens tema med ett bredare

perspektiv an endast utifran Goteborgsomradet.

3.6 Analys

Efter sammanstallning av empiri och litteratur utférdes en empiridriven, induktiv analys dar
diskussion och resonemang fordes utifran en jamforelse av empirin vilken darefter kunde kopplas
till teorin. Sjalva analysen strukturerades utifran jamfarelser mellan primér och sekundardata,

empiri och teori samt resonemang utifran egna erfarenheter och &mnesrelevant, mer
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populdrvetenskaplig litteratur. Analysarbetet féljde en iterativ process dar data och teori varvades
for att leda fram till olika slutsatser. De tva relevanta teman som analysarbetet kretsade kring var
hur man arbetade for att locka publik, publikrekryteringsstrategierna, och vad som var viktiga
faktorer for publiken i att ga pa de allsvenska matcherna. Slutligen beskrevs i analysen vad man
kan tdnkas fortsatta studera inom omradet och vad som kan vara av ytterligare intresse att

upptécka kring fotbollsmatcher och dess publik.
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KAPITEL 4

4. Empiri

| detta kapitel presenteras studiens priméardata vilket innebar en sammanstallning av allt
intervjumaterial. Avsnittet ar strukturerat sa att intervjumaterialet fran klubbarna och
supportrarna presenteras klubbvis for att till sist ha ett avsnitt med journalisternas infallsvinklar.

Respondenterna kommer i den I6pande texten att refereras via efternamn.

4.1 IFK Go6teborg

Intervjun med IFK Goteborg skedde tillsammans med klubbens marknadsansvariga, Joakim
Fjallgard och Josefine van Ginhoven i form av en fysisk intervju den 21 april 2016 pa IFK
Goteborgs traningsanlaggning, Kamratgarden. Supporterperspektivet inhamtades i form av en
telefonintervju den 27 april 2016 tillsammans med Joakim Hands, engagerad IFK-supporter,
bloggare for IFK Goteborg-bloggen; “Bara Blavitt” och programledare i en podcast om IFK
Goteborg, “BB-podd”.

4.1.1 Marknadsféringsstrategier

IFK Goteborg har en mycket stor supporterskara, enligt CMores undersékning (CMore, 2015)
angav 32 procent av vastsvenskarna att de hejade pa IFK Goteborg. Fjallgard (2016) redogdor for
dessa manga supportrar som den stérsta och viktigaste faktorn att beakta i marknadsforingen.
Fjallgard (2016) menar att fokus bor vara pa att anvanda denna engagerade kraft och fa dessa

supportrar med sig sa att de drar &n mer folk till arenan.

“...Supportrar delar och drar med varandra, det dr ju den storsta marknadsforingskraften som finns i en idrott
egentligen, det kan du ju inte f& i ndgon annan form av att képa eller skapa sjalv. Det géller att fa den har

massrorelsen att komma igang och det dr den storsta kraften som driver folk i att ga till arenorna.” (Fjdllgadrd,

2016)

van Ginhoven (2016) ber&ttar om hur man i viss utstrackning sett hur andra klubbar i Allsvenskan
lockar publik och ndmner da specifikt den “hype” och publikvag som skapats kring
Stockholmsklubben Hammarby IFs matcher. Hammarby IFs stora publikframgang menar van
Ginhoven (2016) forklaras av mycket sociala faktorer och att Hammarby lyckas fa redan fralsta

och passionerade Hammarbysupportrar att dra med sina vanner.
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Fjallgard och van Ginhoven (2016) beskriver marknadsforingsarbetet i IFK Géteborg som relativt
strukturerat och systematiskt med manga uppfoljningar som utvérderar bade marknadsforingen
och besotkarnas matchupplevelse. Ett exempel &r hur man konsekvent arbetar fore, under och
efter matcherna med att analysera olika faktorer runt matchen, exempelvis védrets paverkan pa
det forvantade askadarantalet eller hur servicen i kioskerna bedomts av ett antal askadare. Utifran
dessa analyser kan man utveckla mer situationsanpassade erbjudanden dar man infor de storre
och mer attraktiva matcherna marknadsfor mer med fokus pa att paminna supportrar om

evenemanget och skapa en kansla av att biljetterna kan ta slut (van Ginhoven, 2016).

“... framforallt att vi skickar ut uppdateringar med hur mycket som &ar salt och sa vidare, sen far ju det ett eget liv
eller vad man ska séga... Och ndr de bérjar tagga varandra i att ““Men vi kanske ska sikra biljett nu” och saddr...”
(van Ginhoven, 2016)

Vid de mindre attraktiva matcherna sager man sig arbeta mer aggressivt och utatriktat med
kampanijer, fribiljetter etc. for att kunna locka fler forstagangsbesokare nar det antas finnas fler
platser lediga (Fjallgard, 2016). Trots att den ekonomiska vinningen da blir mindre menar
Fjallgard (2016) att detta pa lang sikt ar positivt for klubben da fler férhoppningsvis far upp
ogonen for live-matcher och vill gora fler aterbesok till klubbens matcher. I avseende hur man
anvander traditionella marknadsforingsmodeller namner Fjallgard (2016) att SWOT-modellen
ofta ar i centrum och tas i uttryck av att man infor varje ar gér SWOT-analyser dver olika

fokusomraden i och runtomkring matchen och klubbens marknadsféring av denna.

IFK Goteborg arbetar mycket med att skapa relevant innehall i olika sociala mediekanaler. Pa
detta sétt tror man sig kunna skapa ett engagemang som namnts ovan, vilket kan locka fler till
deras matcher. Fjallgard (2016) beskriver hur klubbarna har en relativt liten budgetandel for
marknadsforing gentemot manga kommersiella foretag i samhéllet med liknande
omsattningsstorlek. Genom att foljarna till IFK Goteborg ar villiga att pa sociala medier dela och
sprida klubbens egenskapade innehall vidare menar van Ginhoven och Fjallgard (2016) att
marknadsforingen i dessa nya medier ofta ar mer effektiv och kan na an fler pa ett mer effektivt
satt an via traditionella, tryckta medier. van Ginhoven (2016) redogér ocksa for hur IFK
Goteborg forsoker utveckla moderna och digitala verktyg som kan fa matchbesokarna att kanna

Q9

sig mer delaktiga i matchen och i klubben. Exempelvis 1 form av appen “Blévitt Inifran” som ger
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mojlighet att komma narmre inpa laget och spelarna bade innan, under och efter matcherna
(Fjallgard, 2016).

IFK Goteborg anvander en relativt tydlig malgruppsindelning dar de erbjuder olika sorters
paketlosningar och olika laktarsegment som utvecklats och fatt sin unika pragel beroende pa
malgrupp, diribland “Familjeldktaren”, “Young Fellows”, “Levande sittplats” och
“Kommandobryggan” (van Ginhoven, 2016). Fjallgird (2016) menar att med den tekniska
utvecklingen med bland annat mer avancerade CRM-system sa kan aven den faktiska

kommunikationen, kampanijer, etc. bli a&n mer anpassade efter malgruppens 6nskemal.

En stor del av IFK Goteborgs publik bestar av arskortsinnehavare och infor arets sasong var
nastan 8 000 sasongskort salda, kort som gor det mojligt att se samtliga IFK Goteborgs
hemmamatcher (van Ginhoven, 2016). Arskortsinnehavarna utgor en karngrupp av IFK
Goteborgs askadare och beskrivs ge en trygghet i klubbens arbete da man vet att dessa ar lojala
och oftast gar, oavsett resultat och matchdignitet (van Ginhoven, 2016). Att tillfredsstalla denna
karngrupp av askadare &r viktigt och van Ginhoven (2016) beréattar bland annat hur man
tillsammans utformat funktioner i arskorten som gér det lattare att ta med sig vanner som inte har
ett &rskort. Arskortsinnehavarna beskrivs av van Ginhoven (2016) vara mycket passionerade och
lojala vilket visades bland annat nar de frivilligt satt och ringde upp sina vanner for att pAminna

dem om att kopa arskort for nastkommande sésong.

4.1.2 Motivationsfaktorer for IFK Goteborgs publik

Nar Fjallgard och van Ginhoven (2016) beskriver vad de tror ar viktigast for att manniskor lockas
till arenan Gamla Ullevi kommer lagets sportsliga framgang upp som huvudfaktor. Fjallgard
(2016) menar att publiksiffran ar sarbar for perioder nar det gar sportsligt samre och att det da blir
en storre utmaning for de i sin roll som marknadsansvariga att lyckas sélja in en match som da

kan av potentiella askadare upplevas mindre rolig.

“...en jdttestor del dr vil klart att det dr det sportsliga, hur det gar for laget dr en mycket viktig bidragande orsak...
Marginalsupportrarna som vi kallar dem, de som kanske gar en eller tva matcher per ar. De kanske gar fyra eller

fem matcher istdllet ndr det gar bra liksom.” (Fjdllgard, 2016)
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“Vi for publikrekryteringen far ju néstan jobba hdrdare ndr det inte gdr bra, for att vara mer kreativa och hitta mer
satt for att fa folk att vilja ga pa vara matcher, dven om vi inte spelar bra. Och sélja en produkt som kanske inte ar

superkul alla ganger.” (van Ginhoven, 2016)

Sportslig framgang skapar en férvantan pa matchupplevelsen dar manga vill komma for att de
tror pa att fa uppleva en seger och en héftig match. van Ginhoven (2016) beskriver hur det basta
rent publikmassigt kan vara att komma pa en andraplats for da skapas en forvantan pa att det ar i

ar det blir guld och fest pa laktarna vilket da blir en faktor fér mer publik.

Prestationen och resultatet pa fotbollsplan &r inte det enda som lockar askadare till Gamla Ullevi.
For en del, framst arskortsinnehavare och andra som gar, oavsett lagets prestationer sa handlar

det om en stark sympati och ett starkt supporterskap for IFK Goteborg.

“Sen dr ju klart att manga dr trogna, man gar dit for att Blavitt dr laget i hjdrtat. * (Fjdllgdrd, 2016)

For manga handlar det ocksa om att matchbescket innebar en majlighet att fa erfara den héarliga
stamning och atmosfar som kan rada pa Gamla Ullevi. Ofta ar det valdigt hogt tryck och hdg
stamning pa IFK Goteborgs matcher med mycket sanger, ramsor och jubel, detta beskrivs av

Fjallgard (2016) inte kunna upplevas pa samma sétt hemma i TV-soffan.

“Stimningen som finns pd Gamla Ullevi, den &r ju helt unik, bland de basta i Sverige. Manga gar ju dit for att

uppleva fotbollen pd det viset.” (Fjdllgard, 2016)

van Ginhoven (2016) berattar om hur arenan, platsen for sjalva matchbesoket ocksa spelar stor
roll. Service, sakerhet, logistik och allt annat runtomkring maste fungera for att besokarna ska bli
nojda med sitt besok och vilja atervanda.

”Ja, sen ar det val att i och med att vi saljer idrott sd kan vi ju aldrig garantera att det ena eller det andra laget
vinner och att vi vinner, eller att Tobbe (Hysén) gor sju mdl eller sd... Det gdr ju inte! Men det vi kan garantera dr
ju att sjilva arenaupplevelsen blir bra. Att det finns nagot for alla, en plats for alla... Att vi kanske inte vann men att
de hade en valdigt trevlig upplevelse i alla fall. Stimningen var bra, det funkade att gd in, korven var OK... osv...

“ (van Ginhoven, 2016)

Arenan maste upplevas modern och tillmotesgaende for besdkarna vilket till syvende och sist ar
upp till klubben att ordna. van Ginhoven (2016) beskriver hur Gamla Ullevi inte &r optimalt

anpassad for att uppfylla dessa kriterier och man soker lsningar pa att integrera wi-fi pa arenan,
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forbéattra logistiken kring evenemanget och att forbéattra forutsattningarna for en god stdmning an
mer, allt for att tillgodose den moderne matchbesdkaren och starka matchernas konkurrenskraft

mot konkurrerande substitut.

4.1.3 Konkurrenter till IFK Goteborgs matcher

Att marknadsfora en fotbollsmatch idag innebar manga utmaningar da det finns oandligt med
konkurrerande substitut (Fjallgard och van Ginhoven, 2016). Manniskor har begransat med tid att
lagga pa sin fritid vilket gor att man bor arbeta mycket for att fa live-matchen hogre prioriterad
hos manga matchbesokare. Att som IFK Goteborg agera i en stad av Goteborgs storlek gor att det
aven finns ett stort utbud i andra sporter och kulturella evenemang. Det finns saledes flera andra

lag och scener som drar sponsorer, skadare och publicitet (van Ginhoven, 2016).

“Sen i och med att det dr i en stor stad ddr andra lag ocksd kan prestera i andra sporter, typ hockeyn, och det
kommer stora konserter och det finns mycket annat som konkurrerar med det vi forsoker salja. Vi har ju det ocksa

svdrare pd det sdttet.”* (van Ginhoven, 2016)

Trots detta tror bade Fjéllgard och van Ginhoven att Allsvenskan gar en publikmassigt positiv

framtid till motes.

“Jag tror att den kommer vara dnnu starkare dn vad den dr nu. Eller liksom att Allsvenskan generellt, det skrivs
mer, det visas mer pa TV och sadér. Det bidrar till att man vill ga live ocksd. Aven om det &r klart att det blir en
hype med mycket Stockholmslag och sdddr. Jag tror absolut att Allsvenskan har en positiv framtid publikmdssigt!”
(Fjallgard, 2016)

4.1.4 Attrahera en yngre generation att bli matchbesokare

Fjallgard (2016) menar att en generationsvaxling bland supportrar och askadare &r viktig for
klubbens framtid, det ar dem som ska gora att Gamla Ullevi dven i framtiden kan bli utsald. IFK
Goteborg har utformat flera olika laktarsegment for att na denna yngre publik med bland annat
familjelaktare dar foraldrar smidigt kan ga tillsammans med sina barn (i snitt 8-12 ar) och att det i
anslutning till sektionen finns flera olika kringarrangemang i form av hoppborgar,
autografskrivning etc. (van Ginhoven, 2016). “Young Fellows” ar ytterligare ett publikkoncept
dar man skapat en hejaklack bestaende av endast 9-15 aringar. | detta koncept far inte deras
foraldrar folja med utan det finns istallet vardar som har koll pa dem och arrangerar tifokvallar,

bortaresor etc. for ungdomarna (van Ginhoven, 2016). Vardarna far ungdomarna att kanna sig

38



sjalvstandiga men de ar ocksa i kontakt med foraldrarna som da kan kanna sig trygga. De olika
publikerbjudandena fér yngre skapar en process som gor troskeln lagre for barnen och
ungdomarna att bli mer engagerade supportrar och att de i framtiden ska vilja fortsatta vara
supportrar och ambassadoérer for IFK Goteborg (van Ginhoven, 2016).

van Ginhoven (2016) berattar om hur man ocksa arbetar med idolisering av sina spelare for att
locka de yngre att vilja folja IFK Goteborg. Manga av dagens yngre fotbollsintresserade har helt
andra mojligheter &n tidigare och kan enkelt via sina smartphones félja storlag och spelare i
varldsklass. Fjallgard (2016) beskriver hur Allsvenskan, dess lag och dess profiler med detta i

beaktande maste héllas haftig och cool dven for en yngre publik.

“Det dr ju viktigt for oss att ha unga spelare, som “Paka” (Smeknamn for den unga talangen, Patrik Karlsson
Lagemyr), om han slar ut kommer han bli en favorit for att han ar en teknisk spelare liksom. Sant &r ju viktigt just i

ett varumdrkesbyggande, for generationer som kommer, tror jag.” (Fjdllgdard, 2016)

Aven att spelarna i viss man &r oppna, tillgangliga och kan bjuda pa sig sjalva nir yngre
supportrar moter spelarna bade i arrangerade aktiviteter och mer spontant ute pa stan tror
Fjallgard och van Ginhoven (2016) kan ha en stor roll for ett 6kat intresse bland yngre att félja
IFK Goteborg. Det upplevda avstandet mellan spelare och féljare kan da bli mindre och gora

klubben mer attraktiv.

4.1.5 En supporters perspektiv

Joakim Hanas (2016) redogjorde som engagerad IFK-supporter for vilka faktorer han ansag vara
viktiga for att publik motiveras till att ga pa match. Hanas (2016) forklarade att en kéansla av

rivalitet gentemot andra lag och matchens betydelse och dignitet spelar stor roll.

Vidare forklarar Hanas (2016), precis som Fjallgard och van Ginhoven, att sportslig framgang har
stark paverkan i manniskors lust att ga och titta pa sitt lag. Han forklarar att da spelar det inte lika
stor roll hur pass val féreningen marknadsfor med kampanjer eller erbjudanden, det kommer trots
allt vara svarare att locka lika manga att ga pa match nar det gar mindre bra sportsligt gentemot

nar det gar bra.
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”... den andra saken som paverkar ar ju sportslig framgang. Det spelar ingen roll hur mycket man marknadsfor eller
kampanjer man gor, om laget ligger nia i tabellen och varken har chans att vinna eller aka ur, s& kommer intresset
att dala liksom.” (Hands, 2016)

Nér det galler att locka en ny publikskara handlar det enligt Hands (2016) om att utnyttja sin
innersta karna i supporterkretsen. Att fa dessa supportrar att locka med sig vanner eller bekanta
etc. som i vanliga fall kanske inte tankt ga pa fotboll. ”Word of Mouth” dir folk drar folk &r
underskattad enligt Hanas (2016) och han menar att den manga ganger kan vara betydligt mer

effektiv an en traditionellt utannonserad reklamkampanj.

“... f de som &r den mesta aktiva kirnan, supporterkarnan, de som gar pé alla matcher, att de som ater, lever och
skiter Blavitt, att de tar med sina kompisar som sprider ordet till sina kompisar, det kan handla om allt frn att man
delar saker pa Facebook eller retweetar pa Twitter eller sd... Det handlar mycket om att ta med en kompis pd fotboll
som inte brukar ga, ta med en kompis pa den har matchen, och dar tror jag att Blavitt skulle ha valdigt mycket att

vinna om de gjorde det lite enklare, smidigare, billigare for att fa med sig den hdr extra personen.” (Hands, 2016)

Nar klubbarna forsoker locka de som inte redan &r fralsta papekar ocksa Hanas (2016) att det &r
viktigt att deras forsta intryck av matchen blir positivt. Att da forsoka framst locka
forstagangsbesokare till mer avslagna matcher menar Hanas (2016) kanske till och med gor dem
mer ointresserade av att ga pad matchen. Men om klubbarna i Allsvenskan istéllet skulle skapa
attraktiva erbjudanden for forstagangsbesokare till de stora matcherna med mycket god atmosfar
menar Hands (2016) att det finns stor chans att de vill komma tillbaka och kan bli lojala

matchbesokare.

Hanéas (2016) redogor ocksa for att det i marknadsféringen hos de allsvenska fotbollsklubbarna
bor betonas det unika med Allsvenskan och liveupplevelsen. Till skillnad fran TV-sénda
internationella ligor med fothollsméssigt hogre kvalitet sa ar Allsvenskan akta och lokal. Egna
profiler och stjarnor som verkligen &ar nara askadarna menar Hands (2016) &r ett viktigt

sdljargument for den allsvenska fotbollen:

“Det giiller ju att skapa egna profiler, egna stjcirnor, egna idoler for gubbarna. Att man da helt enkelt kan fa en
narhet till de har, att man kan se dem pa riktigt, att man kan sitta pa tredje bankraden och faktiskt se de har killarna
och att de nastan skvatter svett pa en nar de springer forbi liksom... Och sciga att det hér dr samma sak men att det
hér kan du se pa riktigt... Det handlar ju om att visa sig, att samma sak du ser pa TV finns faktiskt hir ocksd, men i

en annan form...” (Hanés, 2016)
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4.2 BK Hacken

Intervjun med klubbrepresentant fran BK Hacken skedde tillsammans med klubbens
marknadschef, Marcus Jodin, i form av en fysisk intervju den 21 april 2016 pd BK Hackens
traningsanlaggning, Gothia Park Academy. Supporterperspektivet inhdmtades i form av en fysisk
intervju med representanter fran BK Héckens officiella supporterorganisation, Getingarna.
Supporterintervjun dgde rum den 20 april 2016 tillsammans med deras ordférande, Robin

Carlander, &ven med Erik Classon, suppleant i Getingarna.

4.2.1 Marknadsféringsstrategier

BK Héacken befinner sig langt fran storklubben IFK Géteborg i manga avseenden, bland annat i
antalet supportrar, endast 3 procent av vastsvenskarna sa sig heja pa BK Héacken (CMore, 2015).
Jodin (2016) beskriver att mycket av klubbens marknadsféringsarbete utgar fran en identitet med
tre starka profilpunkter. Dessa tre &r; lokal forankring till Hisingen, att klubben préglas av

mangfald och att laget spelar en rolig fotboll.

“... det ar rolig fotboll som vi har kommunicerat mycket, som vi kan sta for, for vi spelar en valdigt underhallande
fotboll... Vi kommunicerar den geografiska tillnérigheten Hisingen och jag tror att, eller jag vet att stérre delen av
var publik hor hemma pé Hisingen, det ar har foreningen bildades och det &r har vi spelar nu antligen... Sen &r det
vara varderingar som forening som ocksa lockar, och det syns d& i varat A-lag, vara varderingar ar kanske inte det

som gor att folk kommer och tittar, men vadrt stora mangfaldstink syns ju ocksd i vdrt representationslag...” (Jodin,

2016)

2008 genomforde BK Hacken en omfattande omorganisation vilken bland annat innebar en ny
klubbdirektor, en ny sportchef och en helt ny marknadsféringsorganisation (Jodin, 2016). Dessa
tre profilpunkter fick da satta ut en riktning for hela klubbens utveckling. Den roliga och
anfallsinriktade fotbollen skulle nu ga som en rod trad genom hela foreningen sa att klubben med

trovérdighet skulle kunna marknadsfora dessa attribut (Jodin, 2016).

Den lokala forankringen till Hisingen menar Jodin (2016) &r en unik punkt i klubbens identitet
och nagot man tydligt vill kommunicera for att askadare lattare ska kunna kanna igen sig i
klubben. Jodin (2016) menar att det da blir naturligt att lata mangfald préagla foreningen nar
omradet Hisingen bestar av manniskor fran manga olika kulturer. Mangfald ar en viktig del av
klubbens image, och detta visas bland annat i slogans som “Har ar alla lika olika, och ingen &r

utanfor. Vi dr méngfald. Vi dr fotboll. Vi dr Hisingen” (BK Hécken, 2016).
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Att na ut i ett mangkulturellt omrade som Hisingen dar manga av ungdomarna har lag fran andra
lander som sina favoritlag ar en stor utmaning. Det har ar BK Hacken medvetna om och
foreningen jobbar aktivt med flera olika kommunikationsvégar for att na dessa (Jodin, 2016).
Bland annat jobbar BK Hacken med ett skolprojekt dar 700 femteklassare pa skolor runt om pa
Hisingen far komma i kontakt med klubben och traffa spelare samt erbjudas fribiljetter till nagra
matcher per sasong. UtGver det genomfors olika evenemang vid flertalet tillfallen per ar pa
strategiska platser for att locka till sig ungdomar. Jodin (2016) forklarar att man inte marknadsfor
specifikt mot barn, men att det &r en intressant malgrupp som pa lang sikt kan spela stor roll for
klubbens framtid. Jodin (2016) beskriver hur det kan vara svarare att locka nya supportrar ur en
aldre malgrupp da det darmed kanske kravs att man far dessa att byta favoritlag och bryta ofta

relativt djupa rotter som ett supporterskap kan innebara.

Forutom att anvénda sig av ovan ndmnda kommunikationsvégar anvander sig BK Hacken av
nagra traditionella marknadsforingsmodeller. Jodin (2016) beskriver hur han i sin roll som
marknadschef anvander sig av saval SWOT- som 5P-modellen i sitt arbete. Jodin (2016) forklarar
att 5P utgor en tydlig grund for deras marknadskommunikation och har grenar ut till andra
modeller, exempelvis SWOT. Trots kritiken mot att SWOT-modellen och en del andra av de
aldre modellerna ar gammalmodiga och omoderna menar Jodin (2016) att om dessa anvands pa

ratt satt kan de fortfarande ge en stor nytta i marknadsféringsarbetet.

“Men att géra en SWOT pa ritt sdtt... Ddr man verkligen blottar sig, verkligen analyserar och ldser pd i
omvarldsanalys for att se trender och sadar, det ar liksom grundlaggande och oerhdrt nyttigt for att det ar da man

kan komma fram till nagonting.” (Jodin, 2016)

CRM och sociala medier anvéands ocksa i BK Hackens marknadsforingsstrategier. Aven om
klubben inte har ett lika stort foljarantal som IFK Goteborg menar Jodin (2016) att det bland BK
Héckens foljare kan finnas en storre lojalitet att besdka lagets matcher.

“Sa kan man ta IFK Goteborg som har 150 000 fans pa Facebook och har ett snitt pa 10 000, s& ah, hur manga
sdger att de hdller pa Blavitt och sen egentligen, egentligen inte bryr sig sa mycket... Det tycker jag dr ganska
intressant. *“ (Jodin, 2016)

Publicistiskt har BK Hacken heller inte lika stort utrymme och far pa sa sétt inte lika mycket
uppmérksamhet “gratis” i tidningarna. Med detta i beaktande blir det extra viktigt att betona

arbetet med eget innehall och marknadsféringen i sociala medier. Jodin (2016) beskriver nar han
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ser tillbaka pa tidigare strategiska dokument hur det skett en enorm utveckling i hur man har
marknadsfort sina matcher och att mycket av dagens strategier for att locka publiken till Hisingen

ar pa olika satt forlagda till internet.

“... de vet vi ju hur vi nar med utskick, CRM, push i vara sociala kanaler och hemsidan... Vi lagger inte s& mycket

krut pa mediakdp eller sadana utrymmen, for det dr inte riktigt vért de pengarna.” (Jodin, 2016)
4.2.2 Motivationsfaktorer for BK Hackens publik

BK Héacken later som namnt ovan en stor del av sin marknadsféring utga fran klubbens identitet
och Jodin (2016) menar att askadares igenkanning i dessa profilpunkter ar en stor del i att folk
lockas till BK Hacken och deras matcher. Utdver att laget spelar en attraktiv fotboll menar Jodin
(2016) aven att lagets mangfaldiga pragel ar faktorer kring fotbollen som gor det intressant for
publiken att folja laget.

Jodin (2016) namner ocksa lagets sportsliga framgang som en viktig faktor som driver publik till
arenan. Att laget vid tiden for intervjun lag nast sist i Allsvenskan beskriver Jodin (2016) ha stor

del i att publiksnittet under sdsongsinledningen varit l&gre &n forvantat.

Nar Jodin (2016) resonerar kring olika malgrupper menar han att det som lockar barnfamiljer till
arenan oftast dr helt andra saker &n det som lockar de engagerade supportrarna i “Getingarna”.
Jodin (2016) tror att upplevelsen och mycket runtomkring verkligen maste klaffa for att foraldrar
ska kanna att besoket var trevligt och darmed vilja gora aterbesdk tillsammans med sina barn,
vilket pa sa satt aven kan skapa fler generationer som dras till BK Héacken. Runtomkring sjélva
matchen tror Jodin (2016) att barnaktiviteter sasom ansiktsmalningar etc. kan ha en stor del i att
barnfamiljer dras till matcherna. Arenan har ocksa en viktig roll som publikfaktor och innefattar
manga olika delfaktorer sasom tilltalande matutbud i kioskerna, logistiska losningar med
parkering etc. Jodin (2016) beskriver ocksa hur bilden av BK Héckens matchupplevelser som
trygga och valkomnande med fa laktarbrak, bengaltandningar, hatramsor etc. ar en starkt

bidragande orsak for manga som valjer att ga pa klubbens matcher.

Sociala faktorer spelar ocksa en stor roll som drivkraft for att mer publik lockas till BK Hackens
matcher. | BK Hécken beskrivs troskeln lagre att komma narmare klubben, dess spelare och dven
dess supportar (Jodin, 2016). P4 sa satt kan BK Hacken bli en viktig social knytpunkt for manga
vilket gor att askadare lockas till arenan éven for det sociala utbytet bade supportrar emellan och
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till laget (Jodin, 2016). Jodin (2016) menar att det &r mycket viktigt att med detta i beaktande

underlatta for att kunna ta med sig vanner till BK Hécken.

Att det skrivs mycket om Allsvenskan i olika medier och att det foljaktligen rapporteras mer om
bland annat BK Hacken &r ytterligare en faktor som gor att intresset 6kar och publikflodet till
arenan tilltar. Jodin (2016) menar hér att man som mindre klubb med en mindre meriterad
historik och mindre supporterskara inte far lika mycket utrymme i media likt storklubbar som
IFK Goteborg. Detta ar nagot man i BK Hacken sager sig vilja forbattra men man har samtidigt

stor forstéelse for varfor det ar sa.

“Ja, man far mycket gratis, och dessutom kan man utnyttja den stora supporterbasen for att skapa smarta kampanjer
som de skoter dt dig, och ddr dr ju vdr nackdel att vi dr mindre... Det dr ju stimulerande, men det ska man ju ha med
sig, drar man ett genomsnitt pa mediasiffrorna, for vi jamfor ju med de andra Goteborgs-lagen, det &r ju liksom tufft
om mediautrymmet. Och vi ligger kanske pa 20 % av Blavitts mediautrymme, OIS och GAIS har knappt det. S& det

ar ju lite olika vdarldar.” (Jodin, 2016)

4.2 .3 Konkurrenter till BK Hackens matcher

Som storsta konkurrenter till live-matchen tror inte Jodin (2016) att det framst handlar om
konkurrens fran internationell hogklassig fotboll pa TV utan att det mer handlar om méanniskors
tidsbrist, ekonomiska majligheter och deras egen bekvamlighet. Jodin (2016) menar att det &r
viktigt att CMore, TV4 och Svenska Spel, vilka ar officiella partners till Allsvenskan, ingjuter
kraft i Allsvenskan och ar aktiva i uppbyggandet av ett attraktivt varumérke. Med Okat
medieutrymme och bevakning kan det bli mer intressant att félja serien och ga och se den

allsvenska fotbollen.

“Allsvenskan dr en helt annan sak och det dr jdtteviktigt att man genom alla klubbarna och genom SEF dd, som dr
var organisation, fortsatter starka varumarket Allsvenskan ihop med CMore, TV4 och Svenska Spel som gor ett

Jjdttebra jobb. Pumpa in kraft i Allsvenskan! Det dir liksom nyckeln éver de kommande aren.” (Jodin, 2016)

BK Hacken agerar i ett omrade dar det finns ett 6verlag stort sport- och kulturutbud vilket gor att
det ofta kan vara svart att locka en stor publik. Vid tiden for intervjun skulle BK Hacken spela en
match dar vaderprognosen pekade pa regn, motstandarlaget var forhallandevis anonymt och
Goteborgs framgangsrika ishockeylag, Frolunda Indians, skulle spela SM-final. Detta refererade

Jodin (2016) till som en riktigt tuff utmaning for att locka publik.
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4.2.4 Attrahera en yngre generation att bli matchbesdkare

BK Hécken har en stor och omfattande ungdomsorganisation och dessutom &r man arrangor av
varldens storsta fotbollscup for ungdomar, Gothia Cup, och dessa bégge verksamheter engagerar
manga, bade foraldrar, ungdomar och barn. Jodin (2016) beskriver dock hur man trots detta inte
kan ta dessa yngre for givet och att man pa olika satt arbetar for att denna yngre malgrupp kan bli
supportrar till BK Hacken och vilja besoka dess matcher. Jodin (2016) menar da att det &r extra
viktigt for en relativt ung forening som BK Hécken att na ut till “yngre” generation. Darmed
skapas en grund att vaxa steg for steg, nagot som tar tid men &anda ar nddvandigt for att pa lang
sikt kunna skapa en storre supporterskara och matchpublik. Att na ut till dessa yngre och géra
dem till goda ambassaddrer for klubben &r en viktig del i att kunna krympa avstandet till
storklubben IFK Goteborg. Jodin (2016) betonar att det ar viktigt att inse att IFK Goteborg just

nu &r pa en annan niva med helt andra historiska meriter och supporterfolje i ryggen.

“Ddir dr vdl vara mdl att knapra in pd IFK, men vi kommer givetvis aldrig att bli lika stora som IFK Goteborg. Dd
behover de ligga i Superettan och vi behdver vinna 5 SM-guld, da kanske vi tar dom har kliven. Men fram till det s&

ska vi givetvis ge dem en match och sldss om lokalmarknaden.” (Jodin, 2016)

Jodin (2016) visar pa hur klubben genom olika projekt med skolor i Hisingen och att lata A-
lagspelarna komma narmre ungdomslagen och dven utat i Hisingsomradet kan vécka ett intresse

bland yngre for BK Hécken.

“... vi kan inte ta vara egna for givet utan vi maste gora samma saker dar. Sa vi har ju en fadderverksamhet dar A-
lagsspelarna ar nere nagra ganger och haller i traningar, de far traffa dem. Vi &r nere med vart eventpaket aven

nere hos vdara egna ungdomar och fa dem att ga pd matchen. Sen jobbar vi ju jittehdrt med vart skolprojekt.” (Jodin,

2016)

Pa sa satt ar narhet till de stora stjarnorna en viktig del i hur man ser pa att locka yngre
supportrar. Nar dessa val gar pa matcherna sa ar det oerhort viktigt att man kan erbjuda ett bra
och kul forsta besok, detta &r det som ger grunden for att ungdomarna ska vilja fortsétta besoka

matcherna och vilja ta med sig dnnu fler kompisar dit.

“... det &r ju femteklassare, 700 elever i veckan, dar vi har med spelare ute sa de far chansen att traffa spelarna,
vara med och halla i lektioner. Och vid nagra tillfallen per ar bjuder vi in dem till matcher dar man far ta med en

foralder pa samma biljett och sadar. Sa det handlar egentligen om det har forsta besoket, att fa dem att ta det forsta
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besdket, sen kanner vi oss ganska trygga i nya arenan att den ar valdigt bra, att den ar valdigt kul, det har vi sett att

barnen dlskar att vara ddr, och det dr oerhort viktigt, for dlskar barnen det dlskar fordldrarna det.” (Jodin, 2016)

4.2.5 Tva supportrars perspektiv

Carlander och Classon (2016) papekade flera ganger betydelsen av den lokala
Hisingsforankringen i klubbens identitet som drivkraft for folk att lockas till BK Hacken. Classon
(2016) beskriver hur man som supporterorganisation &ven de tagit till sig denna identitet och vill
locka nya till sig med anknytningen till Hisingen som grundpelare. Carlander (2016) beskriver
hur nérheten och den lagre troskeln till spelare och ledare i klubben &r unik for BK Hacken och
att detta &r attraktivt dven for den mindre engagerade besokaren. Med lokalt forankrade unga
talanger sa kan publik lockas ocksa for att se de nya stjarnskotten innan de tar steget ut till den
europeiska toppfotbollen. Att de dessutom kan vara uppfostrade i klubbens ungdomsorganisation
menar Carlander (2016) ocksa starker intresset hos manga matchbesokare. Istéllet for att varva in
dyra profiler kan spelare fran naromradet, som en del askadare lattare kan ha en relation till, bli
en viktig faktor i lagets attraktionskraft och klubbens marknadsforing. Vidare menar Classon
(2016) att en stor del av BK Hackens dkade publiksiffror under senare ar beror pa klubbens
sportsliga framgangar och resultat i Allsvenskan. Dartill beskriver Carlander och Classon (2016)
hur spanningen i matchen, stamningen pa arenan och den sociala gemenskapen som viktiga

faktorer for dem i deras supporterskap.

“Ja, jag brukar jadmfora att se pa fotboll... for mig dr det lite samma drivkrafter att se pa skrdckfilm. Jag menar, du
far valdigt starka kanslor utan att det egentligen betyder nagonting. Egentligen betyder matchen ingenting men for
att ska jag uppleva de kénslor jag far pa liktaren, dd maste jag bli jagad av en motorsdg eller liknande... det dr som
kénslan att ha en pistol mot huvudet. De kickarna kan man inte fa pa ndgot annat sdtt an pd ldktaren i alla fall.”

(Classon, 2016)

Nar Carlander och Classon (2016) berattar om hur BK Hacken kan téankas na en yngre publik
redogor de for hur just ungdomarna idag inte har samma forhallande till den lokala fotbollen som
tidigare. De menar att det inte finns samma kultur bland manga att antingen féraldrarna drar med
sina barn till matcherna eller att ungdomarna sjalva gar tillsammans med sina vanner till
matcherna. Det beskrivs vara en stor utmaning for klubben i att locka den yngre generationen
samtidigt som manga av dem har europeiska storlag som sina favoritlag (Classon, 2016).

Carlander (2016) menar ocksa att betoningen pa mangfald inom BK Hécken ar oerhort val
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avvagd for att fa just denna yngre, mangkulturella publik att kanna sig mer hemma hos BK

Hacken och vilja ga deras matcher.

“Sen tror jag dven att sloganen att: “Hdr dr alla lika olika” & “Vi dr fotboll, vi dr mangfald, vi dr Hisingen”. Det

dar skitsmart, sd jikla rdtt!” (Carlander, 2016)

De aktiviteter och olika arrangemang som BK Hacken och deras spelare gor ute pa Hisingen
menar Classon (2016) ocksa kan fa mer ungdomar till arenan néar ungdomarna da kanner sig som
kompisar till lagets spelare. Ungdomarna kan pa sa satt bli mer kompisar med béade lag och

supportrar vilket gor att de stannar kvar och vill komma pa fler av lagets matcher.

4.3 Journalisternas perspektiv

For att fa ett bredare och forhallandevis opartiskt perspektiv till klubbarna och dess
marknadsforing for att locka publik utfordes kortare intervjuer med tre fotbollsjournalister. Olof
Lundh, sportjournalist paA CMore och TV4 och Mattias Balkander, sportjournalist pa
GoteborgsPosten, intervjuades via telefonintervjuer. Markus Wulcan, sportjournalist pa GT,

intervjuades i form av en mailintervju.

Samtliga tre journalister beskrev ett sportintresse och sympati for ett lag som givna huvudfaktorer
for manga till att ga pa de allsvenska fotbollsmatcherna. Vidare beskriver Balkander (2016) och
Lundh (2016) vikten av det sociala sammanhanget och att folk gar pa matcher for att de kanner
tillhorighet i en gemenskap kring fotbollen. Balkander (2016) redogor aven for hur askadare som
drar med sig sina egna vénner, via “Word of Mouth”, har en stor del i att de allsvenska arenorna

kan fyllas.

“... “mun till mun ”-marknadsforingen ar ganska viktig, jag vet att ibland pratar vi om de matcherna som spelades
mellan IFK Géteborg och OIS, 2002 och 2003 tror jag det var, som blev utsélda pa stora Ullevi. Det var ju mycket
for att grannen skulle g& och att kompisen skulle ga, da ville alla ga. Och d blev det sa att det sprider sig, att det

blir till allas tanke eller sd, det tror jag dir en sdn grej som alla vill dt.” (Balkander, 2016)

Wulcan (2016) menar att val utvecklade erbjudanden dér det upplevs smidigt att ta med en van
till arenan ar nagot som klubbarna mer kan arbeta med i sina kampanjer for att locka mer publik

till matcherna.
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“Sedan dr det ocksd upp till publiken att se till att de blir fler. Om alla tar med en kompis dubblas ju publiksiffran.

Borde ga att kora som kampanj nér man vet att det blir ldngt ifrdn fullsatt.” (Wulcan, 2016)

Lundh (2016) malar upp en bild av hur allt fler positiva skriverier om Allsvenskan vacker en

nyfikenhet att ga pa allsvenska fotbollsmatcher for att uppleva den “hype” som alla talar om.

“Sen finns det ocksd en nyfikenhet tror jag, som i att ndr det blir vildigt mycket positiva skriverier om Allsvenskan
och att det dr mycket publik. Da tror jag att man blir nyfiken och vill se vad som gor att mycket folk gdr dit och “da
vill jag ocksd gd dit och titta”...” (Lundh, 2016)

Sedermera finns det dven andra faktorer som drar publik. Wulcan (2016) beskriver hur nagra av

dessa kan vara; biljettpriser, vader, motstand, lagets form och nuvarande tabellage.

Lundh (2016) berattar om hur han ser att klubbarna allt mer anvander olika digitala kanaler med
eget innehall for att kommunicera utat, till publiken och sina potentiella dskadare. Detta &r nagot

som gor att bade serien i stort och de allsvenska lagen upplevs mer moderna och aktuella.

“Men kénslan dr vil att de blivit béttre och bittre pd att anvinda flera olika kanaler och sd, allt fran egna inslag,
alltsd nagon slags klubb-#v till egna hemsidor till sociala medier ... Det kanske ersatt vad som tidigare var en annons

pd matchdagen eller dagen innan i den lokala tidningen.” (Lundh, 2016)

Nar journalisterna fick ge sin syn pa de utmaningar och konkurrenter som fotbollsmatcher stélls
infor radade de upp flera olika saker. Balkander (2016) redogdr forst och framst utifran sitt yrke
som Goteborgsbaserad fotbollsjournalist hur BK Hacken och IFK Goteborg &r otroligt olika i
historik och tradition. Med detta i beaktande har lagen olika storlekar pa sina supporterskaror
vilket starkt paverkar hur manga som kan engageras av klubbarnas kampanjer. Pa en globaliserad
och digitaliserad marknad &r det latt for manniskor att idag sitta hemma i sin TV-soffa och se
internationell fotboll i absolut varldsklass, istéllet for att bege sig till den lokala fotbollsarenan
och frysa samtidigt som de ser felpass efter felpass pa en undermalig grasmatta. Manga kan
darfor borja ifragasatta varfor man ska ga och se den lokala fotbollen men Balkander (2016)
menar hur man fran allsvenskt hall bor papeka jamnheten, ovissheten och den unika spanningen i

serien.

“Om man ska hitta ndgot specifikt med Allsvenskan sd dr det inte att det dr virldens bdsta fotbollsserie, men det

kanske dr virldens jamnaste fotbollsserie pad elitnivd. Sa ddr har du Allsvenskans stora dragningskraft tror jag.”

(Balkander, 2016)

48



Woulcan (2016) tror att mycket i de allsvenska klubbarnas attraktionskraft kan stirkas genom att
vara mer 6ppna och att lata spelarna och de stora profilerna upplevas narmare och mer patagliga

an de internationella stjarnorna som syns pa TV.

“Ndrhetsprincipen dr viktig. Det dr ldttare att relatera till Tobias Hysén dn Leo Messi. Om de allsvenska klubbarna

fortsatter ats vara lika oppna eller bli dnnu mer dppna dr mycket vunnet.* (Wulcan, 2016)

I

.. Overhuvudtaget att kunna félja sina idoler pd Facebook, Twitter, Instagram och s& ar ju ett mervarde for
supportrarna. Klubbarna vet ju om att de ar duktiga pa att kommunicera ut stjarnorna, att de finns med i olika

vdlgorenhetsprogram och sd, att de syns da.” (Balkander, 2016)

Att manniskor har begransat med tid gor att dven tidsaspekten ses som en faktor som gor att
klubbarna bor beakta fotbollsmatcher i en kontext av att konkurrera med manga andra aktiviteter

som kan uppta askadarnas fritid, speciellt i storstader som Géteborg;

“... det ar ju ratt stor konkurrens i en san har stad om publik. Sen ar det ju storre konkurrens om manniskors tid
overhuvudtaget ocksa.” (Balkander, 2016)
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KAPITEL 5

5. Analys och diskussion

| detta kapitel jJamfor vi empirin sinsemellan och kopplar den &ven till studiens teoretiska
referensram och bakgrundsavsnitt avseende arbetets tva huvudsakliga teman kring vad som

lockar publik och vad fotbollsklubbarna kan géra for att locka mer publik.

5.1 Motivationsfaktorer for publik

For att kunna locka publik till sina arenor och kunna ta del av de manga positiva foljdeffekter
som kan komma av fullsatta laktare kravs att fotbollsklubbarna verkligen forstar varfor publiken
vill komma till deras matcher. Utifran studiens intervjuer fann vi fyra olika huvudkategorier av
motivationsfaktorer; Sportsliga, Upplevelsemassiga, Individuella och Sociala, som drar
maéanniskor till att bestka fotbollsmatcherna. Nedan presenterar vi dessa var for sig for att

slutligen sammanfatta dem i en egen modell.

5.1.1 Sportsliga (opaverkbara)

Samtliga vara respondenter papekar att lagets sportsliga framgang har en stor del i att publik
lockas till arenorna. van Ginhoven och Fjallgard (2016) beskriver hur IFK Goteborgs stora
supporterskara i stor utstrackning beror av klubbens framgangsrika historik och Jodin (2016)
menar att BK Hackens mindre supporterskara kommer av att man helt enkelt inte varit lika
framgangsrika. Detta stammer val éverens med Shank et als. (2015) resonemang kring lagets
sportsliga prestationer och matchens betydelse som viktiga motivationsfaktorer for publiken vilka
inte gar att paverka i rollen som marknadsférare for en idrottsklubb. Vara respondenter angav
ocksa rivaliteten mellan lagen, vaderférhallanden och andra typer av evenemang eller
fritidsaktiviteter vid matchtillfallet som starkt paverkande varfor folk dras till matcherna. Aven
om dessa dr opaverkbara faktorer sa bor de beaktas nar klubbarna marknadsfor sina matcher. For
att undvika lagre publiksiffror av nagon av ovanstaende faktorer anser vi att klubbarna bor
investera i att bygga upp en storre forvantan, en spanning infor att fa uppleva live-sport pa nara
hall och lyfta fram mojligheten att fa ta del av den unika atmosfar som finns kring manga
matcher. Pa sa satt kan Goteborgsklubbarna skapa hérliga publikfester som trots exempelvis regn,
kyla och ett Frolunda Indians som spelar SM-final, vilket var fallet for en av BK Héackens

hemmamatcher under studiens gang, lockar mycket publik. Couvelaere & Richelieu (2005)
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skriver om hur en del i att hantera de opaverkbara faktorerna ar att skapa tydliga och attraktiva
klubbidentiteter vilka kan bli en grund for hangivet lojala askadare som kommer trots manga
andra konkurrerande evenemang och aktiviteter. Evans et al (2008) redogor for denna lojalitet
baserad pa emotioner och engagemang som attitydmassig och gor den lojale mindre kanslig for
motgangar av olika slag. Det ar darfor viktigt att gora som Wakefield (2006) forklarar, att inom
“Sports Marketing” satsa mycket pa de supportrar som redan &r lojala for att 1ata dessa skota en
stor del av marknadsforingen i form av exempelvis “Word of Mouth”. Idrottsklubbarna bor kunna
erbjuda en god helhetsupplevelse som pa ett sa djupt och emotionellt plan som méjligt kan
tillgodose askadarnas behov sa att de vill fortsatta komma och dven dra med sina vanner som
annars inte tankt ga for att laget spelat samre under en period, eller andra faktorer som

marknadsforarna inte kan ra for.

5.1.2 Upplevelseméassiga

Att besoka ett sportevenemang innebar att konsumera en upplevelse. Det som beddms mest
attraktivt och fordelaktigt i en upplevelse skiljer sig mycket beroende pa vem konsumenten &r
och detta poangteras av vara respondenter angaende hur olika besokare tar till sig olika delar av
en match och det runt omkring. Bada klubbarnas representanter betonade en helhetsupplevelse i
sitt erbjudande och inte bara att det kretsade kring det som sker pa fotbollsplanen. Det rimmar vl
med Cova & Covas (2012) resonemang kring “Experiental Marketing” och “Hedonistic
Marketing” och déri vikten av att erbjuda ett mervérde med olika detaljer kring sitt evenemang.
Detta menar vi ger implikationer for klubbarna att ocksa arbeta med att marknadsfora saker
runtomkring sjalva matchen. Att bli underhallen, fa majlighet att koppla av, uppleva nagot
spannande, ta del av en harlig atmosfar och att fa vistas i en trivsam arena var alla intressanta
faktorer for att olika typer av askadare lockas till matchen. IFK Goteborg trycker mycket pa den
unika stamning och atmosfar man séager sig erbjuda pa Gamla Ullevi nar laget spelar match. Att
du som askadare inte kan fa denna atmosfar nagon annanstans menar Fjéllgard (2016) ar en unik
konkurrensfordel for klubbens matcher och lockar manga till besék. van Ginhoven (2016)
beskriver ocksa att mer perifera faktorer sasom kioskutbud, tavlingar, ljudhantering, logistik
kring matchen etc. spelar roll for askadaren som paverkas ifall det upplevs smidigt att ga pa en
fotbollsmatch. Jodin (2016) forklarar att BK Hackens arena spelar stor roll for upplevelsen av
deras matcher. For deras matchbesokare trycker Jodin (2016) pa att de soker en trygg och
familjevénlig upplevelse vilket blir en grundpelare i klubbens utformning av arenan.

Sportkonsumenterna drivs ocksa av att vara delaktiga och att engagera sig i nagot vilket stammer
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overens med Pine Il & Gilmores (1999) resonemang kring dagens konsumenter som mer aktiva
och med hogre krav pa att fa sin rost hord. Darfor anser vi att det utifran bade Cova & Cova
(2012) och Pine Il & Gilmores (1999) tankar blir viktigt att klubbarna fortsatter arbeta pa ett satt
som verkligen aktiverar och integrerar askadarna i klubben och matcherna.

5.1.3 Individuella

Att ga och uppleva ett sportevenemang styrs ocksa av mer individuella faktorer sasom
identifikation och upplevd narhet till lag och spelare, stolthet dver sitt favoritlag och deras
matcher, eller en exklusiv kénsla av att fa se nagot unikt. Ett grundlaggande fotbollsintresse och
sympati for laget, eller som Fjallgard (2016) uttryckte det; “att man gdr for att klubben dir laget i
hjirtat” &r ocksa givna faktorer i att det finns en vilja att ga pa fotbollsmatcher. De tva
Goteborgsklubbarna star infor skilda forutsattningar nar det kommer till att kommunicera dessa
individuella motivationsfaktorer. Jodin (2016) menar att BK Hécken jobbar mycket med att lata
supportrar och potentiella dskadare kunna identifiera sig mer med klubben, deras identitet och
varderingar. Carlander och Classon (2016) beskriver just hur klubbens identitet med betoning pa
mangfald, dppenhet och anknytning till Hisingen har en stor del i att just de vill engagera sig i
BK Héacken. Detta visar ocksa att attraktiv identitet och betydelsefull historik &r nagot som
formas tillsammans mellan konsument och organisation vilket ocksa Cova & Cova (2012)
beskriver i sin teori om “Collaborative Marketing”. For IFK Goteborg, som har manga fler
supportrar och en storre spridning i sin publiks motivationsfaktorer behdver identiteten vara av en
annan karaktar for att na alla inom sin publik och malgrupp. Graffman & Soderstrém (2009)
menar att man bor undersoka sina olika konsumenter pa ett allt djupare, mer antropologiskt plan
for att se hur meningsskapande, tillhdrighet och just identitet ar av betydelse for individen man
vill nd. Att skapa en bas av engagerade och hangivna supportrar med en attitydmaéssig lojalitet ar
viktigt for att fa en publikmassig grund att utvecklas fran (Wakefield, 2006). Manga av
respondenterna betonar ocksa den nara upplevelsen som unik fordel for de Allsvenska matcherna.
For BK Hacken &r den nara Hisingsanknytningen och den laga intradestréskeln av stor vikt
(Jodin, 2016, Carlander & Classon, 2016). Aven Hanas (2016) menar att det unika med
Allsvenskan ar att den &r pa riktigt och att avstandet till matchen inte ar langre an att du verkligen
kan uppleva kampen pé planen. Ocksad Wulcan (2016) betonar denna “nérhetsprincip” som viktig
for de allsvenska matcherna och vi menar att klubbarna bor arbeta mer med att skapa en sa nara
och tillganglig upplevelse som majligt. Till skillnad fran manga internationella storlag och

storstjarnor som ofta isolerar och avskarmar sig tror vi att Allsvenskan istéllet kan lyfta fram
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motsatsen med tillganglighet och éppenhet som viktiga ledord, for att visa att serien kanske inte

ar den basta i varlden men en av de allra narmaste.

5.1.4 Sociala

Det &r sallan méanniskor gar ensamma, enbart drivna av individuella faktorer till ett
sportevenemang, utan manga lockas kanske framst av olika sociala sammanhang (Wann, 1995).
Dessa sociala faktorer kan uttryckas pa flera olika satt, exempelvis i att ett kompisgang samlas
kring en match, en foralder tar med sitt barn for en slags familjeaktivitet eller att dskadaren sjalv
gar till matchen men val dér har en social gemenskap att kdnna sig hemma i. Hedlund (2014)
beskriver hur man som idrottsklubb bér méjliggora for olika sorters gemenskaper att skapas kring
laget genom mer malgruppsspecifik marknadsforing. Det &r i de sociala gemenskaperna som
“Word of Mouth Marketing, WOMM ” kan skapas vilken har stor roll fér en mer effektiv och viral
marknadsforing (Sernovitz, 2006). Bade Balkander (2016) och Hanéas (2016) betonar att folk drar
folk och klubbarna bor skapa strategier som gor det lattare for bade “WOMM ™ att spridas men
ocksa att det gors lattare att ta med familj och vanner till matcher. Kanske framst till de mest
stamningsfulla matcherna sa att forstagangsbesokarna eller de som inte gar sarskilt ofta ges en sa
bra anledning som majligt att vilja atervanda. Utifran ovanstaende del om sociala
motivationsfaktorer anser vi att Grove et als. (2012) resonemang kring hur ett supporterskap for
manga ar ett uttryck for sin egen identitet och sjalvbild, kan anvéandas for att 6ka upplevelsen av
en valkomnande och trygg social gemenskap. Rein et al (2006) bekraftar denna podng och menar
att idrottsklubbar som erbjuder socialt och emotionellt betydelsefulla sammanhang far battre
forutsattningar att skapa en starkare och mer attitydmassig lojalitet.

5.1.5 Motivationsmodell for publiken (Winell & Akesson, 2016)

Nedan presenterar vi en egen modell dar vi placerar in olika motivationsfaktorer i de fyra ovan
namnda huvudkategorierna, vilka uppdagats i vara intervjuer. Vi har anvént oss av Wanns (1995)
modell som grund for var egen men anpassat den efter just vart empiriska underlag och saledes
de motivationsfaktorer som ansags mest relevanta for BK Hackens och IFK Géteborgs publik.
Eventuellt kan var modell anvandas som del i klubbarnas tankegangar infor planeringen av sin
marknadsforing nér de ser dver vilka delar av sin matchupplevelse som man sjélva vill lyfta fram.
Att veta vad man vill betona i sin kommunikation och vilka behov man vill tillgodose menar vi
ger goda mojligheter att vara mer precis och intressant i sina budskap vilket pa sa satt bidrar i att

mer publik lockas till matcherna.
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Figur 4, Motivationsmodell for publiken (Winell & Akesson, 2016)

5.2 Publikrekryteringsstrategier

Att forsta sin publik och deras drivkrafter bor vara grunden i hur man som marknadsforare
arbetar for att locka mer publik. Som namnt ovan &r sportslig framgang en opaverkbar men
mycket viktig faktor for att publik lockas till matcher, dock &r det som ocksa namnts ovan inte
det enda som motiverar publik att ga pa matcher vilket gor att det onekligen finns en hel del som

marknadsforare i klubbarna kan gora for mer effektiva publikrekryteringsstrategier.

5.2.1 Overgripande strategier

I vara intervjuer med BK Hacken och IFK Gaéteborg framkom att de arbetade med olika sorters
strategier for att attrahera sin publik, mycket anpassade efter dels de sportsliga villkoren och dels
klubbarnas egna forutsattningar i form av storlek pa supporterfolje, geografiskt omrade,
ekonomiska begransningar etc. Fjallgard (2016) menar att supportrarna ar en unik kraftkalla for
manga idrottsklubbars marknadsféring att fa energi fran. Engagerade supportrar som 6vertygas

att verka i samma riktning som klubbarna sjalva vill kan ge en slags positiv dominoeffekt. Hanas
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(2016) och Couvelaere & Richelieu (2005) ar av uppfattningen att klubbar har mycket att vinna i
att fa supportrar mer engagerade och dari vilja dra med &n fler till matcherna. Att skapa
engagerade supportrar rimmar ocksa val med Magnusen et als. (2012) resonemang kring
relationsmarknadsforingens roll, specifikt for idrottsklubbar och hur idrottsklubbarna bor skapa
en kénsla hos supportern att vara betydelsefull for laget. BK Hacken har som den mindre klubben
med parollen “utmanaren i svensk elitfotboll” (BK Hacken, 2016) arbetat for att vara en sa
Oppen, familjar och védlkomnande klubb som mgjligt dar man betonar vikten av att minimera det
upplevda avstandet mellan supportrarna och klubben. Carlander & Classon (2016) beskriver en
situation pa nar detta togs i uttryck i hur supportrarna efter en framgangsrik sasong ar 2012 bjods
in att fira framgangen tillsammans med laget. De menar ocksa att de som supportrar for BK
Hécken kanner sig narmare lagets profiler &n vad de skulle gdra kring en storklubb likt IFK
Goteborg. IFK Goteborg har en storre supporterskara att bemota i sin marknadskommunikation,
klubben har nyligen lanserat mobilapplikationen “Blévitt Inifran” (Fjéllgard & van Ginhoven,
2016). Detta menar vi kan vara en smidig lésning for en storre klubb att effektivt kunna vara mer
personliga och ndra dven till en stérre grupp anhéngare. For BK Hacken ar kanske inte dessa
hogteknologiska innovationer som kan na en stor skara av lika stor betydelse da det fysiska
avstandet forefaller vara mindre i den mindre klubben. Bagge klubbarnas strategier for att fa
supportrarna mer engagerade och skapa en konstruktiv dialog &r i linje med SEFs vision
“NBL17” dar det framhdvs att Allsvenskan ska betona den néra fotbollsupplevelsen som ett av de
viktigaste argumenten for att folja serien. Narheten ar ocksa en viktig faktor i var modell for olika
publikfaktorer vilket &ven den belyser hur klubbarna bor arbeta for att tillgodose
sportkonsumenternas olika behov. En viktig fragestéllning for klubbarna att beakta torde utifran
detta vara ocksa hur klubbarna kan utforma mobilapplikationer eller andra typer av
kommunikationsmetoder for att belysa den nara upplevelsen som attraktivt attribut for &nnu inte

lika dedikerade supportrar och matchbesokare.

IFK Goteborg har som den mest meriterade storklubben med det storsta supporterféljet (CMore,
2015) stort fokus pa att 6ka engagemangsnivan och fa de redan existerande sympatisorerna att
verkligen ga pa matcher och vilja gora fler aterbesok (Fjallgard, 2016). Ferrand & McCarthy
(2009) beskriver hur detta kan liknas vid en “pull’-strategi som innebar ett fokus pa att paverka
de som redan har ett existerande intresse och sympati for idrottsklubben. Jodin (2016) beskriver
hur man som marknadsansvarig for det mindre laget, BK Hacken, mer maste arbeta med att skapa
ett forsta intresse och sympati vilket i sin tur kan leda till ett forsta matchbesok. Ferrand &

McCarthy (2009) beskriver att for dessa klubbar med ett inte lika stort existerande intresse kan en
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“push ”-strategi med mer aggressiva och mer utatriktade metoder vara battre lampad. Ferrand &
McCarthy (2009) beskriver hur “push ”-strategin bor utformas med mer direkt marknadsforing,
mer personliga erbjudanden och mer anordnade aktiviteter for att verkligen synas i det omrade
man verkar. Jodin (2016) betonar hur man ar mycket aktiva pa Hisingen med olika
valgorenhetsaktiviteter och arrangemang vilket saledes forefaller majoriteten av deras “push -
strategi och arbete for att rekrytera nya supportrar. | var fallstudie visas dock att det inte ar
antingen eller av dessa bagge strategier som géller utan bagge klubbarna arbetar lite med bade
och. Aven BK Hicken har strategier och metoder for att 6ka engagemanget hos sina existerande
supportrar likval som IFK Goteborg ocksa ar ute i olika skolor etc. for att attrahera nya

supportrar.

SWOT-modellen (Colman, 2009) anvénds av bagge klubbarna i syfte att ge en grundldggande
medvetenhet kring sina marknadsforutsattningar. Aven om denna modell kritiserats av bland
annat Hill & Westbrook (1997) for att vara alltfor gammalmodig och endimensionell sé &r den en
viktig grund i bade BK Héckens och IFK Goteborgs marknadsforing. Jodin (2016) menar att om
SWOT-analysen tas pa allvar och later flera olika intressenter exempelvis lista live-matchens
olika konkurrenter sa kan den ge stor nytta. Just konkurrenssituationen for live-matchen beskrivs
av samtliga respondenter vara en viktig faktor att beakta i marknadsféringsstrategierna. Rein et al
(2005) redogor for den svarfangade sportkonsumenten éverskéljs av substitut till
sportevenemanget i massvis av olika former vilket ar i linje med hur det idag finns véldigt manga
konkurrenter att beakta. Bade Jodin (2016) och Fjallgard & van Ginhoven (2016) beskriver hur
de har bytt synsatt fran att ha haft europeisk TV-sand toppfotboll som huvudkonkurrent till att
idag anse manniskors tidsbegrénsning och ett storre generellt aktivitetsutbud vara live-
matchernas storsta konkurrent och hot. Jodin (2016) papekar hur manniskors tidsbegransning,
bekvamlighet och ekonomiska utrymme styr mycket ifall de vill ga och se en match eller istallet
véljer nagon annan aktivitet. Fjallgard (2016) beskriver hur de i en stor stad som Géteborg alltid
konkurrerar med andra typer av evenemang. For de allsvenska lagen fran mindre orter kanske
fotbollsmatcherna ar de enda evenemangen for stadens invanare att kunna ta del av. Dessa
klubbar fran de mindre orterna begransas istallet av andra faktorer som inte Goteborgsklubbarna
behover ta hansyn till pa samma satt, exempelvis att de som Goteborgsklubb har en betydligt

storre mojlig malgrupp att nd an vad forslagsvis ett allsvenskt lag fran en mindre ort kan ha.

Till skillnad fran klubbarna s menar flera av journalisterna i vara intervjuer att den europeiska

fotbollen fortfarande &r en av de allra storsta konkurrenterna till den allsvenska live-matchen och
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darmed att klubbarna mer bor marknadsfora attribut som pa ett positiv satt kan sarskilja dem fran
denna toppfotboll. Dar menar Balkander (2016) att just kvaliteten pa Allsvenskan kanske inte &r
det mest lampliga att kommunicera, utan att det mer bor handla om den spé&nning och atmosféar
som finns kring en av Europas kanske allra mest jamna och oférutsagbara ligor. Aven Hanés
(2016) och Carlander & Classon (2016) betonar att manga idag har helt annan relation till den
internationella toppfotbollen an tidigare vilket de menar &r ett hot for de lokala fotbollsklubbarnas
och att klubbarna bor i sin kommunikation verkligen belysa den upplevelse det innebér att folja
ett lag vars verklighet finns mycket néra. Troligtvis ligger sanningen av vilka som &r de framsta
konkurrenterna nagonstans mittemellan och var poang ar att klubbarna just bor ha en
medvetenhet om de manga olika typer av konkurrenter som finns och kan komma att i framtiden
finnas till live-matchen. For vissa askadare kan det mycket vl det vara den internationella
toppmatchen pa TV som lockar mest medan det for manga andra ar en stor konsert som lockar
allra mest. Har menar vi att d&ven den évergripande organisationen for alla svenska
elitfotbollsklubbar, SEF, har stort ansvar i hur spelschemat laggs for att hantera dessa manga hot
och konkurrenter. Man bor se till faktorer sasom ifall det spelas Champions League-matcher
samma dag eller om det arrangeras en stor konsert eller annat stort evenemang vid matchtillféllet.
Aven vaderaspekten som faktor for live-matchens attraktivitet menar vi att SEF skulle strategiskt
kunna hantera genom att kunna schemalagga mindre matcher under perioder man pa forhand kan
anta vara kalla, regniga och allméant ogastvanliga for den allsvenska askadaren. Vi tror att de
riktigt harliga laktarfesterna med god atmosfar och manga supportrar har en mycket stor del i att
starka seriens varumarkesbyggande varfor man verkligen bor se till att schemaldgga manga

matcher till de perioder som pa férhand kan antas ge goda majligheter for laktarfest.

5.2.2 Klubbvarumarke och identitet

Att utifran sina unika forutsattningar och begransningar kunna utforma och kommunicera
relevanta och attraktiva attribut i en klubbidentitet och ett klubbvarumérke menar vi dr en viktig
strategi for att kunna na ut till sin malgrupp pa ett tydligt vis. Detta poangteras av bade van
Leeuwen et al. (2002) och Martensson (2009) som menar att varumarken med en tydlig identitet
far allt storre betydelse an sjalva produkterna pa en allt mer komplex marknad. F6r manga
fotbollsklubbar bor det saledes vara av stor vikt att undersoka vad ens varumarke betyder och kan
betyda for att vacka en lojalitet och vilja hos manga att ga pa fler matcher. For ett mindre lag som
vill expandera sin supporterskara &r det av stor betydelse att lagets attribut och varumarke

verkligen passar med dem man vill dvertyga. Jodin (2016) betonar nar han beskriver klubbens
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strategier hur man &r aktivt narvarande pa flera olika satt pa Hisingen just for att dar kunna starka

sin identitet och varumérke som “Hisingens stolthet” (BK Hacken, 2016).

Vandello et al (2007) och dven Olofsson (2015) poédngterar hur en “underdog”-profil i ett
klubbvarumarke kan vara en viktig faktor for att locka supportrar. Detta rimmar val med ett annat
av BK Hackens viktigaste karaktérsdrag; “utmanaren i svensk elitfotboll” (BK Hécken, 2016).
Carlander och Classon (2016) menar att det ar helt ratt av BK Hécken att arbeta med en
Hisingsidentitet som praglas av mangfald och éppenhet da det ocksa stammer dverens med sjalva
omradet Hisingens karaktar. Bagge dessa delar av BK Hackens identitetsbyggande visar just hur
man som mindre klubb kan dra nytta av att anpassa karaktarsdrag i varumarket efter sin unika
kontext for att lata de vara viktiga delar i klubbens utveckling. Ett storlag som IFK Géteborg har i
mangt och mycket med sin traditionsrika historik redan skapat ett starkt varumarke och bor
istallet fokusera pa att behalla de positiva delarna av detta samt kunna anpassa det till ett modernt
sammanhang. For IFK Goteborg &r istallet matchernas atmosféar, den traditionsrika historiken och
bilden av “folkets lag” viktiga attribut i detta redan starka varumaérke, men man bor vara

varsamma pa att inte upplevas utdaterade och ointressanta med bilden av det historiska storlaget.

5.2.3 “Sports Marketing Mix”

Schwarz & Hunter (2008) redogjorde fér modellen, 5P (Produkt, Pris, Plats, Promotion och

Publicitet) som den mix av delar klubbar kan arbeta med for att skapa en attraktiv upplevelse.

5.2.3.1 Produkt

BK Hacken och IFK Goéteborg erbjuder samma typ av kdrnprodukt, den allsvenska live-matchen,
men klubbarna har helt olika karaktar och viktigaste fordelar med sina produkter. Precis som for
foretag som marknadsfor fysiska produkter sa bér ocksa matcherna kunna marknadsféras med
unika, slagkraftiga fordelar; “USPar” (Unique Selling Point). Kotler & Keller (2006) redogor for
atmosféren i och kring ett evenemang som mycket viktig for konsumentens upplevelse och
tillfredstallelse, dar ar det tydligt att IFK Géteborg ser mycket till folkfesten och den méktiga
laktarstamningen som sin upplevelsemassiga “USP”. BK Hacken véljer a sin sida att lyfta fram
en trygg och valkomnande atmosfar som rader kring matcherna pa Bravida Arena. Ut6ver dessa
“USPar” sa beskriver bade Cova & Cova (2012) och bagge klubbarna hur de vill erbjuda en s&
attraktiv helhetsupplevelse som mojligt genom bland annat fa kéer, smidig logistik och moderna

uppkopplade arenor. Cova & Cova (2012) menar i sitt resonemang om “Experiental Marketing”
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att konsumenter idag soker en allt mer vérdefull och kdnsloméssig helhetsupplevelse gentemot
tidigare da de antagit mer rationella, konkreta fordelar varit i centrum for konsumtionen. Ett
evenemang innebar bevisligen en emotionellt engagerande upplevelse, bland annat redogér
Classon (2016) for en unik “kick” han far av att f6lja sitt favoritlag. Klubbarna bor séledes ha
strategier for att i sin marknadsforing pavisa just de positiva kanslor som alltid ar nara till hands
néar man ser sitt favoritlag. Exempelvis anser vi att klubbarna kan arbeta &hnu mer med att bygga
upp en hogre och mer entusiastisk férvantan infor matcherna sa att man tillsammans med
engagerade supportrar kan skapa en annu béttre atmosféar. Detta for att erbjuda en béttre
helhetsprodukt och upplevelse som i slutandan férhoppningsvis leder till en hdgre
aterbesoksfrekvens och hogre publiksiffror. Dar tror vi att forvantningar och entusiasm som
uppstar nar manga samlas infor ett evenemang kan ha en viktig roll i att starka matchernas

attraktionskraft.

5.2.3.2 Plats

Platsen &r den andra delen i “Sports Marketing Mix” som bor beaktas for att fa en sa attraktiv
produkt och positiv helhetsupplevelse som mojligt, for BK Héacken ar platsen Bravida Arena och
for IFK Goteborg ar detta Gamla Ullevi. Platsen menar vi ar den fysiska och cementerade del
vilken ska omsluta sjalva matchprodukten och ge upplevelsen sa goda forutsattningar som
mojligt. van Ginhoven & Fjallgard (2016) beskriver hur de anser att Gamla Ullevi ar foraldrad
och inte ger de ratta forutsattningarna for att skapa den ljudkuliss och atmosfar man vill ska vara
en viktig “USP” for deras matcher. Med en arena som inte ger forutsattningar for det de vill ska
vara karnan i sitt erbjudande ar det svart att skapa trovardighet i sin kommunikation. Vi menar att
for IFK Goteborg som just betonar en unik laktaratmosfar ar det nédvandigt att arenan verkligen
blir en ”gryta” med en unik stamning. BK Hacken ar till skillnad fran IFK Goéteborg mer néjda
med sin nybyggda arena och de anser att storleken ar rimlig i forhallande till sina malsattningar
for exempelvis sina publiksiffror. Bagge klubbarnas representanter betonar ocksa logistik som del
i att ge en smidig upplevelse vilket stéaller krav pa klubbarna att det bland annat inte &r for langa
koer till olika servicestallen i arenan. Da manga av vara respondenter betonar mojligheten att ta
med sig en van som en viktig del bér klubbarna dven kunna se ¢ver att utforma utrymmen att just
kunna h&dnga med sina vanner man tagit med sig, forslagsvis i form av segment med lounger etc.
dar det upplevs enkelt for supportrarna att bade fore och efter match kunna umgas med sina
vanner. En sa modern arena som mojligt beskriver van Ginhoven & Fjéllgard (2016) vara en

viktig del for skapa sa positiv upplevelse som majligt. De beskriver hur de ser éver natverk och
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olika applosningar som kan gora askadarna mer engagerade och delaktiga i sitt besok. Med
mobilapplikationer och ett tillgangligt ndtverk blir klubbarna mer relevanta for en allt mer
uppkopplad publik. Forslag pa en applésning skulle kunna vara i att under matchens gang ge
meddelanden med tranarens tankar kring byten eller bilder inifran omkladningsrummen i paus
etc. Dessutom skulle dessa applikationer kunna ge ett bidrag i att minska kébildning och
liknande. Vi tror saledes att det finns stora mojligheter att genom arenan och detaljer i denna
kunna skapa en dn mer positiv helhetsupplevelse. Detta rimmar ocksa vil med “NBL17” dér det
betonas vikten av att skapa en “Connected stadium” med allsvenska arenor med manga olika

hogteknologiska innovationer kopplade till arenan.

5.2.3.3 “Promotions” & Pris

Att kommunicera via mobila applikationer kan sdgas vara en del av interaktiv typ av att sdénda ut
erbjudanden och det som beskrivs av Schwarz & Hunter (2008) vara “Promotions” i “Sports
Marketing Mix . BK Hacken har enligt Jodin (2016) ett storre fokus pa att vara ute i omradet och
i intilliggande skolor medan van Ginhoven & Fjallgard (2016) menar att IFK Goteborg arbetar
med tydliga strategier for att verkligen vara relevanta och kommunicera i flera olika sorters
sociala medier. “Promotional Mix " (Kotler, 2009) anvands for att ge organisationer en
medvetenhet kring hur man kan kommunicera sina erbjudanden och vi vill med detta resonemang
podngtera att klubbarna egentligen anvénder samtliga av modellens metoder men att de betonar
olika delar av dem i de intervjuer vi genomfort. En del av “Promotions” &r att utforma
rabatterade erbjudanden dar priset att betala for att ga pa en match bor vara utformad pa ett
sadant satt att det verkligen upplevs vardefullt. Hanés (2016) menar att man kan ha stor vinning i
att gora det billigare for kanske framst forstagangsbesokare att ga pa inte bara de mindre
attraktiva matcherna utan dven till de matcher som pa forhand kan antas omslutas av en béttre
atmosfar. Pa sa satt kan klubbarna verkligen visa de nya besokarna hur stimningen och
atmosfaren pa arenan verkligen kan vara unik vilket Hanas (2016) ger en god grund for att skapa

framtida lojala supportrar.

5.2.3.4 Publicitet

Klubbar kan inte enbart skapa eget innehall som man kommunicerar, utan de maste ocksa verka
for positiv och intressant publicitet kring laget. Lundh (2016) menar att det hos honom som
journalist inte finns nagon tydlig agenda for att oka intresset kring Allsvenskan, men han menar

att nar det skrivs mer om serien leder detta per automatik till att det allménna intresset dkar vilket
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kan bli en forutsattning for 6kade publiksiffror. Jodin (2016) beskriver hur olika aktorer kring
Allsvenskan, bland annat CMore och TV4, verkligen bor pumpa in kraft i serien for att stirka
intresset och attraktionskraften. Vi tror att det ar viktigt att journalister inser sin paverkan och att
det kan finnas en battre dialog mellan klubbar och journalister i att skapa en intressant produkt
och i dagens lage kanske samarbeta for att fa bort laktarvaldet med olika typer av reportage. Aven
att ge journalister mer tillgang till laget torde kunna ha en positiv foljdeffekt i att laget upplevs

narmare och kan starka matchens attraktionskraft.

5.2.4 Malgruppsegmentering

En viktig del i klubbarnas strategier for sa effektiv marknadsforing som majligt ar att segmentera
sin marknad med olika malgrupper man vill nd (Evans et al., 2008). Med olika malgrupper kan de
kommunicera pa olika satt for att tillgodose olika gruppers behov och forvantningar. Det ar
viktigt att ha forstaelse for beteende- och konsumtionsmonster aven fér fotbollsklubbar. Via
exempelvis CRM-system (Becker et al., 2009), etnografiska undersokningar (som beskrivs av
Graffman & Soderstrom, 2009) och mer kvalitativa, enkéatbaserade undersékningar som
exempelvis “CMores sportbarometer”’(2015) kan forutsattningar skapas for en mer djupt rotad
relation baserad pa 6msesidigt vardeskapande. Detta stammer vél 6verens med Cova & Covas
(2012) resonemang kring “Collaborative Marketing” om att konsument och producent bor arbeta
tillsammans i en néra dialog, i detta fall mellan supportrar och askadare. BK Hacken kan med
Jodins (2016) resonemang sagas ha avgransat sin kommunikation och sitt relationsbyggande till
det mangkulturella Hisingen. Detta kan exemplifiera hur de som mindre klubb med ett mindre
antal supportrar ofta kan vara mer precis och avgransad i sin marknadsforing. IFK Goteborg har a
andra sidan som storklubb med mer utspridd supporterbas andra forutsattningar och villkor for att
skapa en lojal relation, troligtvis bor man mer ha en marknadsforing som kan tilltala flera
malgrupper samtidigt och exempelvis kunna fortsétta vara attraktiv i hela Goteborg och aven i
hela Sverige.

Hunt et al. (1999) redog6r for hur supportrar till ett lag kan kategoriseras efter olika typer av
karaktéarsdrag. Hunt et al. (1999) menar att dessa kategorier kan tydliggora hur klubbarna kan
arbeta for att dels locka forstagangsbesokare, dels stegra engagemangsnivan hos de redan
existerande att bli mer lojala och dedikerade; “Devoted” eller “Fanatical”. van Ginhoven &
Fjallgard (2016) beskrev hur de med sin redan relativt hoga publiksiffra arbetar mycket med att
oka besoksfrekvensen per askadare. For IFK Goteborg ar det viktigt att kunna fa den stora grupp
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som bara gar nagra enstaka ganger per ar att vilja ga fler ganger, aven till de mindre attraktiva
matcherna. BK Hacken a andra sidan jobbar mer med att rekrytera fler forstagangsbesokare, att fa
dessa att 6verhuvudtaget ga pa matchen. Darefter betonar saledes bada klubbarna hur man kan
utforma den upplevelse som man erbjuder att alla i publiken vill komma tillbaka.

En supporterkategori i Hunt et als. (1999) modell &r de dysfunktionella supportrarna. Dessa
supportrar ar mycket aktuella att beakta for manga av dagens allsvenska klubbar som idag brottas
med valdsamma skandaler i och kring matcherna. Ett exempel pa en sadan skandal som skedde
under studiens gang var nar smallare kastades in i narheten av spelare, domare och bollkallar
under matchen mellan IFK Goéteborg och Malmé FF den 27 april 2016. Efter denna laktarskandal
menade manga journalister att handelser likt denna riskerar att bryta den positiva laktarvag som
Allsvenskan surfat pa de senaste sasongerna. Hunt et al. (1999) menar att klubbar bor aktivt
forsoka forandra de dysfunktionella supportrarnas syn pa sitt supporterskap och deras bild av att
det bara kan yttras via valdsamma handlingar. Det &r ofta de stora klubbarna med stora och flera
olika grupper av supportrar som ocksa attraherar dessa valdsamma och stamningsdédande
supportrar, men problemet &r inte bara deras. Da allsvenskans varumarke dras framat mycket av
storklubbarna sa ar det onekligen av allas intresse att komma fram till en s bra atgard som
mojligt for att fa bort laktarvaldet. “NBL17” beskriver hur den allsvenska matchen ska vara nagot
som alla ké&nner sig valkomna till, “allt fran hardcorefans till barnfamiljer, kompisgdng och
sponsorer” (SEF, 2012). Detta innebér att lyfta fram det positiva med laktarupplevelsen och
aktivt arbeta for att fa ned de negativa laktarbeteendena till noll. Hunt et al. (1999) menar att man
kan arbeta med strangare straff for lagets resultat, exempelvis att tilldomas foérluster, men framst
att verkligen straffa de som utfor brottet. Ett férslag som varit uppe i debatten pa senare tid ar, i
linje med Hunt et als. (1999) resonemang, livstids avstangning fran laktaren. Detta skulle
innebara ett hart slag for den individuella och dysfunktionelle supportern och dennes identitet
vars liv och sociala natverk kretsar mycket kring laget. Utover att ha detta straff som potentiellt
hot mot de valdsamma supportrarna menar vi att det d&ven inom SEF bor reflekteras hur man kan
forhindra laktarvaldet och skandalerna innan de faktiskt sker. Jodin (2016) beskriver hur de
studerar de positiva laktarfesterna i tyska Bundesliga, att klubbarna ar mer 6ppna for att lara sig
av klubbar i andra l&nder och hur de gor for att skapa positiv och attraktiv laktarkultur och det
menar vi dr nagot de allsvenska klubbarna verkligen kan géra mer. Om inte laktarvaldet utrotas
och problemet blir till en nyckelfraga inom Allsvenskan sa kommer det precis som Sjogren

(2016) skriver leda till att manga fler tvekar till att ga pa allsvenska matcher.

62



5.2.5 Strategier for sociala medier

| dag ar internet och sociala medier ett allt viktigare marknadsforingsverktyg, sa aven for
idrottsklubbarna och deras kommunikation. I SEFs vision “NBL17” beskrivs just att man tror att
mycket av Allsvenskans framtid kommer att bero av strategier for nya medier och digitala
satsningar. Bade BK Hacken och IFK Goteborg poangterar lyhordhet och hur viktigt det ar att
fora en konstruktiv dialog med de mest lojala besokarna. | detta relationsbyggande menar vi att
strategier for dialog i sociala medier kan ha stor roll da de pa exempelvis sina Facebook-sidor
snabbare kan svara pa fragor, hantera klagomal etc. Precis som A.W. Dixon et al. (2015) skriver
ar det viktigt att klubbar i sociala medier upplevs 6ppna och tillgangliga vilket kommer kunna
starka foljarnas engagemangsniva och fa dem att kanna sig mer delaktiga och betydelsefulla for
laget. Ett exempel som vi tror pa skulle kunna vara att utforma Youtube-kanaler dar man som
tittare och supporter skulle fa kianna sig narmre inpa laget och fa folja med bade pa lagets
traningar och nar man forbereder sig infor match. Ocksa i att lagets spelare sjalva starker sina
egna varumarken och sina profileringar kan ha stor nytta (Balkander, 2016). Precis som Fjallgard
(2016) beskriver en av klubbens stora talanger; Patrik “PaKa” Karlsson Lagemyr ha stor
potential i att vacka ett storre intresse hos manga. Carlander och Classon (2016) beskriver den
lagre troskeln i att bli supporter till laget och vi menar att dven for BK Hacken och dess spelare
kan det vara av betydelse att lata profilerna skapa egna sociala mediekonton for att betona hur
spelarna ar i linje med klubbens varuméarke om koppling till Hisingen, mangfald och 6ppenhet.

Bade supportrarnas och klubbarnas inlagg i sociala medier kan spridas och delas oerhort snabbt.
Att skapa en upplevelse som askadarna ar glada éver att narvara vid och villiga att dela i sina
sociala medier, genom exempelvis »Twitter-hashtags™ nar de faktiskt ar pa arenan tror vi har stor
potential for att vacka intresse dven hos de som inte &r pa matchen. IFK Géteborg har som ett
exempel ett féljarantal som idag (2016-04-27) uppgar till ca 150 000 pa Facebook och narmare
45 000 pa Instagram, vilket exemplifierar lite av den goda grund man i sociala medier kan ha att
snabbt fa ett stort genomslag av sin marknadsforing. Vi menar ocksa att matchupplevelsen bor
kunna utformas i atanke med att skapa en stolthet for individen kring denna, att visa att man &r pa
matchen och stottar sitt lag borde kunna motivera att dela sin upplevelse lika mycket som den
stolthet vilken driver manga att publicera inldgg pa sociala medier efter genomforda traningspass.
Med den unika fordelen av att snabbt kunna bli “viralt” menar vi att marknadsforing i social
medier bor anvandas an mer da det har stor potential att bli betydligt mer effektiv an den

traditionella marknadsféringen med exempelvis annonser i lokaltidningen. Detta &r speciellt
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viktigt och relevant for idrottsklubbar vilka enligt Fjallgard (2016) allt som oftast har en relativt
liten marknadsfaringspeng i forhallande till total budget men samtidigt innehar en engagerad,

lojal och delningsvillig supporterskara.

5.2.6 Att nd en yngre publik

Manga av dagens unga ar uppvuxna i en hogteknologisk och globaliserad varld dar internet och
sociala medier har en naturlig plats i vardagen. Klubbarna i Allsvenskan maste ta denna yngre
malgrupp pa stort allvar da det ar dessa som i framtiden kommer att fylla de allsvenska laktarna
och saledes aven garantera klubbarnas fortsatta dverlevnad. Om klubbarna inte lyckas attrahera
den yngre malgruppen riskerar manga att tappa den unika supporterkraft som idag ar loket for
klubbarnas publikutveckling. Evans et al (2008) papekar att for att vara attraktiv hos sina
konsumenter kravs att man &r relevant och néarvarande déar konsumenterna ar. Foljaktligen tror vi

att klubbarnas strategier for att locka unga med fordel kan ha en stor tonvikt pa sociala medier.

Carlander och Classon (2016) menar att det for manga av dagens unga inte &r lika naturligt som
tidigare att folja det lokala laget utan att de istéllet hejar pa de internationella storlagen och har
deras storstjarnor som sina framsta idoler. Fjallgard (2016) betonar hur de i IFK Goteborg vill
lyfta fram lagets profiler for att gora dem till de ungas storsta idoler. Utifran vara intervjuer
forefaller det finnas ett storre arbete med idolisering och forebildsbyggande for att kunna na de
unga. Dér har tillgangligheten till dessa profiler i bland annat sociala medier en stor roll men
ocksa att de engagerar sig fysiskt ute bland skolor, ungdomslag etc. for att dar starka sin image

hos de unga vilket gor det mer intressant att ga pa matcherna.

Social gemenskap ar som sagt en viktig motivationsfaktor for publik och borde saledes aven vara
detta for en yngre publik. van Ginhoven och Fjallgard (2016) beskriver hur man idag arbetar med
olika laktarsegment (Familjeldktaren och “Young Fellows”) for att lata de unga kdnna sig hemma
och skapa en egen “Community” i1 den “Blavita familjen”. BK Hacken har i dagslaget en
mycket mindre publik och helt andra forutsattningar vilket kan vara anledningen till att man idag
inte har en specifik familjelaktare, dock har de lagre biljettpriser for alla unga upp till och med 18
ar. Manga unga ser upp till sina foraldrar och bara utifran var egen erfarenhet menar vi att det
borde goras an smidigare for foraldrar att ta med sina barn. Har har ocksa laktarvald, hotfulla
ramsor, bengaler etc. en stor betydelser i och med att det for manga foraldrar och barn da upplevs

mer otryggt att besoka de allsvenska matcherna.
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Precis som det for varje allsvensk klubb finns en huvudansvarig som skoter dialogen mellan
klubben och dess supportrar menar vi att det ocksa kan vara av stor betydelse for varje allsvensk
klubb med en huvudansvarig for kontakten med de unga. Lite i linje med den laktarvard van
Ginhoven (2016) beskriver sig ha for “Young Fellows” menar vi att det bor finnas en som kan
samordna all kontakt och dialog med de unga, bade fysiskt och via sociala medier. Pa sa satt kan
klubbarna ges infallsvinklar vad som verkligen motiverar de unga och &ven bland annat i vad de
unga anser att klubbarna kan gora for att skapa en sa gott som alltid trygg och positiv atmosfar.
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KAPITEL 6

6. Slutsatser och rekommendationer

| denna avslutande del av uppsatsen besvarar vi studiens syfte och redogor for vara slutsatser
utifran vara fragestallningar. Dartill ger vi rekommendationer och forslag till fortsatta studier

inom omradet.

Syftet med denna uppsats var att undersdka hur BK Hécken och IFK Goéteborg kan utforma sin
marknadsforing for att locka mer publik till sina matcher samt underséka vad som motiverar

askadare att besoka de bagge fotbollsklubbarnas matcher.

Utifran var analys dar vi kn6t samman och jamférde empiri med teori samt varvade det med egna
asikter och infallsvinklar, om hur man kan locka mer publik har vi kommit fram till féljande svar

pa vart syfte och vara huvudsakliga fragestallningar:

Hur kan BK Hacken och IFK Goéteborg arbeta med olika marknadsforingsstrategier for att locka
en storre publik till sina matcher?

Relationen till askadarna och supportrarna och saledes relationsmarknadsféringen har en stor roll
for bagge fotbollsklubbarnas arbete for att locka mer publik. Bade teorin och empirin visar pa hur
viktigt det ar att denna relation bygger pa en upplevelse av 6msesidigt vardeskapande. | ett
omsesidigt vardeskapande &r det essentiellt att tillgodose motpartens behov, vilket for klubbarna
betyder att de bor ha tydliga strategier i sin marknadsféring for att bemota publikens behov och

motivationsfaktorer.

Aven upplevelsebaserad marknadsforing bor kunna fa en an storre roll i arbetet for att dra mer
publik till matcherna. Dar menar vi att de som allsvenska klubbar bor betona det unika med de
allsvenska matcherna och da den autentiska, valkomnande och nara upplevelsen som live-
matcherna kan innebara. Om de pa ett tydligt satt i relevanta medier och i sin kommunikation
lyfter fram dessa attribut menar vi att de allsvenska matcherna kan fortsétta konkurrera med

dagens manga substitut och konkurrerande evenemang.

Med ovanstaende i beaktande menar vi att strategier for relations- och upplevelsebaserad

marknadsforing bor sta i centrum for de bada fotbollsklubbarnas marknadsféringsstrategier for att
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locka mer publik. Att man i sin marknadsféring integrerar moderna medier och anvander sig av
sociala medier pa ett relevant sétt for att engagera fler askadare och fa fler att kanna sig narmre
och mer delaktiga kring laget tror vi kan spela en stor roll for 6kade publiksnitt. Precis som BK
Hécken skapar en tydlig Hisingsidentitet och betonar en familjar och trygg stamning eller hur
IFK Goteborg fokuserar pa att na sina redan engagerade supportrar och lyfter fram den unika
atmosfar som manga av deras matcher omsluts av, menar vi ocksa att verkligt effektiv
marknadsforing kan skapas férst om man verkligen &r val medveten om sin klubbs unika

forutsattningar och kan anpassa sig for att framhéva och formedla sin klubbs “USPar”.

Vilka faktorer spelar stor roll i hur publik lockas till den allsvenska matchen?

Med utgangspunkt i vart empiriska underlag och sedermera hur denna kontrasterades mot vart
teoretiska ramverk i analysen menar vi att motivationsfaktorer for att ga pa match kan delas in i
fyra huvudkategorier. Dessa fyra huvudkategorier dr, som vi visar i var egen ”Motivationsmodell
for publiken” pa sida 54, Sociala, Sportsliga, Upplevelsemassiga och Individuella faktorer, vilka
tillsammans kan anvandas som ramverk vid utformning av marknadsforing av fotbollsklubbarnas
matcher. | modellen visas ocksa de olika relevanta underkategorierna inom respektive
huvudkategori av motivationsfaktor vilket vi menar fortydligar modellen och vad man i sin

marknadsforing kan vélja att betona.

Forslag till vidare forskning.

Da studien foljde en kvalitativ undersokningsmetodik kan det vara av intresse att lata ytterligare
forskning inom omradet vara av mer kvantitativ karaktar och da forslagsvis att via
enkatundersokningar forsoka kvantifiera de manga orsakerna som kan finnas till att manga olika
slags ménniskor dras till att besoka fotbollsmatcherna. Det hade dven varit av intresse att mer
specificera sig pa nagon enstaka publikfaktor och verkligen i detalj studera betydelsen av denna
och vad som kan tankas vara en optimal 16sning. Exempelvis vad som &r ett verkligt optimalt
biljettpris eller hur klubbidentiteten verkligen kan spela roll for matchernas attraktionskraft. Vi
foreslar aven att fortsatta studier med fordel kan vidgas utanfor dels Goteborgsomradet for att
lyfta fram hur man marknadsfor matcher och ser pa publikfaktorer inom hela den svenska
toppfotbollen, dels vidgas utanfor fotbollen for att kunna na mer generella slutsatser kring
publikfaktorer och publikrekryteringsstrategier, oavsett sport. Ytterligare ett intressant tema som
uppdagades under studiens gang och som en del av respondenterna betonade var hur man pa olika
satt kan locka unga till matcherna och hur man kan fa dessa att bli framtida lojala matchbesokare.

Det forefaller vara mycket svart for idrottsklubbar att kunna omvénda ett supporterskap och en
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klubblojalitet néar supportrarna vél valt ett lag vilket gor att det for idrottsklubbar bor vara av
extra intresse att studera en yngre generation och hur dessa pa dagens fragmenterade marknad
kan attraheras av det lokala laget. | och med utvecklingen av sociala medier och hur detta
forandrat mycket av forutsattningarna for effektiv marknadsforing menar vi att det kan vara av
extra intresse att studera hur detta férandrar hur man kan attrahera den yngre generationen till att

bli matchbesdkare och framtida supportrar.
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Bilagor

Bilaga 1
| bilaga 1 presenteras samtliga transkriberingar fran studiens intervjuer.

Transkriberad intervju med Marcus Jodin, BK Hacken

Respondent: Marcus Jodin (M), Marknadsansvarig BK Hécken
Intervjuare: Erik Winell (W) & Jonatan Akesson (J)

W. S&, da tinkte vi egentligen som forsta, vi kr samma fragor som igar med Getingarna, vad tror du &r drivande i att
folk vill g& och se BK Hacken?

M. Eh, det ar ju egentligen relevant fraga for det &r ju egentligen grunden i det vi gor nar vi viljer ut vad vi vill
kommunicera. Tror att dom delarna vi véljer att kKommunicera &r en stark bidragande orsak for dér har vi egentligen
identifierat det. Och det ar rolig fotboll som vi har kommunicerat mycket som vi kan sta for, for vi spelar en valdigt
underhallande fotboll, vi kommunicerar den geografiska tillhorigheten Hisingen och jag tror att, eller jag vet att
storre delen av var publik hor hemma pa Hisingen, det ar har féreningen bildades och det &r har vi spelar nu antligen,
eh, och sen &r det vara varderingar som forening som ocksa lockar, och det syns da i varat a-lag, vara varderingar &r
kanske inte det som gor att folk kommer och tittar men varat stora mangfaldstank syns ju ocksa i vérat
representationslag vilket ar ganska, skapar dom har lite profilerna som gor att vi sticker ut litegrann.

W. Det var, vénta, jo det tdnkte jag med rolig fotboll, kommunicerar ni det ner till laget liksom?

M. Téank om det vore sa val, na men det 4r ju liksom svart & styra dver naturligtvis, men det ar ju ett beslut vi tog,
2008 ska man veta att Hacken var ndgon helt annanstans &n var man ar idag, da skedde en ganska stor
omorganisation, ny klubbdirektcr, ny sportchef, ny marknadsféringsorganisation det var da jag kom in, eh, da sattes
en strategisk plan for kommande 10 ar egentligen, hur ska vi jobba, vilka ar malen, vilka &r stegen pa den har véagen,
och da sattes malet upp att vi ska spela en bra fotboll, en anfallsorienterad fotboll, sa det skrevs ju egentligen ner pa
papper eh, av da sportchefen som da naturligtvis &r hogsta ansvarig, han var faktiskt tranare forut varan sportchef
Sonny Karlsson, och spelade inte speciellt rolig fotboll, utan var mer en sparka hogt och langt och nicka in bollen,
men han sag val sjalv att vi ska satsa pé offensiven, och utifran ett sant beslut s anstaller du en tranare som vill spela
den fotbollen, du vérvar dina spelare for att de ska passa i den, sa det ar ganska aktivt led, s& har kan man ju
egentligen saga, vad det galler sjalva kommunikationen s &r det ju sporten som sager att sahar ska vi spela, och sen
kan vi kommunicera det, och det ar oerhort viktigt i all marknadsforing att du kan st& for det du séger, sa det klart att
alla lag vill val kommunicera att de vill spela rolig fotboll, sen &r det vél kanske inte s& manga lag som kan gora det
med trovardighet.

J. Men som en helhetsgrej, som genom hela féreningen tanker jag, att om man sprider att séga att man vill spela en
rolig fotboll att det gar ner i yngre aldrar att de lagen spelar ungefar likadant, det vet jag sjalv for jag spelar
innebandy och tillhor ett a-lag och de yngre lagen spelar ungefér likadant for att fa den har tillhérigheten till a-
laget...?

M. Absolut, s& ar det ju. assa, jag tror inte att var sportavdelning anvéinder ordet rolig fotboll, det ar val egentligen
jag som gor det som inte &r nagon fotbollsspelare tycker liksom, att folk forstar och det ar roligt, dom pratar mer om
passningsorienterad fotboll, det &r ju samma sak, att den sportsliga strategin som slas fast géller ju for lagen under
ocksd, sen gar vi kanske inte hela vagen ner till knattelagen och sager hur dom ska spela, men véra akademilag och
de &ldsta ungdomslagen har vi ju direktiv for hur vi spelar, eh, dels liksom vilken formation vi anviander men ocksa
vilka 6vningar och sadar, sa det finns en rod trad genom féreningen.

W. Just det, mm, och sen tankte vi, hur, eller, det har med att man olika, igdr pratade vi med mer engagerade
supportrar, men hur gor ni for att d&ven locka barnfamiljerna, har ni ndgon konkret strategi dar?

M. Ja, det har vi absolut, det ar ju en oerhort relevant malgrupp for oss egentligen, som du sager hardcore-fansen nar
du pa helt andra sétt 4n du kanske vinner en barnfamilj, det ar ju tva spar. Men vi ser det som tva led dar forsta steget
ar publikrekryteringen, att fa besok till arenan och det andra ar lojaliteten, att fa dom att komma tillbaka. Det &r



oerhort viktigt vad det géller barnfamiljer, upplevelsen maste vara sapass bra och trevlig att man som forélder kanner
att hit vill jag ta med Kalle och Lisa igen, det var valdigt trevligt. Sa dér satsar vi véldigt mycket pa varat fan-zone
som vi kallar det, med véldigt mycket barnaktiviteter, ansiktsmalning, bra platser pa laktaren, bra utbud i kiosker for
familjer, egentligen smidig hantering med allt fran parkering nara och sé vidare, och det ar ju upplevelsen for att fa
dom att komma tillbaka. Vad det galler rekryteringen av familjer har vi egentligen jobbat pé lite olika satt, men nu ar
vi framme i att nycklen &r att det far garna innehalla bestandsdelarna fotboll pa ndgot satt, s& da ar det lite mer spot-
on malgrupp, sa vi besdker lite mer mycket foreningar, vi gor en road-show alltsd eventmarketing med oerhort
manga nedslag, jag tror vi gor 20 nedslag pa varen och 20 pé hosten, dar vi egentligen bygger upp en stor eventyta i
samband med ungdomsturneringar i samband med foreningsdagar, pa strategiska platser, typ vid lek-och buslandet,
kommer vi kdra en storre grej pa utsidan, redan dér fanga in...

W. Synas dar...?

M. Ja synas dar, men ocksa fa en direkt koppling till barnen, nyckeln tror jag ar att det ska finnas ett fotbollstank och
tittar man pa oss sa har vi en ganska stor ungdomsverksamhet, dar vi historiskt har haft det jattesvart, ungefar som
BP, man kan tanka som Brommapojkarna som har flera tusen aktiva ungdomar men ingen gar pa deras matcher, det
var ju varan historia lange ocksa, och det ar for att man kan inte, vi kan inte ta vara egna for givet utan vi méste gora
samma saker dar, sd vi har ju en fadderverksamhet dar a-lagsspelarna ar nere nagra ganger och haller i traningar,
dom far traffa dom, vi &r nere med varat eventpaket dven nere hos vara egna ungdomar och f& dom att ga pa
matchen. Sen s jobbar vi ju jattehart med varat skolprojekt, vi har éver 700 elever i veckan pa Hisingen via vart
skolprojekt...

W. | en egen skola da, na?

M. N4, alla skolorna pa Hisingen egentligen, det &r val nagra skolor som inte innefattas i projektet, men dar har vi
ocksa jattebra kommunikationsvagar, det ar ju femteklassare, och 700 elever i veckan, dar vi har med spelare ute, sa
dom far chansen att traffa spelarna och vara med och halla i lektioner, och vid nagra tillfallen per &r bjuder vi in dom
till matcher dar man féar ta med en foralder pa samma biljett och séadar. Sa det handlar egentligen om det hér forsta
besoket, att fa dom att ta det forsta besoket, sen kanner vi oss ganska trygga i nya arenan att den ar valdigt bra, att
den &r valdigt kul, det har vi liksom sett att barnen &lskar att vara dér, och det ar oerhort viktigt, for alskar barnen det
alskar foraldrarna det. Eh, sen &r det en trygg arena, valdigt fa brék, valdigt lite bengaler och sa vidare, nagonting
som foraldrar dlskar ocksa, s& det ar ndgot som, ska inte saga att vi reklamar mot barn for det far man ju inte gora,
men vi forsoker ju vinna barnen, fran att tidigare ha forsokt vinna foraldrarna, men det &r ju en svar generationssak
for oss, for vi ar en sapass ung forening jamfort med de andra klubbarna i stan, sa att, foraldrarna idag, det ar ju
egentligen bara att ta min generation, jag vet inte hur méanga som jag kanner som egentligen héller pd Hacken fran
mitt tidigare liv, nu kdnner jag jattemanga naturligtvis eh, sa dar finns ju liksom en nyckel att forsoka vinna dom som
inte har ndgot lag for att sd en grund. Och vi ser ju att vi véaxer jattemycket pa barn- och ungdomssidan, det &r ju
jattepositivt...

W. For ni kan se det...?

M. Ja, vi méter ju....

W. For det var det Robin och Erik sa igar att det finns ju ingen som har sin pappa eller farfar som holl pa Hacken, att
mycket liksom handlar om att nd ungdomar.

M. Precis, precis sa ar det...

W. Ska vi se, jo, tankte pa det med publiken som ni har nu, om du skulle gora en generell sahar, hur, vad ar det for
grupper som dominerar? Ar det barnfamiljer. ..

M. Jag skulle inte saga att det ar s& mycket barnfamiljer, det ar snarare pappa-barn, sa att den har klassiska, det ar ju
delar av familjen, men jag tycker att vi ser valdigt séllan att det &r hela familjer som gar utan det ar pappa-son och
pappa-dotter, oftast. Och det ser vi ju ocksa att vi har 69% man tror jag, vilket 4r ganska hig andel kvinnor anda, sett
till nar man “jamfor i allsvenskan, men det ar ju klart att publiken & mansdominerad, och vi har ju egentligen liksom
hela stegen, vi har ju pensionarsgruppen fran Kvillebdcken som var med nir Hacken tog sina forsta stapplande steg
nastan och sen sa har vi dom lite yngre dar i 40-50 som koper &rskort pa sittplats o har det trevligt, sen sa, och det ar
ju inte dér vi véaxer i dom leden, utan vi vaxer ju i eran alder egentligen och lite yngre, den &r lite svar, men dar har vi
ju jobbat med att férsoka inse att det ar svart att fa ndgon att byta lag. Det &r svart att f& ndgon som hallt pa OIS i 20
ar att liksom, nd nu haller jag pa Héacken. Sa det ar inte dar vi ska lagga allt vart krut, utan studenter som kommer hit
som kanske inte har nagot lag som bor i Varnamo eller Ljungby som spelar i division 3...

W. Typ vi...?



M. Precis, studenter, invandrare och ungdomar har varit tydlig mélgrupper for oss...

J. Blir det sa att ni mer lagger olika mycket krut pa de olika grupperna att man tar vissa grupper lite mer for givet for
dom kommer dnda, blir det sa att man far hitta dom olika graderna av engagemang hos...?

M. Absolut, s&, dom man redan har, som dom som ni pratade med igér, dar ar det ju oerhort viktigt att, ja men tar vi
just dom tva som exempel sa tror jag ju inte att dom inte kommer g pa matcherna, men det &r ju fortfarande sa att
dom &r ambassaddrer for oss och kénner dom stolthet for laget och for arenan och upplevelsen och séger “ja men
héing med mig pé en match si fir du se hur bra det dr”, det #r ju nyckeln vi har nu som vi har saknat under alla ar,
iallafall de aren jag har varit har, gamla Rambergsvallen som levde pa nader, dispens efter dispens, att vi
overhuvudtaget kunde spela dér och sen in till Gamla Ullevi som var ett stort magplask for oss, det ar ju inte kul att
ga pa en match pa en arena som tar 18000 nar det kommer 3000, det &r ju bara att kolla pa OIS och GAIS spelar nu,
det &r ju liksom inte roligt. Och nu har vi fatt varan som &r perfekt anpassad. Sa nu tror vi jattemycket pa de
ambassadarer vi har, for vi ser att vi vaxer, vi slog arskortsrekord i ar igen, vi kliver framat, och det &r liksom de sma
stegen man maste ta, Hacken ar ju kant for att vara ett icke-publiklag, och det r ju ndgot som vi, det bar vi ju med
0ss, men vi maste ocksa se trenden och forsta att det ar langsamma steg framat, om det inte kommer ett SM-guld
eller sportsliga framgangar &r oerhort viktiga, framforallt i en véxarfas...

J. Ja, for vem var det som sa det? Med nér vi, ndr en av journalisterna vi pratade med att allsvenskan som produkt
véxer, gar det hand i hand med att Hacken véxer eller kommer det mer publik for att allsvenskan vaxer, eller att
Hickens publik kommer i takt med att serien véxer...?

M. Svart att saga, om det ar honan eller dgget dar, men det ar en sapass lokal marknad att nér allsvenskan ar het, det
klart att det spiller Gver positivt pa oss, sa ar det ju.

W. Just det, eh, s& har jattebra svar, det ar ju manga fragor som du tar i samma, om du forstar vad jag menar, vi
tankte, jo, hur, vi tdnker att en match nar Hacken méter Malmo eller IFK Gbg dr lattare att marknadsfora, stdmmer
det? Gentemot nir ni moter Gefle och Gif Sundsvall, isafall hur...

M. Det beror pa hur man menar med lattare att marknadsfora, det ar snarare s att man inte behdver marknadsfora,
mediautrymmet kommer, snacket gar mycket mer, du behdver inte lagga lika mycket krut pa det, nanstans handlar
det vl om att dom matcherna, da ar det en typ av marknadsforing, man kan vl saga att dom som alskar fotboll men
som kanske inte haller pa varken Hacken eller Malmé men vet att det ar tva duktiga spelande lag, da behover man
egentligen komma ut och né ut sédga att det &r match, sa ar det liksom en typ av kommunikation, da kan det vara att vi
kor upp massa utomhusreklam att “pang, du far inte missa att de har tva lagen méter varann”...

W. Som Elfsborg-premiéren...?

M. Till exempel. Det ar liksom, da &r det alltid mycket media, da ar det den typen av kommunikation, tar vi nu pa
sondag nar vi moter Sundsvall, da &r det allra viktigaste att vi far alla i varan baspublik att verkligen komma, och
dom vet vi ju hur vi nar med utskick och CRM och push i vara sociala kanaler, hemsidan, lagger inte s& mycket krut
pé mediakop eller sédana utrymmen, for det &r inte riktigt vart dom pengarna, utan da &r det snarare liksom véra
eventnedslag, ut med biljetter till varat skolprojekt, bjuda in boenden, bjuda in skolor, jobba med den, for att forsoka
fa en battre publiksiffra, man jobbar egentligen pa olika satt beroende pa vilken match det &r. Och vi har ju, tyvérr,
valdigt valdigt lite gratis, jag tror att om ni verkar i stan sa har ni bladdrat i GP eller GT ndgongéang sadar, vi har ju
det oerhort, att vara marknadschef pa IFK Gbg &r enklare...

W. Det skrivs mycket...?

M. Ja, man far mycket gratis, och dessutom kan man utnyttja den stora supporterbasen for att skapa javligt smarta
kampanjer som dom skoter at dig, och dar ar ju varan nackdel att vi & mindre, men det &r ju stimulerande, men det
ska man ju ha med sig, drar man ett genomsnitt eller pd mediasiffrorna, for vi jamfor ju med de andra Goteborgs-
lagen, det &r ju liksom tufft om mediautrymmet. Och vi ligger kanske pa 20 % av Blavitts mediautrymme, och OIS
och GAIS har knappt det. Sa det 4r ju lite olika varldar.

W. Forsoker ni pa nagot sitt paverka, och hur isafall...?

M. Absolut... Dialog, involvera dom ni pratade med igér, att gor er rost hord. Sen ar det dialog med journalister, men
tyvarr s& ser ju mediautrymmet ut som det gor idag, dar valdigt mycket handlar om klick, och vi far ha respekt for att
IFK Gbg &r valdigt mycket storre, sa det ar, de har val flest fans pa facebook i hela Sverige och sadar, tillsammans
med AIK &r dom val de storsta klubbarna. Och det klart, da finns det ett intresse for det, och det far man ju leva med
nanstans. Men i den jamforelsen dr det ocksa intressant att ta, om vi har, vad har vi pa facebook, sig att vi har 11000,
och 1 ar raknar vi med 4000 i snitt, s& om 4000 av de 11000 gir pa matcherna sa...

W. Det ér ganska mycket...



M. Sa kan man ta IFK Gbhg som har 150000 fans pa facebook och har ett snitt pa 10000, sa ah, hur manga sager att
dom haller pa blavitt och sen egentligen, egentligen inte bryr sig s& mycket... Den tycker jag &r ganska intressant.

J: Ja, vi namnde ju det igar med att de fran Getingarna och varan handledare som sade det att vi som var lite inne pa
det har med identitet forst som amne for uppsatsen men det var svart att fa ut nagot av det for att det &4r s& manga som
sager sig identifiera sig med sitt lag. Var handledare sa exempelvis att han identifierade sig med Blavitt men hade
inte vart pa en match sen 80-talet. Det ar svart att méata det, just det har med identitet och hur det skapar lojalitet
liksom.

M: Ja absolut, s& ar det ju. A det &r klart att IFK Goteborg ar de vi jamfor oss med for nu ar det liksom bara vi 2 i
Allsvenskan. Vi har ju passerat Ois och Gais vad géller storlek och sponsorintékter, publik och egentligen alla
allmanna fléden. Sa dar ar val vara mal att knapra in pa IFK men vi kommer givetvis aldrig att bli lika stora som IFK
Goteborg. Da behdver dom ligga i Superettan och vi behover vinna 5 SM-guld da kanske vi tar dom har kliven. Men
fram till det sa ska vi givetvis ge dem en match och slass om lokalmarknaden. Dér &r ju det beslutet vi tog for nagra
ar sen att vi maste ta varan geografiska tillhorighet, och det blev Hisingen. Det ar ju liksom en nyckel i det
nagonstans alltsa, vi maste ta en position, vi maste ta en plats, vilka ar vi? Jo, vi dr den mangkulturella klubben fran
Hisingen som spelar underhallande fotboll. Det &r starka saker, det kan vi sdga och det kan vi sta for for det ar tydligt
och det kommer vi vinna publik pa langs vagen. Kan vi da ha tdlamod och vara ndjda med dem har sma stegen hela
tiden s& &r vi pa ratt vag.

W: A det kan bli ert “trademark” liksom?

M: Ja, absolut!

W: Mmm, det ar som du nu &r inne pa att det vi hade tidigare med uppsatsen, identiteten. For det som Erik & Robin
sa igar var att det kanns lattare att identifiera sig med Hécken for att troskeln &r mindre hér. Kan det ocksé ha en del i
det hdr med nérhet osv?

M: Aaa, det tror jag. Troskeln ar absolut lagre. Det ar EN del och sen sa tror jag att vi &r som jag ser det oerhort
mycket tydligare, vilka ar vi? Vi dr eko-butiken som har dem dar riktigt skdna produkterna och IFK Gdéteborg ar ICA
och darfor blir det sa svart att jamfora. Jag forstar ju att ni gor jamforelsen for att det &r de 2 allsvenska klubbarna
frén Goteborg, men skillnaderna &r ju enorma i valdigt mycket. Jag ser valdigt fa likheter, det finns manga andra
klubbar dr vi liksom ser tydliga likheter dar vi jobbar pd samma sétt och med samma vérderingar och sa.

W: Vilka ser ni da i Sverige som lika?

M: Ja, dels Malmo FF och sattet de jobbar pa egentligen. Vi ser ocksa en ganska tydlig likhet med Hammarby vad
galler kommunikation men det &r ocksa for att det ar fa som jobbar sa aktivt med geografisk tillhorighet sa dar ar ju
de lite forebild med sitt Soder och vi med vart Hisingen. Sa att dem ar ju gigantiska sen med publik och s&, men just
sattet de jobbar pa och sen Elfsborg vad galler ungdomsleden, jobba brett, ta ett stort samhéallsansvar med
trovardighet och sadar.

W: Anvander ni erfarenheter &ven internationellt sett?

M: Eh, du tankte pa Gothia Cup?

W: Nej, vi kan ta det sen, men lite mer andra klubbar ocksa, internationella?

M: Née, det kan jag val inte saga mer an att vi naturligtvis tittar pa goda exempel, Tyskland, dar behéver du inte ta
nagra specifika exempel utan kan titta ganska stort pa hur, sattet man jobbar pa ser ut som &r en forebild. IFK
Goteborg ar mycket mera Premier League-tank saddr.

W: Vad &r det da som sarskiljer tysk fotboll? Just marknadsforingsbiten dar da?

M: Ja, inte bara marknadsforingsméssigt utan dven arrangemangsmassigt i hur man valde att tinka dér man... Ja, den
bista stolen p&4 Bayern Munchens matcher, ja forutom logerna, de kostar svinmycket... Men pa langsidan det &r
ungefar vad det kostar att ga och se oss. Men ska du ga pa Arsenal eller Chelsea, Chelsea ar annu varre, pa langsidan
da sé& da ar det en stor del av manadslénen du far ldgga pé det.

W: Dé far man spara en del.

M: Ja, verkligen. Sa att jag tycker tyskarna har gjort det javligt bra, de har liksom vunnit oerhort mycket pa att
dumpa priser, fylla varje stol och s hitta intékter pa andra végar istéllet. Det var ju det de gjorde efter VM 2006...
Dé var det ju inget jattedrag i Bundesliga utan alla arenor var utbyggda och valdigt stora & istallet for att det var 10
000 som betalade 500 kronor for sin biljett s var det 20 000 som betalade 6ver 250 000. Sa inga egentliga 6kade
intakter pa biljetterna utan bara vélfyllda arenor som attraherar sponsorer, ger merforsaljning i kiosker, ger
merchandise och sa vidare. Det &r ett ganska intressant satt att jobba pa tycker jag.



W: Just det, a sen det hdr med Gothia Cup ocksa... Hur placerar ni ert varumérke diar? Anvénder ni den pa nagot sitt
som en kanal for att locka publik?

M: Née, née det skulle jag inte séga, inte mer &n att vi jobbar med att exponera varumérket, stirka varumérket. Ingen
direkt publikrekrytering pa det sittet for att... Det dr ju mycket géteborgsklubbar, absolut men den blir s& pass svar
att fa ndgon tydlighet i och sen jobbar vi ju valdigt mycket med Gothia Cup ocksa. Sa vi &r liksom ganska upptagna
bara att rodda turneringen sa vi dr ganska upptagna med att bara gora det.

W: Mmm och bara varumarket Gothia Cup kanske?

M: Ja och sen ér det ju sé att bara sjdlva genomforandet, att under veckan &r ju en bra exponering... Vi hade ju
naturligtvis under veckan kunnat dunka pa att vara ute dar varje goteborgslag spelar med vara A-lagsspelare och sa. ..
Vi hade ju egentligen kunnat géra mer dar, men vi gor redan sa mycket for alla jobbar ju med bade Gothia Cup och
BK Hécken.

W: Spelar ni ndgra matcher pa Bravida Arena?

M: Mmm, inte final och sant, det spelar vi pA Gamla Ullevi. Men vi har matcher och sant under hela veckan pa
Bravida.

W: Och har ockséa? (refererar till Gothia Park Academy)

M: Har ocksa, ja pé de 4 planerna har utanfor.

W: Ja, tdnker om det gor att man kommer nérmare Hacken?

M: Det gor man ju absolut. Men det &r inte sa att vi riktar. Alltsd Gothia Cup &r ju VM for ungdomar och i forsta
hand en internationell turnering sa att svinnet i att bli liksom for stort for att kunna gora nagra riktigt bra
punktinsatser just for att locka publik blir svart. Men daremot att starka varumarket BK Hacken for alla svenska lag
och dven internationella lag, det tar vi ju verkligen fasta pa och chansen att gora.

J: GOr man det, jag vet inte hur det & med uppehall och s men just Gothia Cup-veckan brukar det vara att man kan
spela nagon allsvensk match under veckan?

M: Mmm, det har vi gjort under aren. Just som en grej for Gothia Cup deltagarna att fa ga och titta pa Ullevi.

J: Ja for jag tankte det eftersom man har de stora invigningen pa Nya Ullevi och allt det dar det ar vl ocksa for att
starka varumarket snarare 4n att locka fler &skadare pa ett helt ar kan jag tanka mig.

M: Ja, absolut men s 4r det ju. Men nu &r det ju mycket svarare med Bravida Arena att gora ndgonting for nu tar vi
ju bara 6 000. Sé da blir det ju oerhort svart att g& ut med och sen kommer folk inte in tyvérr. De Gothia-matcherna
vi har haft har val varit sddar 12 000 och det &r ju svart pa en arena for 6 000. Sa dar maste man liksom hitta
nagonting.

W: Vi tankte ocksé pé det har med Arenan. Den dgs av GotEvent eller?

M: Ja, den &gs av Higab men den driftas av GotEvent.

W: Sé& hur mycket kontroll har ni pa kioskutbud och sa. For det vi pratade med Robin och Erik var lite séhar om ni
som med méngfalden och det 4r med att i Hacken ar alla lika olika och da om det finns nagon tanke att fa in ett
mangfaldbetonat utbud i kiosker, ha en falafelkiosk namen sahar. Om det finns ett sant tank?

M: Ja, men det finns det ju vi har ju &ven asiatiska rakchips, vi har arabiska fron, allting finns bade veganskt och
vegetarianskt utbud. Lammkorv s att det inte bara finns griskorv. Sen &r det ju svart & liksom att kéra allt utbud
internationellt men jag tycker att vi kommit ganska langt och vi har véldigt mycket att séga till om Bravida. Dels
driver vi kioskerna och vi driver dven VIP-loungen. Sen har vi ju vart med nar arenan byggdes sa att vi har kunnat fa
det hyfsat mycket som vi vill.

W: Just det, for det var en tanke ocksé, det hdr med hur ni anvinder marknadsf6ringsteorier... Vi har kommit fram
till... Aaa, det finns en marketing mix och d4 platsen, priset, erbjudandet, aaa... Anviinder ni mycket sant?

M: Ja, det gor vi. Vi jobbar véldigt mycket strategiskt som jag sa, 2008 satte vi upp en jattestrategi for hela
foreningen och det ar s vi jobbar. Valdigt mycket med handlingsplaner och strategidokument. S en marknadsplan
dér tas ju allt detta med. Sa att grunden i allt vi gor gar ju att spara tillbaka i varan marknadsplan. Sen &r vi ju oerhort
flexibla i att saker fordndras. Lite kul... jag sitter nu och uppdaterar dokumentet och vi gor en marknadsplan var 3e
ar. Dér aktivitetsplanen forandras naturligtvis varje ar. Men det ar sa kul att sitta och bladdra i den jag gjorde for 3 ar
sen och se strategierna vi hade fér social media och man bara ser vilken enorm utveckling pa 3 &r. A detsamma
egentligen vad galler tryckt media. Hur det har fordndrats. Vi jobbar véldigt mycket med... Aaa... 5P till exempel.
W: Bra! For da har vi valt en bra teori for uppsatsen.

J: Precis! A inte 4P

W: Née, precis.



M: Ja, men faktum &r att den &r, det &r fa gamla trétta formlerna som funkar fortfarande men den ar anda, den &ar anda
applicerbar pa allt liksom. Och framférallt pa det vi gor.

W: Det &r liksom en av de modeller ni lutar er mot?

M: Aaa, absolut.

W: Har ni ndgon mer?

M: Ja, ni far jéttegérna titta lite grann. I mixen sé jobbar vi &ven med... 5 P 4r ju den tydligaste och den blir ju
egentligen grunden. For den har ju grenar ut till flera andra modeller. Men den alltsd om man ska titta Gver
kommande 3 &r si... Alltsd SWOT-en som kanske inte ar en modell pa det sattet men den &r ju valdigt
grundlaggande for att identifiera eventuella hot och méjligheter. Styrka, svagheter tycker jag &r sadar men det vet
man det blir liksom grunden i kommunikationen. Men att géra en SWOT pa ratt satt. Dar man verkligen blottar sig,
verkligen analyserar och lasa pa i omvarldsanalys for att se trender och sadar, det ar liksom javligt grundlaggande
och oerhort nyttigt for att liksom det &r dd man kan komma fram till nagonting. Och liksom blanda in andra
ménniskor... Sa det ir jag jittenoga med nir jag gor SWOT-en. F6r en SWOT kan man alltid bara blaja ner nanting.
Men gér man den pa ratt satt s& kan det vara en stor nyckel. Och dar tror jag det &r nyttigt att ha olika 6gon for nér
jag goér SWOT sa ser jag hot som s pass inkord pa detta men kan jag bolla in med en reklambyréa pa nagonting, min
fru kan till och med fa tycka da kan hon sédga att “du men om Frolunda gér hela végen till final och det 4r 3 matcher
som krockar dir... just det”... Egentligen allmin syn pa det dar. Olika perspektiv pd vilka hot som finns.

J: Sondag spelar dem ju...

M: Precis sé, regn, Sundsvall och hockeyfinal. Det &r fan...

W: D4 har ni en riktig utmaning?

M: Ja det har vi verkligen & plus att vi ligger nast sist. Fjarde grejen.

W: Ni fér ta det som: “Det &r nu det vénder...” “Kom till Hicken, se vindningen”

M: Aaa, precis, precis.

W: Sen téankte vi, aa ser att tiden gér men vi tdnkte om man skulle kunna fa runda av med en fraga. D4... nu glomde
jag bort vad jag skulle runda av med... Jo nu kom jag pa! Hur ser du pa den allsvenska live-matchens framtid? Eller
da BK Hicken... Och liksom substituten, att du kan sitta pa en restaurang, du kan ligga hemma och kolla p& Messi
nar de vinner med 8-0 6ver nagot lag... Vad tror du dr liksom nyckeln i att...

M: Jag tror att det som hénder nu &r att produkten Allsvenskan blir starkare och det gors faktiskt ett jattebra jobb.
Typ de sista 2 aren sa ar forsta gangen jag verkligen kanner att Allsvenskan tar position med sitt varumarke. For
publiksiffror med Allsvenskan gar alltid sahér (visar toppar och dalar) med vilka lag som &r uppe i serien och gar
bra. Det dr klart att med ett Hammarby som stannar kvar i Allsvenskan &r ju en javla nyckel for produkten saklart. ..
Men att varumarket Allsvenskan starks och blir nagonting som man i Sverige kanner stolthet ver och kanner liksom
ett intresse for. Det ér en javla nyckel. For ndgra ar sen kanske jag skulle siga att “Fan, de hér, titta pd Messi, det dr
vart storsta hot”. Men nu... jag tror inte att det 4r hotet utan jag tror mer hotet &r tidsbrist i allmédnhet, jag tror kanske
att vi konkurrerar mer med oss sjilva dér. Du kan se Allsvenskan hemma. Jag ar inte lika sdker pa att... Jag tycker
det har tunnats ut lite granna, for 3 &r sen hade jag det som storsta hotet: Fotboll p& TV fran internationella ligor.
Men Allsvenskan &r en helt annan sak och det r jatteviktigt att man genom alla klubbarna och genom SEF da som &r
var organisation fortsatter starka varumérket Allsvenskan ihop med CMore, TV4 och Svenska spel som gor ett
jattebra jobb. Pumpa in kraft i Allsvenskan! Det ar liksom nyckeln éver de kommande aren. For da ser jag inte att det
nodvandigtvis ar La Liga pa TV som &r den storsta konkurrenten langre. Och dar har ju det forandrats. For nagra ar
sen hade jag sagt att det &r dér det kommer att stjdlpa oss... Men aae... jag ir inte sa siker pé det ldngre.

W: Vilken &r den storsta konkurrenten?

M: Den storsta konkurrenten dr ménniskors tid, ekonomi och... bekvamlighet. Sa det 4r egentligen ingen konkurrent
pa det sittet. Utan det ar snarare vilka punkter som gor att det kommer att kunna bli tufft. Sen vad det galler publik s&
har alla sin lokala konkurrent, alltsd vad ar det f6r utbud som 4r... aktivt dar. Dar dr det ju liksom, vi kan inte bara
jimfora oss med Blavitt, Gais och Ois utan det ir mer om... ir det nigon bra konsert i stan? Teater? Det liksom, det
breddas. Hela upplevelseindustrin &r liksom konkurrenter.

W: Ja just det, det ar svart att locka publik om Hakan Hellstrom spelar pa Ullevi?

M: Aaa, det ar jattesvart, sd ar det ju. S& man behdver inte halla sig inom sin box. Sen just TV-hotet fran europeiska
matcherna, det k&nns svagare. Sen ar det val klart att det ar ett reellt hot och det &r klart att man kan landa i det. Men
jag tror att produkten Allsvenskan kan landa i det och att det fortsatter pa sattet som det gor och att ratt lag finns kvar
i Allsvenskan. Sé da ar jag ganska saker pa det. Sen far garna Malmé FF spela Champions League pa sattet som de



har gjort eller nagot annat lag for den delen sa att svensk fotboll blir starkare. For nu &r vi ju liksom nordens storsta
liga, jag tror bade vad galler publik men aven sponsorintakter. Till de europeiska ligorna har vi tagit enorma kliv. For
nagra ar sen var ju Danmark och Norge liksom langt fore. Och det &r ju ocksa en nyckel. Och vi ser aven pa typen av
profiler som kommer hem som véljer Allsvenskan, det &r ett tecken pa att det &r fan... ritt bra alltsd. Danmark &r inte
nddvandigtvis ett byte upp som det var for nagra ar sen. A de &r jatteviktigt!

W: Bra! Tack s& mycket! DA rundar vi av i dur! Positivt!

M: Ja, jag &r javligt positiv s& det passar bra!

Transkriberad intervju med Erik Classon och Robin Carlander, Getingarna

Respondenter: Robin Carlander (R) & Erik Classon (E)
Intervjuare: Erik Winell (W) & Jonatan Akesson (J)

W: “Tack s jattemycket att ni vill vara med, det kommer att betyda jittemycket. A jag pratat lite m Erik och vi
tanker att var ambition med uppsatsen ar att jamfora de allsvenska, alltsd IFK Goteborg och Hacken och deras
marknadsforing. A dé vill vi ha ert perspektiv p& hur Hacken marknadsfér sig och vad ni tror kan dra publik. S& d&
har vi som forsta inledande fraga: Vad ni tror ar drivande i att folk vill ga och se BK Hacken? Vad gor att man vill
komma till Bravida Arena? Alltsé bade ni som lite mer engagerade supportrar och liksom barnfamiljer, de som bara
bor i omradet och sa... ?

R: Assa det finns sékert jattemanga faktorer men jag tror att det kanske annu mer nar det géller Hacken an Blavitt att
nérheten har betydelse. ..

E: Lokal forankring liksom

R: Ja vi har anda en allt tydligare hisingenanknytning, jag tror sakert att det &r s och annu mer med Rambergsvallen,
Bravida och Kville da att det ligger sa pass nara och det 4r sakert manga, storre andel runt de stadsdelarna Lundby,
Angered och s vidare.

J: Jag kan tanka mig, alltsd ingen av oss ar ju fran Goéteborg ursprungligen, sa Hisingen, ar det som en egen del man
raknar inte det till Goteborg pa samma satt?

E: Jo, assd de e ju de... Sen har ju vi fran supportrers sida och i viss man dven klubbens sida si vill man bryta ut sig.
Alltsa det &r ju s att det finns om man kollar de tre andra “storlagen” eller i alla fall historiska storlag i Goteborg
liksom, Gais, Ois & IFK da s& ar ju egentligen Hisingen de enda som kan ha en lokal férankring pa ett speciellt stt.
Tink Hammarby, att det ir ett “Soder-lag” & da ar val tanken lite att vi eftersom vi kommer fran Hisingen och &r en
avgransad 6, da kan man skaffa den lokala forankringen fran 6n och det har ju inte IFK mojlighet att géra a da ar det
alla, alla...

W: Hela stan?

E: Precis och det har ju varit i marknadsféring, alltsa vi fran supporterklubben har ju kért mycket med det. .. vi kér ju
mer merchandise med Hisingen &n vi kér med Hacken eller getingarna liksom. A &ven sa har ju klubben haft den
ingdngen liksom i vissa lagen.

W: Ja for nar vi gar in pd er, eller da pd Hackens hemsida sa star det ju Hisingens stolthet. ..

E: Ja, precis och det &r ju ett sitt att sitta pragel pa det liksom...

R: Ja sa ar det ju definitivt, det ar ju en viktig selling point for klubben.

E: Sen &r det ju dven sa att jag tror att, om man ska ga tillbaka till frdgan att for engagerade supportrar, eller alltsa
inte for familjer eller sa sa tror jag att det & mer att och mycket mindre publikméssigt sa ar det lttare att fa en
identitet i klubben, an vad det &r i IFK exempel eller ett annat storre lag. Jag menar, kommer du.. det ricker ju att...
du behdver inte ga pa jattemanga matcher innan du &r hej och tjenis med en del av klacken och &r en del av den
kulturen. Jag hade ju fatt gé pa... hade fatt std pd kommandobryggan i 10 ar om jag hade rdknats som eller varit en
mittpunkt i IFK-klacken.

W: Det &r en l&gre troskel hos er?

E: Aa, jag tror det...

R: Jag haller verkligen med, tror det galler aven mer generellt att det galler liksom dven vardagsbesokaren pa
Bravida... alltsa det dr ndra... néra till liksom klacksektionen eller den riktiga kdrnan av hejaklacksupportrar men
det dr dven néra till klubben och spelare... man kommer néra klubben... det &r l4tt att séiga tjena till Dennis,
sportchefen eller Sonny Karlsson, Rene Makondele eller dem hér gubbarna... de kénner igen oss... de vet vilka vi &r.



W: Vad kul! For vi har intervjuat Wulcan och han podngterat ocksa det... alltsd han menade hela Allsvenskan... men
att mycket lag ocksa i det att i Allsvenskan kan man vara tjenis med spelarn... det kan man inte med Messi,
Ronaldo... de ér liksom way upp, aaa.

E: Ja, det basta exemplet med Hacken i alla fall. Var val nar, sista matchen nér de tog andraplatsen 2012 da da. Sa da
sé dker vi ut... for sista matchen var i Sundsvall. Négra supportrar sag den pé plats men de flesta sdg den ju i
Goteborg. S& ker vi ut till Landvetter och tog emot spelarna nar de landade med sitt plan frdn Sundsvall. A da s8 &r
det ju ndgon som hasplar ut sig bara sa dar att vi ska ha fest pd HardRock Café och da &r det ju deras interna kick-off
fest.

W: Hackens?

E: Ja, precis och dé med ledare och stab och da bara... alla fir komma liksom.

W: Okej, vad kul.

E: Ja och det gor man ju inte med Bajenfans, Black Army...

W: Eller Blavitt?

E: Ja, precis... det gar ju liksom inte med Blavitt att siga att alla, alla supportrar far komma till HardRockCafé. A s&
da... man ér ju mycket mer ndrmare.

W: Just det...

J: Ja, det var vl det vi pratade om att vi skulle lagga lite fokus p&, var inne pa identiteten med sitt lag. Var
handledare var lite inne pa det att ju storre klubb man har att géra med desto svarare &r det att hitta den har
identitetgrejen. Han sa ju sjalv att han identifierade sig med IFK Goteborg men att inte varit och kollat en match pa
15-20 ar liksom.

E: Ja & s ar det ju precis alltsd kommer du fran Goteborg sa sa gér man inget val da ar man IFKare. Sa ar det mycket
tydligare stallning att heja p& Hécken n att heja p& Blavitt. A framforallt blir man ifragasatt.

R: Exakt, man maste forsvara sig... siger man att man héller pa Blavitt sa &r folk “aaa, okej ja visst” men sdger man
att man haller pd Hacken sé ... “Varfor d4?” Sa &r det ju liksom.

W: Vad séger ni da? Har ni ett sdhar standardsvar? En oneliner?

E: Skalle? Haha... Nejmen...

R: Det finns ju en... vi har gatt runt manga ginger att man héller pa Ois for att farsan bor pa Prospect Hill, man
héller pa Blavitt for att kidsen pa skolgarden haller pa Blavitt och man haller pa Gais for att man har skinnvést eller
farfar haller pd Gais. Men Hacken valjer man att halla pa.

E: Sen ska man ju saga ocksa att det ar ju ocksa att det ar som en grej som ér lite kritik eller nidbilden av
Hackensupportern. Att kommer ndgon utifrdn Géteborg och flyttar hit och ska borja halla pa ett lag da ar det relativt
manga som gar till Hacken. Sa de séger manga att det mest ar inflyttade akademiker som haller pd Hacken och det &r
klart att det &r ju ja menar kollar man pa statistik sa &r vi ju fansen med mest hégskolepoang. Sa... Sen brottas dven
Hacken med att det & manga som sager att man inte har ndgon historia da och de spelar ju det argumentet i handerna
att det &r manga som inflyttade. Sé &r det ju att Hacken ar s& ungt att ens farfar holl pa Hacken det gar ju knappt.

R: Ja det ar forst nu liksom att det kommer folk som har barn som uppfostras till Hackensupportrar. Alla andra har ju
VALT Hécken som sitt lag.

J: Men har det kommit mera utifrén att Hécken varit sen 2009 att man inte &kt ut att det kommit mera publik da.

E: Ja, det ar klart att det kommer mera publik och att den har att géra med sportslig framgang. Sa ar det ju liksom,
absolut. Ja men kolla pa tappet som Gais och Ois har haft. Ja, allts& det &r ju inte jattemycket supportrar dar langre
liksom.

W: Ja, jag sag nagon match pa TV och det var ju ganska 6de pa Ullevi da. det &r ju vildigt glest...

E: Ja 4 da ska man anda komma ihég att da har dem i ryggen att de &r den forsta fotbollsklubben i Sverige som lever
kvar och de har ju varit varsta publiklaget och sa s& det har ju varit det &r ju att valdigt valdigt surt for dem kan jag
tdnka mig och den sjélvbild de har det kan ju inte vara l&tt nu liksom.

W: Ja, just det... alltsd vi &r ju inte frin GGteborgsomradet sa det ar jattebra att in ger oss sahar... insider information
eller vad man ska saga. Det ar gorbra! Vi tankte ocksa pa det har som ni sa med ungdomar. Var uppfattning ar i alla
fall den ar mycket bra och att ni har ménga talanger som kommer igenom och dven Gothia Cup. Sé ser ni att det ar
ndgot som gor att folk blir att Hacken... de vill jag hélla pé, deras matcher vill jag se.

R: Ja, jag tror inte det dr en nackdel liksom... s& funkar det att bilden av Hécken blir mer positiv och passar dven det
man vill jobba med. Sen tror jag &ven att sloganen att: “Hér ar alla lika olika” “Vi dr fotboll, vi &r mangfald, vi ar



Hisingen”. Det dr skitsmart! S jakla rétt! Och det ar inte heller péhittat utan galler verkligen for klubben. Det &r
ingen tom slogan det &r ju s&. A Gothia Cup drar jattemycket folk & sé s& att det ar klart att det blir ju sa.

E: Ja sen &r det klart att det blir ju alltsa ldttare.. man har haft... skillnaden &r att om du vill locka publik genom dina
spelare och deras kvalitet sa da far du ju varva spelare som typ forra aret, Diego Lugano som &r & i den klassen men
det finns knappt allsvenska klubbar som kan vérva en spelare som kan dra publik och da har vi som kan liksom
tvillingarna Gustafsson som &r lokala formagor och forankrade. Det blir d& snackisen istéllet att de ar stjarnskott mer
liksom sa darfor det ar val darfor det blir ungdomsverksamheten bra ur publiksynvinkel. Sen upplever jag att ett
problem &r ju i ungdomsverksamheten. Jag kan tdnka mig att man tanker att ju mer folk som &r engagerade i
verksamheten desto mer publik... men problemet dr att det dr véldigt f& som liksom sa som Hisingen ser ut sa &r det
forsta eller andra generationens invandrare och dér upplever jag att det inte finns den “gé med forédldrarna” och kolla
pa fotboll... De far ju gratis entré till alla matcher ungdomarna... Men da blir det sa att da ska du ta dig sjalv till
Bravida for det finns inte den kulturen dr att man aker ivig och kollar p& en match sa... alltsa det &r bara min bild
jag har.

R: Jag tror att det &r fler kids i den gruppen av ménniskor som har lag som Barcelona, Chelsea eller de lagen som
sina forsta lag.

J: Ja, precis det har vi haft uppe dven nar vi kollat substitut till om man ska kolla live-fotboll att det &r att man kan
kolla pa Barcelona och Champions League pa TV att det kanske forsvinner lite det har lokala grejen 4ndé, aven om
det &r svart att nd den malgruppen sa kanske de inte forstar det har med liveupplevelsen och néjer sig med sitt TV-
lag. Live &r mycket héftigare &n att kolla pa TV... att man inte forstar eller har mgjlighet.

E: Ja det finns ingen kultur av det eller vad man ska séga. Sen ar det ju alltsé ska man kolla, eller jamfora... a fan ska
man jimfora fotbollsnivén... Jag kommer ihag forra VM-uppehéllet nar man kollat pA VM en manad och sa kommer
man tillbaka till Hacken och ska kolla pa forsta matchen och sa sa ér det forsta riktigt javla daliga... forsta felpassen
och da kom jag ihdg Egon sa liksom: “Ja, d4 dr vi tillbaka i Allsvenskan igen”. Ja d& var man helt van med att se
toppfotboll. Ja menar det &r klart att har man suttit hemma och kollat Barcelona ja menar det r liksom inte. ..

J: Ja, det ar inte kanske riktigt schysst att jamfora dar. Jag ar fran Varberg och BOIS spelar i Superettan och de
ganger man kollat p& de s& inser man ju att det ar ju ingen vidare fotboll. Det beror pa vad man jamfor med men det
ar latt att komma till insikten att det har det ar ju skit liksom.

E: Ja & s ar det ju sen &r det dven att det blir klart Barcelona spelar battre fotboll. Jag menar att om man ser pa vad
varje mal betyder... jag menar kollar jag pa internationell fotboll sa skiter jag ju i resultatet det ar inget som... jag
har inte den identiteten.

R: Ja precis, det blir tva helt olika saker. Jag menar jag uppskattar verkligen att kolla pa bra internationell fotboll
men det dr en helt annan sak. Dar njuter jag mer av fotbollen... Hér &r det mer kénslor.

E: Ja och jag tror inte att de flesta har det engagemanget for den alltsa det kénslofyllda engagemanget for
internationell fotboll.

R: Ja, det finns ju ett annat moment i alla fall. Det &r klart att man kan gé& pé& pubar och sé vid internationella matcher.
Men vi far ju ett annat socialt ssmmanhang, vi traffas innan pa puben och tar en 6l och vi star pa laktaren
tillsammans och tjoar och hojtar och kramas nér det blir mal och sa. Alltsa det blir inte samma sak. Det &r inte riktigt
sd det funkar med internationell fotboll.

W: Mer spanningssokande, mer avkoppling av att kolla pa Barcelona an Allsvenskan?

R: Ja, precis, Underhéllning mer.

E: Ja, jag brukar jamfora med att se pa fotboll... for mig ar det lite samma drivkrafter att se pa skrackfilm. Jag menar
du fér valdigt starka kanslor utan att det egentligen betyder ndgonting. Egentligen betyder liksom matchen ingenting
men for att ska jag uppleva de kanslor jag far pa laktaren liksom da méste jag bli jagad av en motorsag eller liknande.
Du vet det ar som kénslan att ha en pistol mot huvudet. A de kickarna kan man inte fi p& négot annat sétt &n pé
laktaren i alla fall.

J: Ja det blir inte samma satt som de kanslor man kan f& om man kollar Hacken pd TV. Inte riktigt samma sétt med
kénslorna dér eller jag vet inte...

E: Ja, jag vet inte vad du tycker men...

J: Ja det ar klart att man sitter och svar nar nagon slar en felpass och sé dar men inte riktigt spand pa samma sétt?

R: Ja, det &r ju inte samma grej som att sté pé laktaren tillsammans med de andra. Ja och sen &r det ju ocksa det att de
enda vi har gemensamt ar att man haller p4 samma lag. Ja vi ar ju sé olika, den ena &r liksom truckforare och den



andre dr doktorand och sen man haller pad samma lag det dr det enda gemensamma... De &r ju en jakla hiftig grej
egentligen. Sen &r vl jag san att jag latt gar igang dven pa TV-matcher.

E: Ja och sen ar det om man tanker som i fredags (refererar till bortamatchen 12/4 i Ostersund dit Erik och 11 andra
Hackensupportrar akte med bil upp for att se Hacken forlora med 2-1 efter ett sent avgorande) forlorar. .. di vet man
att d& har man liksom tolv timmar i bil och da... (suck)...

W: Ni var dar uppe?

E: Ja, jag var dar uppe.

W: Det &r starkt!

E: Ja, men da blir den forlusten... ja den dr jobbigare liksom for att man det tar ett tag... ja... Fan liksom.

W: Ja, eller jag sag matchen, eller andra eller aa... typ sista kvarten i alla fall... bara bldddra forbi... & da sag det ut
som det stod en del dér.

E: Ja, jag tror att vi var 12 som akte upp... sen var det vél en del lokala sa det var ju inte jattemycket folk.

W: Nej, dér hade jag visst fel, men mycket starkt av er.

J: Ja, en fredag liksom... Tungt...

W: Ja, men nog om det en annan grej, det tankte vi pa. sjalva platsen. Hacken har ju en ny arena, vad ar bra och
daligt med den tycker ni?

E: Superbra att den ligger pa samma plats forst.

W: For det starker den lokala forankringen.

E: Absolut, superviktigt for den. Hade vart helt annorlunda om den legat ndgon annanstans.

R: Ja, for det hade ju inte kunnat liggat i stan liksom.

E: Nej, nej, det &r ju oténkbart! Men den hade ju kunnat ligga i en annan utkant av 6n liksom. Sen &r ju arenan
superbra i storlek, den dr ju snygg och den ar ju... Jag gillar den verkligen sen dr det bara synd med namnet
egentligen... men det kan man inte gora sa mycket at liksom.

W: Just det, vad kallar ni den? Jag menar AIK har val att deras supportrar séger att den heter Nationalarenan, inte
Friends liksom. Tror jag, har jag hort.

R: Ja, eller det ar val alla, jag menar Bajensupportrar kallar sin for Nya Soderstadion och manga av oss sager
fortfarande Rambergsvallen men det &r vél... aaa....

E: Nae, sa viktig friga ir det vill egentligen inte...

R: Ja och sen &r ju den geografiska platsen jatteviktig. Med tanke pa var ndgonstans den ligger liksom att den ar...
den &r néra Kville, ndra Ramberget, ja det &r perfekt!

J: Storleken pa den... Alltsa Hicken, de fyller ju inte den nu heller. Ar det pa Iang sikt, kdnns 6 000 som ett rimligt
mal att kunna ha? Jag tanker med ungdomsverksamheten och framtida talanger och sa.

R: Absolut, jag menar vi har ju... nu gick det ju som det gick i borjan vi vann forsta matchen och torskade sedan tre
raka. Men hade det inte vart sd. Hade det gatt riktigt bra da tror jag att vi de féljande matcherna da tror jag att detta
kunnat bli sdsongen vi gick ver 5 000 i snitt. For det kindes liksom att det var sa... Det var ndgot och det finns en
potential nu...

E: Ja, det &r san javla skillnad att liksom vara 3 000 pa Bravida gentemot att vara 3 000 pd Gamla Ullevi nér vi
spelade dar liksom. D& &r det ju helt javla d6tt! 3 000 ser liksom inte katastrofalt ut pa Bravida och det later mycket
och blir en god stdmning liksom.

J. Jag var faktiskt och kollade en Hacken-match pa Gamla Ullevi forra aret, eller aret innan kanske det var. Det var
inte jatte, aven om jag inte varit pa livefotboll pa ett tag fick jag &nda kanslan av att det var kul, och da forstar man ju
det om man &r pa en kompakt arena sa ar det sakert stor skillnad.

R.Ja

E. Jo men sé tappade vi ju femton procent, eller vad var det, publik liksom bara for folk behévde ta sig Gver, sd var
det ju. Det var ju bortamatch varje match liksom.

W. Visst r det lite utformat for bortasupportrar? Alltsa att man 4r ganska schysst mot, eller, jag laste nan kronika om
att det &r, nu har vi inte varit dar an, men att det ar alltsa typ gronvita, nanting.

R. Dom gjorde ju sé forra ret, att d& mélade dom om kiosken som bortasupportrarna handlar vid varje gang, nu gor
dom tydligen...

E. Dom har dragit ner det lite

R. Lite skyltar o sant, men det &r ju nan form av anknytning och tydligen ska dom spela nan form av lokal
anknytning musik...



E. Men det &r ju samma forutsattningar som, eller ah det &r ju verkligen schysst.

R. Ja, ja absolut

E. Och det &r ju viktigt

R. Det finns ju en tanke.

W. Och det &r bra kring, det ar liksom, det ar bra att képa korv om man &r liksom pa vanliga sittplats, s& ocksa.

E. Ja det &r ju, dom brottas ju med lite Ianga koer ibland s, men ah, det ar ju svart att anpassa det ocksa, tanker jag
R. Det ar val det som har varit problemet att dom inte riktigt vet, att det hanger pa om &r det regn s& kommer det 20
procent mindre och ar det stralande solsken och ir det p4 ritt dag...

E. O det &r val Got Event som har alla kiosker och dom har ju inte den servicetanket liksom som klubben har

W. Just det, det kan vi ju ta upp med Hacken, det kédnns ju som en intressant grej hur man ser pa det samarbetet,
imorgon nér vi ska dit, eh. Om vi hade ndgon mer... Jag tinker sa att vi inte stjal allt for mycket tid, eh. Jo, det, eller
det har vi vart lite inne pa, men hur ni samarbetar med Hacken, ni supporters, hur ni tillsammans med klubben kan fa
fler att ga pa matcher, om det finns négot att ni liksom for en dialog, att ni kiinner att ni fir komma med tips, “ah men
nu tdnker vi att, sa...”

E. Man kan ju se en supporterklubb, eller Getingarna, pa tva olika sitt, antingen ska vi fa fler att komma pa matchen
eller sa ska vi engagera dom som gar pa matchen.

W. Just det.

E. Och va en samlingspunkt for dom som verkligen gar p& matchen, att fa dom som gar pa matchen att bli annu mer
engagerade liksom. Och fa dom att, for jag menar, mycket fokus ligger pa att fa folk till bortamatcher, sa det &r lite
hur vi ser pa det liksom, och jag tanker att fa folk 0 komma pa matcher som inte har ndgon anknytning kan inte vi
gora...

W. Née

R. Vi har ju begransad majlighet o, med vara kanaler och sprida information ar ju dom som har ett intresse, nagon
form av intresse for klubben, ah facebook eller vi har ndgra mailadresser eller, medans klubben har storre mojligheter
dar, men, s& som du sa, vi fokuserar ju ratt mycket pa att f& folk, dom som ar engagerade, att bli &nnu mer
engagerade och hidnga med pé bortamatcherna. ..

E. Komma och hinga med oss pé puben, liksom...

R. Precis, och det ar ju inte, det ar ju trots allt att det gor att dom k&nner sig mer hemma och tar med sig sin polare
och eh, sa det finns ju ett samband dar ocksa, men, vi fokuserar nog mer pé att. ..

W. Engagera...

R. Ja precis...

W. Det kanske &r mer upp till klubben att fa den mer stora massan.

E. Ja

R. S& ar det ju

E. Sen ar det ju valdigt mycket stamningen som ar pé laktaren, betyder ju véldigt mycket for om folk kommer
tillbaka eller inte, for jag menar, skulle det varit helt tyst da ar det inte lika intressant att ga s &r det ju, det ar ju, och
framforallt s& som Hacken, lite den kanslan som det ar nu, att man ser till att det ar en schysst atmosfar pa laktaren
liksom, forsoker hélla det fair pd laktaren alltsd, forsoker halla det bra liksom. Och, det &r ju s som vi kan géra, och
det har vi ju dialog med klubben hur vi, jag menar med, nu med pyroteknik, det &r ju liksom hur vi ser pa det och hur
dom ser pa det, kan det vara sa att det 4r dom, att det varit si att dom har, sig att det liksom 4r ”den hir
Helsingborgsmatchen, den vill vi att ni arrangerar en resa till, vi kan sta for forlusten om det blir det”, eller det kan
vara att det ar lite s, sen sager, vad ska man saga, dom annonserar ju pa arenan vara bortamatcher i hogtalaren, och
dom later oss, jag menar nar vi delar ut pris, for arets spelare fran supportergruppen, s far vi dela ut en och s
liksom, vi ger ju spelaruppmuntran, ger ut blommor till folk som &r skadade eller sa. Sé att, det ar ju sa lite ocksa att,
vi stottar ju laget, alltsa vi stottar ju BK Hacken, och det &r ju inte for dom som sitter pa kontoret, det ar ju inte for
dom, dom &r ju utbytbara liksom sa...

R. Det &r ju faktiskt en ganska viktig skillnad dar, det, dom, jag menar manga ur supportergruppen ar ju ocksa
medlemmar i BK Hacken och dom, dér &r det ju, Hacken &r ju en medlemségd forening och dér véljer man ju
styrelse, och det ar ju styrelsen vi valjer och det &r ju dom som bestammer vilka som ska anstéllas till klubben, och
det &r ju vart satt att paverka genom att valja att vara med i valberedningen eller sant.



E. Det ar ju som jag menar ar, infor bygget av arenan till exempel, sa var det ju en del synpunkter fram och tillbaka
om vad vi tyckte och lite sant, och det kan ju, det &r ju typ sant, annars ar det ju. Sen &r det ju saklart, men oftast ar
det i efterhand, lite synpunkter péa reklamkampanjer...

R. Precis det jag tankte séga...

E. Men det dr ju oftast i efterhand & s, att det hér var ett misstag...

W. Okej... Har ni nat exempel dar? Det It som ni hade ett.

E. Jag tror det var infér 2013, borde det vart, nar vi skulle spela hela sdsongen pa Gamla Ullevi, da var det ju valdigt
mycket snack om att eh, att det var rolig fotboll tror jag.

R. 2014 var det nog da.

E. Ja sé kan det ha varit, att da sa gick dom ut med en kampanj som var ”let’s dance”, som var séhér, ja men det var
bland annat, ja vad var det? Det var nan bild, att det var sa har att det var dansskor med dobbar, och &ven nagot sant
hér schema hur man dansar, steg, danssteg eller sd. Och om man da ser vad dom sjélva sager da, vad ar det, da ar det
tre, alltsd som marknadsforingen ska vila pa, och da ar det ju Hisingen, den lokala Hisingsférankringen, och sa ar det
att det ar rolig fotboll och s ar det att det &r underground, eller underdog , utmanare liksom. Och dé séhar, bred
I6rdagsunderhallning pé tv4 vet jag inte hur manga, det ar ju liksom inte det lokala, det &r ju ingen
Hisingsforankring, men det har ju Marcus som ni ska tréffa, han har ju mer eller mindre sagt att det var ett misstag
for att det liksom, det hér &r inte bra liksom, det blev inte bra. Eh...

R. N4 som sagt, sant det ger vi ju definitivt feedback pa.

J. men det klart, det &r ju ni som supportar som kénner till supporterskaran béattre, men klubben har ju sakert koll pa
det, som vi har koll pd marknadsforingsteorier och sant dar, men det ar val ni som kanske har battre koll pa vilken
malgrupp som verkligen &r...

E. Precis, dar ar det ju s, dar har vi haft lite olika, lite ar ju hur mycket man ska kora pa det med Hisingen, det har ju
varit lite diskussioner fram och tillbaka, vi supportrar tycker ju att det &r en av de stérsta usparna vi har, om man
jamfor med, som med publik, sen ska ju sdgas ocksa att det &r, det kanske inte dr fragan, men jag tinkte pa det nar
jag gick hit att jag kan inte kanna att, kollar man pa andra klubbars marknadsféring, s kan jag kdnna som s att
GAIS’s ar vildigt mycket mer lekfull och formell sé, d4n vad Hackens dr, men jag tror att det beror pé att, dd ska man
komma ihdg att som det ar nu, rent ekonomiskt sett sé &r inte publik, det star inte och faller med om publik kommer
pa matcher for dom har sa himla bra sponsororganisation, och da kan jag ju d& kanna att supportrarnas inflytande, det
far ju stryka pa foten for att det ska se bra ut for sponsorer, de tanker att det funkar sa bra dr att vi, vart inflytande
végs ju hela tiden och det &r ju hela tiden intressen, och eftersom det funkar sa himla bra med sponsorer sa att, jag
menar att Hacken hade ju kunnat spela en sasong utan nagon publik alls, i langden ekonomiskt. Lite sa att, det &r ju
inte, skulle vi séga att supportrarna reser sig som en man och sdger att det har tycker vi inte &r bra, det &r annorlunda
&n om Bajen-fans gor det, dar publikintékterna &r en riktigt stor del av kakan liksom.

J. Det blir sé att ni far anpassa er lite efter vad dom...

E. Fast vi anpassar ju oss inte sa, eller tycker du jag sdger ndgot fel nu...?

R. Njae, jag forstar ju vad du menar, men jag tror ju att om vi skulle séga till s& skulle om nog verkligen lyssna, och i
synnerhet om det skulle vara nagot viktigt, att hér tycker vi det &r forjavligt, dd kommer dom att lyssna, sa...

E. Det har vil inte riktigt varit nét an...

W. Det virsta kanske var det med Let’s dance...

E. Ah, fast det har, det har av folk fortfarande varit lite syrliga kommentarer till Marcus d, s& det har han ju fattat
sddar. Men, du forstar dnda...?

R. Ja jag fattar...

E. Det &r ju inte den kniven mot strupen, eh, sa. Sen, jag menar det ar ju mycket dialog, man pratar ju med, sen &r ju
fragan, att jag har ju svart att se om det skulle vara ett lage dar jag tycker att vi har for mycket att saga till om, det
kommer ju aldrig hinda...

R. Né verkligen inte...

E. Sa att...

W. Spénnande... Ska se sd att vi inte, jag tdnker om ni behover ga, da &r det bara att séga till. Jag ténkte att man
skulle kunna avsluta med den fragan.

E. Nu kommer en hérd fraga pa slutet...

W. Nej nej...

E. Vi stod bakom dig pa ldktaren, har lite citat hér...” Haha...



W. Ja, va sa du d4? Haha... N4, men vi har ett citat, men det ar fran er hemsida.

E. Fran Hackens hemsida?

W. N4, fran Getingarna, tror jag... Eller vi skrev det hér for ndgon vecka sen. Det star sahér att ni vill formedla en
god gulsvart laktarkultur, vad &r det for er? Liksom, vad &r kdrnan i det?

E. Mm, det &r att... Alla ska kanna sig valkomna, och det sdger alla. Men det handlar konkret om att man ropar inte
“hora” till exempel, d& sdger man till, da séger jag till, sddér, det dr inte okej. Och jag menar, rasism, det far ju inte
forekomma. ..

R. Och dnnu mindre hos oss. Det far ju inte finnas nigonstans, men...

E. Sen sa ar det ju, vi har ju, dels den stdmningen som det ar nu &r bra liksom, och att det &r relativt fa, sa ar det

ju, vi har ju faktiskt mojlighet att paverka det ocksa, alltsa for att, det &r ju, ah, men jag kan tanka mig att du kan nog
komma ivag med att skrika mycket pa andra arenor i ett folkhav.

W. Typ Gamla Ullevi?

E. Typ Gamla Ullevi, &n vad du gér pa vara matcher, for du har alltid, du har alltid ndgon med inflytande runt dig, att
ah...

J. Jag ténker att det borde ldgga en bra grund, att ni &r ganska liten publik, eller ganska lite om man jamfér med
manga andra, men & andra sidan har man god insyn att paverka och ldgga grunden for, nar man val blir en storre
publikskara...

R. Absolut, s ér det ju...

E. N4 men vad &r annars god laktarkultur, eh, det &r ju det klassiska att man star upp, man skriker och gapar och
sjunger och klappar hander...

W. Man skapar atmosfar pa arenan...

E. Ah, en stéttande atmosfér liksom, och eh, vad ska man sdga mer...

R. N& men jag tror verkligen att det &r att man ska k&nna sig vdlkommen, att det &r, det &r ju som du sdger, att det
kan vara varan trademark faktiskt, du var ju inne pé det pa den fragan, att man har latt att bli tjenis med nagon nar
man gér pa Hacken, for man kan sta dar fem génger, och att man néimner personer vid namn. ..

E. N4 det gor liksom, att det &r ju ingen, det ar ju svart for oss att saga det, det &r inte en massiv svartkladd klick som
man inte vet...

W. Med huvor och eh...

E. Ja sana man inte vet vilka det 4r, alltsd, om man ska sdga sahar, jag tror att skillnaden &r att aker man, kanske
méanga i utkanten som vet vem jag ar eller du &r liksom, och da ser man ju da att jag star ju mitt bland dom, alltsa
sahar. Da ar det nog inte sa farliga individer, om du forstar vad jag menar. Det klart att det kan vara folk som &r
maskerade ocksd, men det ar anda skillnaden nar det ar uppblandat att dom liksom inte star for sig, liksom sahar, eh,
och sen ar det ju, det ar svart att sdga hur stamningen &r, men det ar valdigt sa har att, uppsluppen stamning i
klacken...

W. Det dr gott...?

E. Ja men det ar valdigt go stamning, det ar skojigt, och det skamtas och det ar liksom, ja men lite sa.

J. Det speglar val lite Hacken i stort ocks, nar dom trycker pa just det hir med rolig fotboll, som kopplas samman
ganska mycket med Hécken...

W. Och lika olika...

J. Att alla dr vilkomna...

R. Ja men, det ar, Gothia Cup &r ju sa klart ndgon form av, det hade inte funkat att vara dryga och harda, vad heter
det ut, liksom, att man uteldmnar vissa grupper nar man ar arrangor, eller om man. Jag menar, vi kanner ju ocksa
stolthet for Gothia Cup for det &r ju asgrymt. Och det &r, dar har man folk fran hela vérlden, och det ar ju bara
ungdomar.

J. Jag har tankt pa det, jag vet ju inte hur mycket Hécken vill synas som organisation i stort, som arrangér for Gothia
Cup. Eller hur mycket ser man vad Hacken star for pa ett sant evenemang?

R. Det &r, det har vi, eller har jag i alla fall klagat pd dom att dom har varit daliga pa det, och det var ju fér manga ar
sen i P& Sparet som, han Apelgren... Mikael Apelgren? Na...

E. Peter Apelgren

R. Peter Apelgren, precis. Eh, han fick ju fragan ”vilken klubb arrangerar Gothia Cup?” och det var ju typ i final och
han var ju liksom, han var duktigt allmanbildad, men kunde inte den frdgan. Och da tycker jag ju att man har failat
frén klubbens sida...



J. Ar inte han fran Goteborg med...?

R. Jo han &r fran Goteborg, visst

W. Spela finalen pa nya Rambergsvallen...

E. GOr dom det nu?

W. N4, det ir s4 hir att det kanske &r en tanke... Det kanske blir bittre stimning... Far ta det imorgon och se vad
dom sdger om nagot sant... Gott! Jag tror att vi...

J. Ganska fardiga nu va?

W. Om inte ni har ndgot mer om Hacken och marknadsféring, som ni kinner?

E & R. Njae... Inte direkt

W. For det kianns som for vi har fatt mycket, och kommer f& ut vildigt mycket av det... Jag trycker pa paus
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Respondenter: Joakim Fjallgard (F), Marknadsansvarig varumarke & merchandise IFK Goteborg samt Josefine van
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J: Om man borjar sa rakt upp och ner med forsta fragan da, vad ni tror ar drivande i att ga pa fotboll, vad gor att man
vill ga och kolla pa IFK Goteborgs matcher? Vad ar det for faktorer som spelar storst roll?

F: Mm, absolut... Ndmen en jéttestor del &r val klart att det &dr det sportsliga, hur det gar for laget 4r en mycket viktig
bidragande orsak. Likvil som... vissa gar dit for att man vill uppleva idrott live...

G: Precis...

F: Stamningen som finns p& Gamla Ullevi har jag skrivit, den ar ju helt unik, bland de bésta i Sverige. Manga gar ju
dit for att uppleva fothollen pa det viset. Sen ar ju klart att manga ar trogna, man gar dit for att Blavitt ar laget i
hjértat. Absolut. Aa, det tror jag &r de storsta delarna, varfér man &ar dar liksom.

G: Det ar i princip vad jag skrivit ocksa. Jag tror att manga goteborgare... eller ja ménga i hela landet &r ju typ: “jag
héller inte pa nagot lag supermycket, men haller jag pa ndgot lag s& ér det Blavitt”. S jag tror att bide den kiirnan vi
har, alltsa véra arskortsinnehavare och den mangd som anda gar i princip alltid nér vi spelar, de kommer ju att
komma for att det ar laget i deras hjarta. Sen har vi ju dem som gar pa evenemanget for att de kanske sympatiserar
med oss men aven framst gar for att det &r ett evenemang och en upplevelse i stort liksom. Det &r ju anda, i snitt forra
aret hade vi 14 300 personer som samlades pa ett och samma stalle liksom och da blir det ju ett tryck och en
upplevelse som inte gér att fa pa s& manga andra stallen.

W: Ar det en siffra ni & néjda med? Just 14 000?

G: Mmm, vi 6kade, fran 2014 till 2015 sa 6kade vi 3 000 drygt i publiksnitt och det berodde nog mycket pa att vi da
ledde Allsvenskan i 20 omgangar och vi slog i princip alla rekord som gér att sla forra aret. S& vi &r absolut ndjda
med forra sésongen.

J: Vad har ni for mal for arets sasong? Publikmassigt da?

G: Vi har ett nagot lagre mal an forra aret, men fortfarande ganska hogt mot tidigare ar, om man sager sa. Sen blir ju
jamforelsesiffrorna som vi har nu, det blir ett sa stort glapp fér om vi kollar liksom 2010 till 2012 s& kom vi vél 7a.
& sen efter det 3a, 2a, 2a.

F:Ja, 7a, 7a, 3a, 2a, 2a.

G: Ja, precis och det blir ett stort glapp, folk férvantar sig att vi ska vara uppe i toppen. Men forra &ret var ett extremt
ar dar vi slog i princip allt som gar att sla. S& det &r vi ndjda med.

F: Ja, ddr ser man ju just den har sportsliga biten.

G: Ja, precis vi behdver vara med i toppen!

F: Marginalsupportrarna som vi kallar dem, de som kanske gar en eller tva matcher per ar. De kanske nu gar fyra
eller fem matcher istallet nar det gar bra liksom.

G: Ja, det ser man ju i arskortsforsaljningen for i ar da. Vi borjade sélja arskort i oktober forra aret och sa séljer vi
anda fram till hemmapremiaren den 6e april. Vi har sélt knappt 8 000 arskort och forra aret som var ett rekordar da
salde vi 7027 arskort. Sa vi har okat mot forra aret och det ar ju framforallt for det sportsliga resultatet. Och nar vi far
bra sportsliga resultat da borjar publiken ldra sig att “jag kan inte g& och kopa biljett pa matchdagen till alla
matcher”. Da kdper de tidigare och det blir en positiv cykel.



F: Om vi fortsatter se pa forra aret dar sa var klacken forra aret slutsald 12 matcher va?

G: Ja, av 15.

F: Precis och da vet folk att for att fa plats maste man ha arskort. Det &r liksom det som &r haftigt med idrotten att
folk séljer folk och det sportsliga paverkar mycket. Ja och det som har varit innan paverkar valdigt mycket det aret
som kommer bade sportsligt och publikméssigt.

G: Ja, detta later helt konstigt men det bésta dr att komma 2a rent publikméssigt for da blir det “aa nu...”

W: En forvéantan?

G: Ja, att nu, nésta ar da liksom!

W: Just det, hur... eller mer; pushar ni folk att dra folk pa nagot sétt? Eller forstar ni vad jag menar? Pa ett mer
konkret satt?

G: Ja, eller tanker du att de hjalper till eller att de sprider det eller?

W: Ja, att ni pushar att typ: “Ta med era kompisar!”

G: Ja eller bade och. Det gor ju, det vi gor framforallt &r att vi skickar ut uppdateringar med hur mycket som &r salt
och sé vidare sen far ju det ett eget liv eller vad man ska séga. For vi har val 150 000 likes p& Facebook och 45 000
som féljer oss pa Instagram. Och nér de borjar tagga varandra i att “G1 vi kanske ska sikra biljett nu” och sidir. S4
det &r vl mer sa vi kort. Sen vissa matcher har vi kort att “ta med en vén” och skapat lite funktioner for
arskortsinnehavarna. Det ar nér vi har s& mycket arskort att om du sitter pé en speciell sektion och du har en viss
plats sa kanske det ar arskort runt dig sa da kanske det inte finns plats for din kompis som vill ga en specifik plats att
sitta bredvid dig. Sa vi har tagit fram en del funktioner och tjanster som gor att man ska kunna byta plats och sétta sig
med sin kompis nadgon annan stans. Sa du lamnar din arskortsplats for den specifika matchen och kan ga med din
kompis istallet da. Sa lite sant dar har vi gjort, att vi underlattar for arskortsinnehavarna.

F: Precis och &ven kraften i att... supportrar delar och drar med varandra, det ar ju den storsta
marknadsforingskraften som finns i en idrott egentligen, alltsa det kan du ju inte fa i ndgon annan form av att kopa
eller skapa sjalv. Det galler att fa den har massrérelsen att komma igang och det ar den storsta kraften som driver
folk i att g till arenorna.

G: Ja och dér &r ju Hammarby outstanding, faktiskt. De &r ju extremt bra pa det... eller de har fatt igdng vagen
liksom. Anders, en kollega till oss, sager ju det att det &r flera &rs arbete som ligger bakom att man fétt den har hypen
kring matcherna. Ja menar att ha mer publik &n de allsvenska klubbarna redan i Superettan, det ar helt sjukt
egentligen, det &r snyggt!

W: Kollar ni nagonting pd Hammarby dar da? Alltsa for att lara er eller liknande? Se och lara? Vad har de gjort som
vi kan ha?

G: Ja, bade och, alltsa vi jobbar valdigt olika. Vi ar valdigt metodiska och strukturella och liksom genomfor valdigt
mycket utvarderingar och uppféljningar pé det vi gor. De har kanske inte hunnit med alltsa fran superettan till
allsvenskan och daremellan. Men jag tror att de kommer att komma ifatt, alltsd uppféljningsmassigt och sadar. Sen ar
det vl klart att det finns enskilda projekt som de foljer upp men kanske inte langsiktigt sadar. Sa vi tittar men anda
kanske inte.

W: Just det, grymt!... Aa... det var vl egentligen nésta frdga med... hur ni arbetar for att locka mer folk till matcher
det har vi kunnat komma runt lite nu. Men #r det kanske. .. Kanaler... PR, ads,sociala medier eller si... Har ni nagot
system dar? Eller vad ar ert tank kring att anvanda de olika véagarna till att nd publiken?

G: Ja, det &r val egentligen forst i &r som vi gatt ifrdn det har riktigt traditionella annons i tidningsstuket och gatt mot
mer sociala medier, att vi skapar mer eget innehall. Den har som vi da har med Football Addicts, att vi skapar mer
innehall sjalva. Later det leva pa det sattet. Jobbar mer med att kdpa annonser pa facebook och sadér.

F: Ja, sociala medier kan man val férst och framst séga det generellt att idrottsklubbar har vl inte det jattestora
marknadsforingsbudget. Om man jamfor med foretag som omséatter 120 miljoner sa har de oftast en mycket stérre
marknadsforingspeng, vi har val en ganska liten marknadsféringspeng men det tror jag manga generellt
idrottsklubbar har. S& vad gér man mest effektivt liksom? Sociala medier 4r ju framst for att locka och engagera
mycket foljare liksom. Dér ar det fortfarande intressant att dela och kolla p& Blavitt via facebook, instagram och
twitter men mycket annat dar har blivit uttjatat. Det som vi gjort mer i &r &r mer en strategi. Gentemot tidigare ar dar
vi delat allt i alla kanaler forsoker vi nu mer dela lite olika i olika kanaler for att man ska félja Blavitt Gverallt d& och
da f& maximal...

G: For att skapa varde i alla kanaler.



F: Ja, for att inte missa nagonting! Dar igenom fa ut annu mer material och f& &nnu mer delningar och sa for att pa sa
sdtt sd... Sen dr det vdl mer att vi gor for att locka publik till matcherna och sa det ar dven att evenemangen som
Josefine ansvarar for att de ska bli &nnu béttre, allt fran service med biljetter och att komma in till allt sant utvérderas
hela, hela tiden. Det far inte vara ett hinder att det tar en kvart att koa for att komma in eller att mobilbiljetterna
knolar, utan séna saker ar jatteviktiga sa att det inte blir barriarer for att komma till arenan. | arenan ska allt funka!
Servicen i arenan &r jatteviktigt! Allt ifran hur manga kiosker det finns till och sant dér. Det ar ju viktigare an man
tror.

W: Yes, ja for vi var hos BK Hicken tidigare och visst &r det sa att ni ocksa har... eller née... ni har omférhandlat ert
avtal med GotEvent sd att det ar ni som styr?

G: Mmm... inte kioskerna men vi hyr ju arenan och sa dger vi vid véra matcher sa att vi har mer tillgang till loger till
exempel och att vi har mer tillgang till arenareklamen alltsa de hér reklamskyltarna som &r runt om. Pa de som &r
narmast plan och sant dar. Men kioskrattigheterna har fortfarande Rasta och det har dem i atta ar till. Dar har inte vi
nagonting egentligen. Sen har vi ju siklart regelbundna méten och uppfoljningar si att véra besokare. .. skiter ju i...
om det &r vi eller Rasta eller GotEvent som 6ppnar grinden eller driver kiosken for de gar ju pé varan match. Att det
maste funka liksom! Exempelvis kioskernas utbud att det ex finns alternativ for vegetarianer och att nagot for nagon
som inte &ter flaskkott... det maste fungera! det méste finnas ndgot for alla. Sen &r det ju sa att det r vérat
evenemang aven om vi hyr arenan. Sa det ar varan uppgift att med varan match se till att allt fungerar oavsett vem
som levererar det.

F: Dér &r ju vi, alltsa valdigt duktiga pa just evenemangsdelen. Alltsa vi far valdigt mycket berom fran delegater i allt
fran sékerhet till service... men sen ar det ju att det kan utvecklas hela tiden... det vet man ju sjdlv att om man gar
nagonstans och saker inte funkar... da blir man ju trétt direkt... Ja, framforallt de har “marginalarna” som vi kallar
dem som gar kanske hogst tre matcher per sdsong att de blir lite “Née, det har var inget kul!”

J: Ja, for jag antar att ni vill ha det sa att de lockas tillbaka av den sportsliga upplevelsen, snarare att man ska haka
upp sig pa att det var jobbigt med en biljett eller att det tog tid att ta sig in.

G: Ja, sen ar det val att i och med att vi saljer idrott s& kan vi ju aldrig garantera att det ena eller det andra laget
vinner och att vi vinner eller att Tobbe gor 7 mal eller sa... Det gar ju inte! Men det vi kan garantera &r ju att sjélva
arenaupplevelsen blir bra! Att det finns ndgot for alla, en plats for alla... Att vi kanske inte vann men att de hade en
véldigt trevlig upplevelse i alla fall! Stimningen var bra, det funkade att gé in, korven var OK... osv...

F: Precis och om du ex kor en konsert kan du ju garantera lite vad som hander, det kan du ju inte med sport.

G: Precis och det ar ju ockséa det som gor att idrott ar unikt och det som gor att darfor manga av oss som jobbar
héruppe tycker &r véldigt roligt... att det &r svart eller vitt liksom...

W: Ja, det &r vl det vi hittat ndr vi grottat ner 0ss i de hér teorierna och bdckerna som finns att just spdnningen, att
det kanske ar det man ska betona nér man marknadsfor sport.

F: Ja, upplevelsen! Upplevelsen och kanslan att vara dar! Det ar ju i alla fall en ny spelare och en klack som ar
fanatisk och sadar da ar det ju grymt.

W: Ja, da antar jag att ni har en ganska bra dialog med dem eftersom de 4r en ganska stor del av det ni erbjuder?

G: Ja, vi har ju Anders, véran SLO... som jobbar stenhart med det... Han har ju extremt mycket kontakt med att hur
vi ska gora sa att det blir s& bra som majligt egentligen. L4gga grunden for de forutséttningar som de behéver for att
skapa stimningen. For sa &r det ju, att det &r liksom inte vi som kan ga upp och bara “Skrik nu!”

F: Ja, for SLO vet ni vad det &r eller?

W: Ja, lite koll pé det... nagot slags supporterfackorganisation?

G: Ja, typ supporterombudsman kan man séga.

F: Ja, alla elitklubbar maste ha det sa att det ar val egentligen lanken mellan supportrarna och klubben kan man val
sdga. Anders ar med pa alla matcher, han ar p kommandobryggan och bland alla supportrar sé att om det &r nagot
som de vill sdga sé dr liksom Anders den som... Han kommer liksom fran supportervirlden sa ja...

W: Han &r en lank dar?

F: Ja, och det har ju alla elitklubbar och de &r jatteviktiga liksom for klacken... Supportrarna vill oftast, generellt, vill
inte bli styrda alltfor mycket utan kanske att de vill ha en viss frihet.

G: Mmm. Fér det handlar ju ocksi om det... som frigan hir med att mer om hur vi skapar dialog 4r vél mer att vi da
inte tidigare har lyckats ta tillvara pé de krafterna som finns dérute. Att det finns folk som vill géra nagot, de vill inte
bara gé och se pd Blavitt och sen ga hem sé att de vill gora ndgot mer “hands-on” liksom sé att dér ar ju Anders
véldigt viktig for att styra upp de initiativen liksom! Vi hade hér nere, i februari, att supportrar satt och ringde andra



supportrar for att de inte hade férnyat sina arskort &nnu. Och séhér... padminde om att... glom inte att ga pd matchen
och fornya ditt arskort liksom... D4 salde vi ju liksom 120 kort for att folk satt har nere och var inbitna och ville
bidra ideellt i klubben! De ringer runt liksom fran sina egna telefoner och det har val kanske inte vi lyckats ta
tillvara pa innan och det kan vi ju gora nu pa ett visst sétt i och med att Anders ar liksom spindeln i natet och kan ta
upp saker som ar viktiga. Anders &r &ven med i bortaresor och styr upp dessa med att supportrar kan samlas innan
match och hur tar vi oss fran... Aamen som nu vid AIK-matchen s var de ju vid ett torg dar SL-bussar kunde plocka
upp dem och sé och ses innan och ta sig ut pa ett vettigt satt sd han ar ju superviktig!

F: Det 4r en jatteviktig del, en av de storsta framgangsfaktorer for idrottsklubbar generellt att liksom fa med sig de
supportrarna, som Hammarby lyckats med pa manga ar, det ar en kraft! De ar passionerade liksom! Far man den
kraften emot sig sa dr det ndstan omvént att sa...

W: Ja och det &r svart att ha den for ett vanligt foretag? Det ar inte alls samma?

F: Nej, nej, inte alls samma sen ar det vél klart att det finns vissa fanatiker men... nde, inte alls samma!

W: Just det, sen tankte jag dven pa, vad ni tror &r nycklar i att bygga upp den har supporterskaran?

F: Ndmen en jattestor sak, den viktigaste delen ar kommunikation, at bada hall liksom, att vi lyssnar och sa det ar
grunden.

G: Fatill 6msesidig respekt liksom! Sen &r det ju att f& en grund i antalet supportrar. Sportslig framgang over sikt!
Nagonstans sé spelar det liksom ingen roll att ndgonstans s& maste du ha vunnit eller vart stor. Jag menar Hammarby
var ju jattebra under 70-talet och hade sin sambafotholl och sédar, sa de har ju ocksa haft en sportslig grund liksom.
Sa de har ju dven de haft en sportslig grund och vi har ju varat fran 80-talet och 90 dar vi var bra och spelade
Champions League och sént dar! Sen &r vil att nér vi inte haft sportslig framgéng pé ett par ar da... vi tog ju SM-
guld forra gangen 2007 det &r liksom nio ar sedan. Sen var vi forra sasongen liksom borta fran racet ganska tidigt
aret innan nar det stod klart att Malmo skulle vinna. Sa att komma tillbaka till det att det sportsliga gar bra och att det
&r ett g6 kring foreningen, det ar jatteviktigt!

J: Ar det ndgot man kénner press av? Som marknadsforare? Alltsa spelarna kanner val press att man ska leverera
men organisationsmassigt att man inte ska tappa den hér platsen man har?

F: Ja, vi kan ju inte paverka det... men sen r ju att alla som jobbar inom foreningen, allt ifrdn kokspersonal till
fyscoach till eller ja, vi hér. Det &r att skapa de optimala forutsattningarna for spelarna att prestera liksom. Det ar det
enda vi kan gora egentligen. Sen ar det upp till spelarna att spela pa planen. Pressen kan nog vara att man mer har en
kansla av att man inte kan paverka om man kommer fran typ, detaljhandeln som jag gor, dar vet man att man alltid
kan paverka din forsaljning och intakt genom marknadsforing, produkter och pris. Det kan vi gora till viss del har
men det ar ocksa nagonting darute som inte gar att paverka. Det ar liksom det som ar tjusningen.

G: Ja for vi kan jobba hur hart som helst med det vi kan géra. Alltsa det omkring liggande med att salja biljetter,
arskort och sadar. Men sen de sista 20, 30 procenten i vissa fall, de kommer inte att handa om inte det hander pa
grasmattan. Det &r svart, det galler att hitta en balans dér. Det tror jag gor att manga inte kan jobba med det liksom
att fast vi, vi jobbar hur hart som helst s& hander det inte och nar det val hander sé &r det helt galet. Sen blir det ocksa
sadar att vi som sitter med biljetter och arskort. Vi for publikrekryteringen far ju nastan jobba hardare nar det inte gar
bra, for att vara mer kreativa och hitta mer sétt for att fa folk att vilja ga p& vara matcher liksom. Aven om vi inte
spelar bra. A sélja en produkt som kanske inte &r liksom superkul alla gdnger.

F: Ja, och om man vénder pa det, det ar svart for det finns vissa lag i Allsvenskan som ligger fran mitten och nerdt
och alltid gor det. Det ar klart att det ar en jatteutmaning for dem att kunna fa en publik. Likval som vi &r sarbara om
inte vi kommer till toppen for da ar det mycket publik som forsvinner direkt.

G: Sen i och med att det ar i en stor stad dar andra lag ocksa kan prestera i andra sporter, typ hockeyn och det
kommer stora konserter och det finns mycket annat som konkurrerar med det vi forsoker sélja. Vi har ju det ocksa
svérare pa det sittet. Vi har andra utmaningar egentligen. Lag som kommer fran mindre stallen kanske inte kan
komma upp i den volymen men inte sa stor konkurrens, pa bade foretag och privatsida med partners etc.

W: For just det hir med konkurrenter... vad tror ni om IFK Géteborg och live-matchens attraktionskraft i framtiden
med mojligheter och sadar. Vad tror ni? Kommer det fortfarande vara en stark upplevelse? Eller attraktiv upplevelse
sd att inte liksom folk hellre vill sitta hemma och kolla pA Messi och Ronaldo.

F: Jag tror att den kommer vara annu starkare an vad den ar nu. Eller liksom att Allsvenskan generellt, det skrivs
mer, det visas mer p& TV och s&dar. Det bidrar till att man vill gé live ocksd. Aven om det &r klart att det blir en hype
med mycket Stockholmslag och sadér. Jag tror absolut att Allsvenskan har en positiv framtid publikmassigt, absolut!



G. Det 6kar ju ocksa antalet publik, vi fick mail om det idag va? Fran SEF, svensk elitfotboll, att vi, dom har
inledande omgangarna ar det mer publik &n forra aret, och forra aret slog vi ju rekord. Med néstan 3 miljoner
besokare. Sa att, jag tror ocksa att den kommer vara vaéldigt stark, men om man ska kolla som for var del eh, ner pa
ah, klubbnivd om man sager sa, sa har vi ju inte optimala forutséttningar i dagslaget med var kara arena. Den &r ju
bra pa s sétt att det ar en fotbollsarena s att du kommer valdigt nara, enkelt for oss pa sa satt att kunna sélja biljetter
eftersom du far en bra upplevelse var du 4n sitter pa arenan, du kommer nara och kdnner stamningen och trycket,
men Kruxet ar ju att, den &r sju &r gammal nu, och den har kanske inte investerats i s3 mycket som det kanske hade
behdvts, vi har ju inget, ah, som vi har pratat om, den &r ju ganska Iag kapacitet om man ser till stormatcherna, som
nu till Malmo sa kan vi silja max 17500 biljetter, och tanken nar den byggdes var att vi skulle kunna sélja 19000
biljetter. Eh, och om man ser till forra aret nér vi hade sant enormt publiktryck s hade vi ju kunnat sélja mycket
mycket mer, men hoppet da att alternativet for oss &r ju da att flytta till stora Ullevi, vilket inte ar optimalt om man
ser till hur vi forsoker lara var publik om att biljetterna kan ta slut, den &r helt enkelt for stor. Och vi byter fran var
hemmaarena, som &r en ganska stor del av upplevelsen. Eh, vi har logistiken &r inte helt optimal var entréer och
biljettkassor ar placerade, vi har inget wi-fi i dagslaget, ljudet ar battre, men inte optimalt, och vi har ju ocksa
skakningsproblematik.

J. Just det, men det har det vél varit sen den invigdes egentligen va?

G. Ja, darfor sa ar ju, vi har ju de tre dversta raderna pé klacken ar ju ett plank i dagslaget, vi har minskat kapaciteten
dar uppe. Och dven nér vi har stormatcher s& behovs sakerhetszoner a sadéar, sd dar forsvinner ju en del kapacitet, s&
kapaciteten ar inte optimal och den &r inte, arenan &r inte optimal kort och gott. Man ser ju ocksa pa Malmé som har
en hel klacksektion, pa hela kortsidan...

W. Som inte &r delad?

G. Precis, vi har ju tva etage idag, och det marker vi ju pa matcher nar vi har salt alla sittplatser férutom
bortasektionen och nedre staplats, det ar varan billigaste sektion, da stannar forsaljningen av, for da vill man inte sta
dar, da sitter man hellre hemma eller gar ut och kékar och sadar. Sa den &r, ah det ar en utmaning och i och med att vi
ska skapa sa bra forutsattningar som méjligt och konkurrera med live-upplevelsen sé &r den inte optimal. Och det ser
man ju ocksa pa dvriga evenemang, att dom som kommer vill ju va med liksom, det har ju vi pratat om i flera ar, att
publiken ska kunna rosta fram musik, och ja dom ska kunna résta fram matchens lirare och kunna vara med och delta
pa ett annat satt i evenemanget, att f& matchprogram och kunna se hdjdpunkter i telefonen... Vi star ju lite still dir
eftersom vi inte har riktiga forutsattningar i dagslaget. Och jamfér man da med som Tele2 och Friends o sadar sa ar
dom ju valdigt mycket battre, och modernare for evenemangsbesdkaren sett. Med kiosker och alltihop, den &r liksom
lite ihoptryckt, hehe. Verkligen.

F. Men absolut, det & mycket, men jag kanner ju inte att vi har konkurrens fran Tv, liksom, née. Eller det har vi ju,
men det finns ju andra grejer som &r storre utmaningar som att kunna fa in mer manniskor.

W. Vad var det mer jag tankte pa... Jo, dels det du sa med att komma narmare IFK, med appen o ah, tror ni att det
har en del med att ni ser en identitet, att manniskor ska fa en identitetsdel av IFK, att IFK blir en del av mig sjalv och
darfor gar jag? Eller vad ska man séga, ett slags varumérke med tydlig image som kan, &r det ndgot som kan locka
publik?

G. Jo men det kan det val vara, pa satt och vis. Sen handlar det ocksa om att ge dom som redan &r fralsta, &nnu mer,
och skapa, ja men skapa innehall liksom, som vi kan skapa PR av, eller ah. For det &r ju nar dom i truppen som
bjuder pa sig sjalva sa blir ju det ibland, PR, som dé liksom gér vidare, sen &r ju ocksa just den appen, Blavitt inifran,
just ett satt att pa sikt ytterligare bli en intakt till foreningen, men den ar ju framforallt identitetsbyggande, sé som jag
tycker i alla fall. Sen har ju du suttit med den...

F. Jo men det ar det ju, den &r ju, dels dom som &r blavita, dom vill ju bara mer och mer, det &r ju det sociala som ar
sd. Sen aven, och det &r ju en grej som &r, inte en, om man séger hot mot framtiden, det ar ju ménga &r bort. Men det
ar ju en viktig grej att f& med sig allts, rekrytera de nya blavita, de har yngre, att fa kidsen att hélla pa blavitt och
gilla Hysén lika mycket som Zlatan. Men det ar ju ménga &r bort. Men generationsvaxlingen dar ar ju jatteviktig, att
man fortfarande héller Allsvenskan lite cool for dom yngre och dé kan ju det har med appar, d& méste man ju hinga
med o se vad dom vill ha och sadar, vissa kanske inte ens har facebook och séna grejer. Dar ar det ju jattevikitgt att
man bygger varumarket lite coolt, nd men sa att kidsen, att det dom fér fran Barcelona ska dom nastan kunna fa fran
IFK med, ah. Appar och information, spelarna blir, ar liksom héftiga spelare...

G. Idoliserade liksom...



F. Det tror jag, att man ska fa varumarket mot yngre tror jag &r viktigare an kanske mot dom som typ &r 30 ar som,
dom kanske bara vill ha tradition, men att bygga varumarket mot yngre blir jatteviktigt. Det &r ju pa lang sikt.

G. Men det &r ju s3, har du valt lag nar du &r liten sa byter du ju inte. Det ska mycket till for att man ska byta lag helt,
det gor man ju inte. Sen kan du kanske addera nagot lag, men man byter ju inte. Det ar ju inte sa att du héller pa
GAIS hela din uppvéxt och sen ”nd men jag tror jag ska hélla pa blavitt...”

F. Just det hér att fa... Det ser ju de yngre killarna, yngre spelare, vi hade ju som Sam och nu har vi Engvall, om du
frgar en ung kille si séiger dom ju honom... Vissa siger ju Hysén men det &r ju for att pappa har sagt det. Sa det ar
ju viktigt for oss att ha unga spelare, som PaKa om han slar ut s& kommer han bli en favorit for att han ar en teknisk
spelare liksom. Sa sant ar ju viktigt just i ett varumarkesbyggande, for generationer som kommer, tror jag.

W. Jag bara fick en tanke dér, det ni sa om att idolisera era stjarnor, &r det mer inriktat mot det eller &r det typ att
supportrarna ska bli polare med stjarnorna, na men Hysén det &r ju en kille jag ser pa stan, han &r ju go att hdnga
med.

G. Det &r val bade och egentligen, kamratgarden som, och IFK Gbg som helhet ar ju, kamratgarden har ju legat har
sedan -61 och byggdes 2012, och innan den byggdes om sa var det ju séhar, att det var ganska 6ppet, folk kom och
gick och det var fika, man va lite tjenis och sa liksom, men sen, jag tror, dom &r ju ganska att dom bjuder ju ganska
mycket pa sig sjélva truppen, och autografskrivningar och s, s jag tror inte det ena behdver utesluta det andra, utan
det, nd...

F. Jag tror det, att for IFK Gbg som anda ar en klubb som &r, det vill ju alla klubbar, men vi har mycket supportrar
och sahdr, att spelarna ar tillgangliga att man kan fa en autograf pa gatan eller att man far komma forbi hér, det
skapar ju den har idolgrejen tror jag, for oss, det ar nog bra om det ar tvart om, att man vagar ga fram till Hysén pa
gatan, an att man inte vagar ga fram for att han ar for mycket stjarna liksom. Da tror jag att, for oss tror jag att det ar
viktigare att skapa en nérhet och att man visar sig bland andra sen liksom...

G. Ja, for kamratskap ar ju &nda ett av vara véardeord, sa det ar ju jatteviktigt for oss.

F. Och ibland, kan det ju kanske vara sa att om man besoker en skola eller sadar, att man har med de lite mer
rutinerade spelarna, men ibland &r det néstan béttre att ha med, ah de yngre, men han ”4r ju nagra ar dldre 4n mig”
och att man kanske ser dom som de stora stjarnorna, de vet kanske inte riktigt vilka de &ldre 4r och sadar. Men jag
tror att det &r viktigt, att spelarna ar tillgangliga, och det & dom. Till en viss gréns.

G. Ja men som igar s& hade vi tva skolklasser hir pa 60 barn som hade rundvandring och sa skrev dom autografer
efterat...

W. Med stora dgon...?7

G. Ja precis, na sé att som Jocke sager, det ar jatteviktigt att dom anda ar 6ppna.

F. Aven som manga, som jag upplever det, manga har ju shér, dom, och framforallt vara danska spelare, dom har ju
instagram och sadar och dom har 6ppna konton och sahér, det ser man ju, det ar véldigt manga som féljer dom, sant
ar ju viktigt aven for IFK Gbg att spelarna, for da 4r man inte stjarna, men man &r anda nagot som unga kan félja och
man fér se bilder & s&dar, det &r jatteviktigt.

G. Det 4r ju att deras personliga varumarken ocksa blir starka att ah, ja s& att man far de har fixstjarnorna och sé
ocksd, dven om det inte kanske ar ndgon som inte alltid spelar eller sddar. Men ta Smedberg-Dalence till exempel,
han ar jattepoppis just for att han ar sa tillganglig, och verkligen 6ppen och omtianksam, men han kanske inte alltid
spelar och det &r inte han som gér mest mal, men folk upplever honom &nda som en idol liksom.

F. N4, det &r viktigt, laget och spelarna ar viktigt for IFK Gbg liksom och att na ut till yngre liksom och bygga
varumérke.

W. Just det bra, nd men nu har en halvtimme néstan gatt... 34.25

G. Nd men det ar ingen fara...

F. Vi kan ta en halvtimme till om det behovs...

W. Va bra... Jag tinkte, den hér fragan kanske inte stod med men vi kom, vi hade samtal med Hécken i morse, sa
kom vi fram till, eller sa funderade vi lite med modeller och strategier, vi som kommer fran skolan. Anvénder ni
sana, satter ut planer, anvander liksom dokument, som med 5P, SWOT -analyser och sdna saker?

G. Vi gor SWOT-analyser en gang infor varje ar, infor varje sasong, i augusti brukar vi gora det. Det blir ju under
pagaende ar men anda infor nasta ar, i och med att vi borjar slja arskorten i oktober innan sasongen &r slut. Da
maste vi ju paborja det i princip i augusti. Sa da gor vi en SWOT-analys och sa foljer vi upp den I6pande under éret
for, utifran SWOT -analysen plockar vi ut olika eh, vad heter det, fokusomraden. Dar vi dé har en projektagare kan
man saga sa far man massa uppgifter under det da, som vi da foljer upp, sa att vi arbetar ganska tydligt med det. Sen



infor respektive match sa har vi alltid ett infor-matchen-mote dar vi gar igenom i princip allt som gar kring matchen,
vad hander pa evenemangsomradet utanfor och infor match, och har supprortrarna nan samling, hur ar det i shopen,
sakerhet, ah rubbet. Sen ar det ett, efter-matchen méte dar vi diskuterar hur det gick, dar vi gar igenom allt igen kort
och gott. Dar har vi ett dokument dar vi fyller i allt fran vad ar det for vader tre dagar fore match, och nerrakning
framat, alla biljetterbjudanden, biljettforsaljning dag for dag, eh, ocksa tre dagar fore, ja, vilka dagar, tabellage,
stimningsbetyg och sadar. Vi har ju en ganska fokuserat pa det dar, vilket dr ganska skont...

F. Det ar ju inte supervetenskapligt men...

G. Det ér ju bara uppfoljningsméssigt liksom...

F. Det ar ju ocksa, vi jobbar ocksd med, ar det I6pande, det dar med publikundersokningarna?

G. Ja vi gor publikundersdkningar, som genomfors... Som ér efter varje match, och da ringer vi, eller vi, ett bolag
som heter Detecto, till biljettkdpare efter varje match och stéller ett gang fragor om allt mgjligt, och sen &r dven mail-
ledes till arskortsinnehavare och da delar vi upp det pa familj och Gvriga sektioner om man séger sa, och da far vi det
halvarsvis och 6ver hela aret, och den anvander vi nar vi sitter och gor utvéarderingar av SWOT och
forberedelsearbete.

J. Jag tanker nar man forsoker fa asikter och sa fran fans, lagger det mycket grund for just det har med
malgruppssegmentering, hur man marknadsfor till olika grupper beroende olika engagerade fans &r, vilket stadie man
ar, barnfamiljer, hur man far med dom och vanligt folk?

G. Ja bade och, vi har ju en ganska tydlig indelning om man séger s4, jag tog med dom hér...

F. Léktarkonceptet.

G. Som vi arbetar med idag, det hér ar ju vara arskort, eh, men det funkar ju pd samma satt pd matcher ocksa. Och da
har vi ju familjelaktare, som vi har hér borta, i kurvan. Och dér gar man ju, dar maste man ga vuxen och barn
tillsammans, och som barn raknas 4-15 ar, dar &r ju mycket idolisering, och ah, snittaldern pa barnen ar mellan 8-12,
sd dom ar valdigt, dar ar det ju mycket mer ansiktsmalning, Leo, och hoppborgar och ah, lite autografskrivning a
sd... Sen har vi hiir pA K1 och K2, s har vi young fellows som ir ett liktarkoncept dir 9-15-dringar gar sjalva pa
matcherna, mamma och pappa far inte félja med. Eh, det ar varan miniklack, och dar ar ju ocksa idolisering, men dar
ar ju snarare pa hela upplevelsen, pa familjelaktaren &r man ju kanske inte lika beroende av fotbollen som man &r pa
youngfellows da, dar har vi traffar utdver matcherna sa, vi har en kickoff dar vi kollar pa en bortamatch, vi aker pé&
en bortamatch, 100 barn brukar vi &ka. D& far inte heller mamma och pappa hanga med. Det &r bara barn. Tifo-traff
dar vi malar flaggor...

F. Vérdar och sé dér som har foréldrars telefonnummer och sédar... Det &r ju for att slussa in barn, som thycker att
ah vi vill gé sjdlva, pinsamt om mamma &r med, men dndé kanske inte &r redo att gé sjdlva... Och mammorna vet att
det finns ndgon som tar hand om dom o sa.

G. Dar far dom skriva pa kontrakt kring vad man far och inte far gora, sa dar &r ocksa var sétt att liksom skicka med
barn vad som ar en positiv support pa flera sitt, alltsd vi &r inte dar for att svara, vi buar inte, utan vi &r bara dar for
att heja pa vart eget lag, och lite sadar. Sen har vi kommandobryggan d&, det 4r den som ar pa bilden dar, 6vre etage.
Eh, och sen har vi levande sittplats som &r har borta i kurvan, och dom har ju bar och DJ och dom som &r kanske lite
for gamla for att sta pd kommandobryggan...

F. 18-arsgréns...

G. Precis. Sa dom har ju, dar &r det ju mer gemenskap och upplevelsen i 6vrigt dd med kompisar och s4...

F. Typ BB-podd-gubbarna sitter ju dar...

G. Ah, dom &r ju har mycket. Har &r det ju s& mer fokus pa verbalt och visuellt stod, snarare an, sen blir ju
gemenskapen en jattestor del, det ar det ju for alla, men mm. Sen &r det ju vanlig sittplats och sadar, s& tanken &r ju
att det ska finnas ndgonstans for alla att sitta, och att det ska finnas biljettpriser som ska passa alla. Sa varan billigaste
biljett for en vuxen, kostar 140 kronor, och gar upp till 330 som &r p& mittlinjen, och sadar. Vi jobbar ganska, eller vi
segmenterar ganska mycket. Nu har vi ju ocksa séhdr, att vi séljer I6shiljetter i manga koncept. Sen Kor vi ju de hér
klassiska lag- och foreningserbjudanden. Olika kundklubbar, och sadar.

F. Det &r ocksa ndgonting som gor, niar man florerar?!?! Har, mindre attraktiva matcher, ni hade till och med namnt
lag och séhér, hér gar vi kanske ut mer med lagbiljetter, gé ut till foreningar och skolor, gor erbjudande med Let’s
deal och sahar, for att fa manniskor att komma pa den har forsta matchen och sen bli kvar da. Det jobbar vi ju valdigt
mycket med.

J. D4 kanske inte det blir vinstsyfte just i den principen i att fa fler att gé...



F. N4, vi har ju hela tiden snitt, ett snittnetto, eller for att fa snittpriser, for att fa ihop det pa sista raden om man
sager.

G. Men sen &r ju ocksa mycket att erbjudandena genomfors tidigt, sa dar sitter vi nu och ser pa sommarens matcher,
och ser vad vi ska gora for erbjudande dar, ocksa for att vi ska kunna sélja manga biljetter via erbjudandena sa att
kommer man sent, nar vi faktiskt ser att vi har fatt upp siffran ganska hogt, att da koper till ordinarie pris istallet, sa
att man inte har erbjudanden hela vagen fram till matchdagen utan att man gor det tidigt.

W. Just det...

F. Sen ndr man riktar det dr, sd ar det ndgot med det har med sociala medier, pa sikt kanske jobba annu mer med
CRM, annu tydligare jobba riktat och sa &n vi gor idag, med mailutskick och sahar, sa det finns tydligt, att de som
vill kopa i klacken vad vill dom ha for bilder eller filmer i nat mail, det jobbar vi ju inte jattemycket idag men det &r
viktigt 1 framtiden att man kénner att, ”vad vill jag uppleva nér jag &r dér?”, vill jag ha en klack som hoppar eller vill
jag ha ett barnhav liksom, sa det tror jag &r viktigt att bygga for framtiden.

G. Sen skickar vi ju alltid mail infor match till alla arskortsinnehavare dar vi skickar allman info om foreningen och
sadant som &r specifikt for just den matchen. Sen skickar vi ju till alla biljettkopare ocksa for att informera om sahar
funkar det, att har hdmtar du din biljett om du inte har gjort det, kom i tid osv. Ah, for att det ska bli en trevligare
upplevelse...

F. Just det hir aterigen, upplevelsen liksom... att f& mail om att du ska g in dér, eller kom i tid, och sa. Det ér ju,
ah...

G. Sen skickar vi ju till alla dagen efter match, sahar, tack for igar och hej och ha, och sa ar det lite allman text, om vi
vinner &r det vildigt glatt, annars &r det...

F. ”Nu tar vi nya tag”...

G. Och sen har vi info om de kommande matcherna, att de kan kopa, vi ska minska antalet klick for att na kop...

W. Just det...

J. Intressant...

W. Jag tror vi 4r...

J. Har fétt med ganska 6vergripande tror jag...

W. Vi ar nog vildigt néjda, det & om ni kdnner sa har, att ni har ndgon wising-bild eller fraga sadar, dar vi har tankt
helt uppét viggarna galet...? Sa &r det bara att sdga till...

F. Vi har nog gatt igenom det mesta tror jag...

G. Det &r egentligen bara den har hur vi lockar relativt ointresserade méanniskor, att ga. For det gor vi kanske inte sa
mycket... Det &r ju erbjudande da tillexempel...

F. Na men det &r, dels att man inte vagar att ta steget for att komma hit, eller att man &r precis kommit till Sverige
eller Goteborg, att man kanske kdnner sig oséker och sédar i vissa delar, eh, dér férsoker vi ju...

G. Men sen &r det ju, for véar del som &nda ar, som vi sa innan som har en stor del sympatisorer, sdna har
guldkornsbestékare som vi kallar dom, som gar kanske en, eller som gick Kalmar-matchen nu tillexempel i histas nar
vi kunde sékra guldet, eller derbyna mot GAIS, dom gér kanske en, max tvd matcher pa ett ar. Att 6ka dom upp till
och gé 3-5 matcher istillet, och helst di ndgon av dom mindre intressanta tillexempel. Eller mindre attraktiva. ..
Snarare an att hitta dom som aldrig har gétt, for resursmassigt och resultatmassigt, sa ar ju dom som ar inne béttre.
Annars blir det ju sdhér brett, snarare &n att...

F. Det ar ju liten en trappa, att de som kanske gar, koper I6sbiljett 6-7 matcher, att fa dom att kopa arskort i nasta
steg, sa det finns ju hela tiden sna, dar man liksom kan putta uppat, att hitta det &r ju valdigt viktigt. Det ar ju som
Josefine sa dar, det &r skillnad om vi gor sdna har staplar, om vi liksom har étta, atta och ett halvt tusen nér vi borjar
salja, &n om vi har fem dar, det klart att arskorten &r viktiga ur minga synpunkter. ..

J. Har ni nagra siffror pa det hur stor andel av arskortsinnehavarna som kommer Gver en sésong?

G. Vi har haft eh, vi skickar ju ut en gava till dom som gar pa alla matcher...

F. 100%, man far en pin och det finns sana som samlar pa sdna och sdhdr. ..

G. Sa forra aret hade vi 1400 av 7000 tror jag som var pa alla matcher och sen gar det ju nerat... Sen finns det ju
sdna som gar typ en match, det finns ju sdna som inte ens hamtar ut sitt kort. Folk som tycker att da har dom stéttat
liksom, s& dom kan siga att du kan slippa upp min plats igen, for jag ska &nd4 inte g&. Det finns ju ocksé... Men
dom 4r ju ganska fa.

F. Och procenten ar ju ocksa lite sdhar, om vi liksom &r med i guldracet hela véagen, eller om vi efter sommaren, gud
forbjude skulle forlora tre matcher pa raken, da paverkar det ju ocksa extremt mycket arskortsinnehavarna, for



manga av arskortsinnehavarna har ju ocksa Cmore-paket och sa, for dom féljer ju ofta bortamatchen, och da blir ju
dom ocksa ”ah men vi kommer ju dnda inte vinna guldet, da sitter jag hemma i soffan da”, sa det sportsliga paverkar
ju @ven ocksa arskortsinnehavare mer dn vad man kanske tror ocksa. ..

G. Sen har man ju begransat med tid liksom, sa det, na men gar det inte superbra s kanske man prioriterar bort
nagon av de har lite mindre attraktiva matcherna och sa gar man pa AIK och sé gar man pé de hér stormatcherna och
sa kanner man att ah, nar respektive eller TVn eller vad det ar som Kkallar, s valjer man det istallet for att det ar lite
mer bekvamt. ..

F. Daremot laget, det 4r ju dom matcherna som laget behdver stod, Gefle hemma och sadar, som mastematcher, sa att
spelarna ska ténda till och saddr, men alla kanske inte tdnker sa riktigt... Det behdvs ju precis lika mycket en san
match, just for att spelarna ska kénna att ah och tidnda till och sa... Men inget ar sjélvklart.

J. Man kan inte ta dom for givet heller...

G. Né precis, det kan man inte gora...

F. Né det far man aldrig gora...

W. Bollen ér rund, sé har vi en klyscha till...

G. Ja vi far passa pd med dom...

W. Men jag tror att vi tackar dar...

J. Ja jattendjda, jattetack for att vi fick komma hit!

Transkriberad intervju med Joakim Hanis, ”BB-podd”

Respondent: Joakim Hanés (H)
Intervjuare: Erik Winell (W)

W. DA kor vi forsta fragan, vad tror du ar drivande i att folk vill ga och se IFK Goteborg? Vilka faktorer drar folk till
Gamla Ullevi?

H. Allts3, inte i ett allmént historiskt perspektiv, utan mer liksom till varje enskild match? Det 4r en javla skillnad.
W. Ah precis, men mer att vad gor att manniskor vill ga pad MFF ikvall, eller nar ni méter Gif Sundsvall eller sa?

H. Det finns ju olika matcher med olika dignitet séklart. Det som driver véldigt manga ar ju rivaliteten som finns,
som Malmo FF ikvall exempelvis ndr dom kommer hit. Som vi har med alla Stockholmslagen i stort sett och &ven
dom nér, nar GAIS och OIS lag i allsvenskan och s&dér, det &r ju en faktor. Faktor nummer tva, eller om man ska
sdga, i den rivalitetsfaktorn ar ju ndgonting som jag brukar kalla for positiv hets. Inte som i, inom fotbollen finns ju
olika former av hets och hat, eh, och valdigt manga i som inte &r i fotbollssystemet blir ju véldigt forskrackta nar man
pratar om hat, att jag hatar den och den. Men jag skulle sdga att dom begreppen inte sdger samma sak i
supportervarlden, utan det har handlar om, men jag kanske ska sdga att det har med positivt hat och positiv hets, néar
man varandra ger gliringar med glimten i 6gat och sadér...

W. Typ som mot Markus Rosenberg...?

H. Ja men precis. Aven om just Markus Rosenberg har en alldeles egen hets, men det &r en annan sak... Eh, men det
ar den ena delen, nagot som kan bygga upp forvantningar infér en match, ja men det ar ju en del Stockholmsderbyn
dar bada av dom tva lagen ligger ratt daligt i tabellen och det ar ratt ljummet, s& blir det d4nda fullt pa laktaren. Men
sen den andra saken som paverkar &r ju sportslig framgang. Det spelar ju ingen roll hur mycket man marknadsfor
eller kampanjer man gor, om laget ligger nia i tabellen och varken har chans att ga upp, vinna eller dka ur, sa
kommer intresset att dala liksom. Eh, sportslig framgang, profiler, ndgot som ar roligt att se pa liksom. Det &r dom
tva sakerna som ar Gverlagset storst. Sen sd, sa jobbar ju klubbarna med PR och marknadsféring for att kunna
maximera nar det dr framgangsrika tider s att sdga och att man forlustminimerar nar det ar daliga tider. Men dom
tvé grejerna r, vilka man moéter, rivalitet, vilken typ av rolig eller inte rolig match, och hur det gér for laget, dom ar
helt 6verlagsna skulle jag sdga.

W. Just det, ja men jattebra svar, da fick vi in lite sdna vinklar. Sen ténkte vi ocksa p4, finns det ndgot konkret du
tror, att Blavitt skulle kunna gora for att locka publik dven nir man méter trakiga lag eller nar det gar samre?

H. Ja, jag har ju en tes som gar ut pa att, det absolut bésta sattet att verkligen fa folk att ga pa matcherna, att f& med
nya folk sd att saga, det ar kanske inte att gora en jattesmart reklamfilm eller kampanj, utan det ar att, handlar om att
f& dom som &r dom mesta aktiva karnan, supporterkarnan, dom som gar pa alla matcher, att dom som ater, lever,
skiter Blavitt, att dom tar med sina kompisar som sprider ordet till sina kompisar, det kan handla om allt fran att man
delar saker pa facebook eller retweetar pé twitter eller s, men om man tjatar och tjatar s, man maste komma utanfor



den innersta kretsen sa att sdga. Det handlar mycket om att ta med en kompis pa fotboll som inte brukar ga, ta med
en kompis pa den har matchen, och dér tror jag att Blavitt skulle ha valdigt mycket att vinna om dom gjorde det lite
enklare, smidigare, billigare for att fA med sig den har extra personer. Det handlar ju inte om att géra massa
rabatterade biljetter till dom som redan &r dar, men att man ska gora det s& enkelt som majligt och billigt. Sa att jag
kan ta med min kompis, ”’men han brukar mest g p& hockey, men kan ténka sig att hinga med”, att man fér till en
fulltraff nér det dr en bra match eller sadar for att fa en bra kansla. S kanske man kan fa med en till pa taget hela
tiden, om man ska saga. Ar du med pa?

W. Ah absolut, den har vi inte fatt, riktigt fatt fran klubbarna, s jattebra att du kommer med liksom ett annat. Sen
tankte vi ocksa pa med den allsvenska live-matchen och framtiden, eh, for nu finns det ju utkade majligheter att
kunna se Messi, Ronaldo pa TV liksom. Hur tror du att klubbarna da, att den allsvenska matchen kan fortsétta vara
stark och dra folk, trots dom hdr tv-méjligheterna?

H. Det galler ju att skapa egna profiler, egna stjarnor, egna idoler for gubbarna. Eh, och att man da helt enkelt kan fa
en narhet till dom hér, att man kan se dom pa riktigt, att man kan sitta pa tredje bankraden och faktiskt se dom har
killarna och nastan att dom skvatter svett pa en nar dom springer forbi liksom, man kan se de pa riktigt liksom. Det
handlar ocksd om den saken, f& kidsen att faktiskt se en match. Jag har ett exempel med det, jag har en systerson som
&r 10, 9-10, och han har ju Ronaldo som absolut storsta idol, eller hade. Och det var liksom inget snack, det var ju det
enda han hade sett. Sen sa tog jag med honom pé négra matcher och berattade om Sam Larsson nar han var stor, att
han gor samma saker och samma finter. Och siga att det har ar samma sak men att det har kan du se pa riktigt. Vi var
pa nagon traning och kikade pa dom & sadar. Och han ar ju helt sald pa bade Blavitt och Ronaldo nu liksom. Det
handlar ju om att visa sig, att samma sak du ser pa TV finns faktiskt har ocksa, men i en annan form och du kan fa se
det pa liksom. Han kan faktiskt f& Sams autograf efter en trdning, det &r ju en helt annan nérhet...

W. Det blir verkligt, patagligt?

H. Ja men precis, Ronaldo och Messi &r seriefigurer, och hér har du riktiga personer liksom.

W. Ja just det, det &r ju sant, och da lite som en avslutande fraga lite inne pa det har &mnet ocksa, den yngre
malgruppen, hur kan du fa kidsen som véxer upp, vad ar liksom nyckeln i att fa dom att bli matchbesokare och att
kanske inte, ah om Barcelona spelar samtidigt, ’men jag vill hellre gi pa Blavitt”?

H. Det hanger ju ihop med det, men det ar ju véldigt svart. Som objektiv betraktare, s& maste man se varfor jag héller
pa med detta (?!? Lite otydligt...), nd men jag menar, fotbollen ir ju sdmre, matchupplevelsen &r ju simre, egentligen
om man ska saga det sa, att Barcelona eller Real framfor TVn dar har ju alla ratt, istallet for att ga och se Blavitt-
Gefle i allsvenskan, egentligen. Men det finns ju nagonting med att se sitt lag, som man brinner for, det finns ju som
en kéansla i det som inte riktigt gar att hitta vad det egentligen &r, utan det &r nat som man kanner i kroppen liksom.
Det handlar om att da har dom har personerna en annan upplevelse, att da ar man ju fast i det. Det handlar valdigt
mycket om, nyckeln om det, kirnan i det jag tror behdver goras, ar att fa dom personerna till match, som inte brukar
ga pa match, unga och gamla liksom. Och sen sd maste det va ju vara en bra match, utan det ska inte vara Blavitt-
Gefle i en 0-0-match med trétt spel, utan det kanske behévs en match med lite drag i dar det hander nagonting i da,
det dr nagot som fotbollskulturen behdvs och sa. ..

W. S3 ikvall kan vara en bra match? Att pa sitt locka...

H. lkvall skulle kunna vara en sdn match, absolut!

W. Jag tror egentligen inte vi har nagon mer san fraga sa, men jattetack att du ville stalla upp, du kom med valdigt
manga intressanta infallsvinklar.

H. Vad skulle jag siga, far jag ocksé kika pa den hér, liksom...?

W. Vi skickar uppsatsen till dig nér den &r klar

H. Jattebra... (Som sagt, lite tveksam, honom bor vi nog dubbelkolla det vi skrivit med!)

W. Eller? Det var s& du menade?

H. Ah men absolut, det hade varit intressant och se hur alla svarar nar man anda ar med i den & sé.

W. Ja, och vi har intervjuat Hacken och lite s& med. Om allt gar som det ska ar vi klara 28 maj, hoppas vi. D& skickar
vi ett mail med den.... Tack sa mycket!

Transkriberad intervju med Mattias Balkander, GoteborgsPosten

Respondent: Mattias Balkander (M)
Intervjuare: Erik Winell (W)



W. Forsta da, vad tror du ar drivande i att publiken vill g pa match? Alltsa vilka faktorer spelar roll har?

M. Eh, for specifikt lag, eller...?

W. Ja, kanske, eftersom du har det har, ah, du som géteborgsjournalist kanske har det har med vad som driver
gbteborgarna att ga pa Hacken och blavitt och sa?

M. Just det, ja, dels handlar det om for alla att ha ett idrottsintresse i grunden, naturligtvis vilket socialt sammanhang
man tillhor, vad kompisarna agnar sin fritid &t, eh, gar man p& match eller gér man andra saker, eh, det har att gora
med, eh naturligtvis ocksé hur lagen stér sig, eller hur de lokala lagen stér sig i konkurrensen vad galler det totala
kulturutbudet om jag ska sdga sa. Det ar ju liksom en sak som finns, for att f jobba med, det kanske kanns givet att
man vet om det, men det dr ganska mycket saker som hénder, det var ndgon som fick en fraga om “visste du om att
Frélunda vann SM-guld igar? - ah jag sag det i mitt sociala mediefléde”, medans vi tycker att det hér vet ju alla om
liksom. Det &r ju inte helt sjalvklart da, sa det &r ju ratt stor konkurrens sa i en san har stad om publik. Sen &r det ju
storre konkurrens om méanniskors tid verhuvudtaget ocksa. Ah men liksom, ah jag vet inte om det var ett svar pa
fragan...

W. Jo det var jattebra, vi har liksom radat upp faktorer, det &r jattebra att fortsatta utoka den listan, det &r kalasbra.
Sen tankte vi, det ar sd intressant for du som har det, som géteborgsjournalist som kanske har koll pd BK Hacken och
Blavitt, ser du nagon tydlig skillnad i hur for dom lockar publik?

M. Eh, jag sdger inte att jag sitter inne med alla fakta om exakt hur deras marknadsforingsplaner ser ut, men det man
ser generellt &r ju att Hacken far jobba hardare for sina askadare, eftersom dom inte har nagra askadare fran borjan sa
att saga. Fotboll handlar mycket om tradition, historia och si, IFK Goteborg ar ju liksom Sveriges mest
framgangsrika klubb ihop med Malmé FF far man ju saga da, det gar fran generation till generation dér, de har ju
mycket gratis. Hacken maste ju skapa den hér traditionen och historian via att vinna titlar eller spela bra fotboll eller
vad man nu gor for att lyckas med det har. Vilka som lagger mest pengar pa marknadsforing, ar val sakert IFK sékert
da, jag vet ju, jag &r lite engagerad i lite andra saker om sént hér och vet att det &r “mun for mun”-marknadsforingen
ar ganska viktigt, jag vet att ibland pratar vi om de matcherna som spelades mellan IFK Gbg och OIS pa 2002 0 2003
tror jag det var som blev utsdlda pa stora Ullevi da, det var ju mycket for det att grannen skulle gé och att kompisen
skulle g, da ville alla g&. Och da blev det sé att det sprider sig, att det blir till allas tanke eller sa, det tror jag ar en
san grej som alla vill t. Gamla ullevi sd som den ar konstruerad och hur IFK har jobbat med sina arskort, dom vill ju
sdlja s& mycket arskort som majligt, s3 har man ju nétt kanslan av lapp pa luckan och da okar ju det intresset att
komma &t dom har biljetterna. Nu har IFK i inledningen av den har sasongen haft lite otur dels for att dom i de tva
forsta hemmamatcherna har krockat med Frélunda som jagat guld, samtidigt som till matchen mot Malmé pa onsdag,
sd kanske det kommer vara lite i efterdyningarna av hockeyn da, som ar med Géteborgs konkurrenssituation, det ar
ett javla utbud sa att det har rétt mycket att géra med vad det krockar med, och pé véren sahér “vad dr det for vader”,
det ar sddana faktorer som spelar roll. Man kan lagga hur mycket pengar som helst p& marknadsforing men &r det
daligt vader s& kommer folk stanna hemma &nda. Hacken vill ju marknadsfora sig som ett Hisings-lag och jobbar ju
hért lokalt med lite olikakampanjer och sd, ibland lyckas dom och ibland lyckas dom inte, det var bara 2000 pé
matchen igar, sd det kan man ju forsta eftersom dom spelade samtidigt som Frolunda spelade och det var pissvader,
samtidigt som dom har gatt daligt i borjan av sdsongen, sa det 4r emot dom.

W. Ah, tack s& mycket. Sen da nar du anda &r inne pad konkurrenssituationen, som péa onsdag ar det ju Champions
League-match, hur tror du det finns nagon konkurrens dar? Och vad tror du om framtiden, kommer live-matchen i
allsvenskan att starkas eller kommer att kunna se pa tv hemma bli annu starkare?

M. Ah, det &r en bra fraga. Inte helt enkelt att svara pd. Det man kan konstatera &r, det &r inte helt sjalvklart att man
som ung fotbollsintresserad idag skaffar sig ett lokalt favoritlag, ditt forstalag kan mycket val vara ett europeiskt
topplag som du féljer via tv och ah, andra kanaler sd att saga. Forr nar typ jag véxte upp och sadar sa holl ju alla pa
ett lokalt lag, s& hade man knappt hort talas om de har lagen utomlands fanns ju ingen méjlighet att man kunde folja
deras matcher och sadar. D& hade man det lokala laget. Nu konkurrerar ju GAIS & OIS, IFK & Hacken, Kopparberg
Goteborg, elitlagen, med PSG och Real och Barcelona o Manchester United, det &r ju sa det ser ut. Och dom tar ju
marknadsandelar sadar, allt televiseras ju, sd som soffsittare kan du ju vélja mellan att se en allsvensk match eller en
Premier League match, dom krockar med varann, vad véljer man da? Ah man far ha ratt stor karlek till ditt lokala lag
for att du ska valja det fore en PL-match som gar samtidigt om du gillar den serien d, s& dar har klubbarna en
jatteutmaning. Mycket styrs av resultat, har du reslutat sd har du &ven &skédarna, bade live och pa tv. Vi tar ju



och som man ofta jamfor sig med, sa hade dom ju véldigt, ett uppsving i intresse och sa nar dom hade storklubbarna
pa plats och sa, det hanger i hop med resultat och vilken niva du spelar pa. Om IFK skulle ga till vinna allsvenskan
och ga till CL hade det 6kat sitt askadarmangd och sta sig battre i konkurrensen. Sa dom &r javligt konkurrensutsatta
elitklubbarna da. Om man ska se pa det, men ah, framtidsutsikt da, men den ar ju positiv. Allsvenskan har vil aldrig
haft s& hogt publiksnitt som i ar, finns nagra saker for klubbarna och ligan att nd ut till Europa med, sa fortsatta
rekrytera unga supportrar och sa vidare, det har vart en hel del prat om bengaler pd matcherna som har oroat da, det
var, har varit nagra sakerhetsincidenter i borjan av den har sasongen ocksd som har fatt ratt stor uppmarksamhet, na
men dom jobbar aktivt med dom har fragorna. S& om man jamfor med hur det sdg ut for 10 &r sedan sa &r det véldigt
mycket mindre, ah vad ska man séga, vi kallar ju inte dom huliganer sa, men det var ju brak inne pa arenorna pa ett
satt som, i Goteborg iallafall som vi inte har haft pa lange. Nu var det vél i och for sig lite brdk pa en match i
Stockholm, men just nu finns det ingenting som tyder pa att publiksiffran ska vika nerat.

W. Vad tror du om, om man skulle saga, inom marknadsféringen pratar man om Unique selling point, alltsa vad som
ar det unika, vad tror du det kan vara for allsvenskan, och da framférallt for Hacken och Blavitt? Vad skulle man
kunna trycka pa?

M. Infor sasongen, dom séljer ju mycket arskort, IFK gor ju det iallafall, man séljer ju pa en kénsla, en forvantan,
och valdigt manga lag i allsvenskan har ju infor sdasongen en kéansla av att dom kan vinna serien, att man bygger upp
forvantningar och forhoppningar och bland supportrar och s vidare dé, kanske négot nyforvarv och sa. Lite sant
runtomkring, som gor att manga koper arskort d, och det ar ju kopplat till att allsvenskan da faktiskt ar ganska oviss
och jamn, s& om man ska hitta nagot specifikt med allsvenskan sa ar det inte att det &r varldens bésta fotbollsserie
men det kanske ar varldens jamnaste fotbollsserie. Pa elitniva. Sa dar har du val allsvenskans stora dragningskraft
tror jag.

W. Vi tankte ocksa det med sociala medier, det nya, att man kan komma narmare sina idoler eller ah, i allsvenskan
an i ja, det kanns som att det ar lattare att komma narmare Hysén an Messi, tror du det kan vara nagon slags
drivfaktor i hur unga attraheras till matchen.

M. Absolut, jag vet inte om Messi har ndgra medier pa det sattet, men du kan ju iallafall folja Zlatan pé instagram
och s, och du kan folja de storsta pa instagram oavsett var du ar i varlden, dar har val den geografiska narheten till
idolerna ingen betydelse pa det sattet da, du kan ju valja vilken stjarna du vill. Sa det vet jag inte egentligen, men
alltsd, 6verhuvudtaget att kunna félja sina idoler p& facebook och twitter, instagram och sa &r ju ett mervarde for
supportrarna det vet ju klubbarna om att de &r duktiga pa att kommunicera ut stjarnorna och sa, att dom finns med i
olika valg6renhetsprogram och s, att de syns da.

W. Just det, for vi har varit hos BK Héckens och Blavitts marknadsgubbar, och da hade Hécken da en tydligt att man
ska kunna vara nara och det ska kannas som man ar kompis med, man ska kunna g& och séga tjena till René
Makondele tog dom som exempel, medans blavitt hade mer som att Hysén skulle vara en stjarna liksom, kan du se
nagra for- och nackdelar med dom hér i Goteborg?

M. Ah, det &r ju lite svart att jamfora dessa tva klubbarna, det skiljer s& mycket i intresse och uppmarksamhet och
kring dom, jag vet ju av vara exempelvis, men jag var pa bada lagens sista traningar infor Allsvenskan, och pa
Blavitts var det flera hundra och pa Hackens var det ingen dar. Sé det klart att Hacken vill ha mer supportrar och det
klart att dom vill att man ska kunna séga tjena till René Makondele, sen &r det ju det har liksom att vara 6ppen &r inte
samma sak som att vara framgangsrik nédr det géller marknadsforing, ibland sa att ta oss som exempel, “ju farre
intervjuer du gor, desto exklusivare blir dom”, varje gang du ger dom, s ger du en 6ppenhet och stindig access till
stjarnor sa ar det svart att kanske bygga den hér stjarnkulten. Nér landslaget har sina presstraffar sa dr det, sa sitter
vissa pa podiet och vissa far st ute i mixad zon och bli intervjuade da& av nadgon enstaka journalist. Den smartaste
vagen dar ar val att kanske hitta ndgon kombination, for for ppenhet tror jag inte ar en sjalvklarhet till att leda till
strre uppméarksamhet.

W. Kalas, jattebra, det var nog egentligen det vi hade...

Transkriberad intervju med Olof Lundh, TV4 & CMore
Respondent: Olof Lundh (O)
Intervjuare: Erik Winell (W)

W: Forsta fragan, vad tror du &r drivande i att manniskor vill ga och kolla pa allsvenskan och ga och kolla pa fotboll?
Vilka faktorer spelar roll?



O: Eeeh, jag tror att, eeh, ndamen en stor faktor ar val att man fastnat for sitt lag eller for ett lag pa nagot satt. Det
finns ju manga satt man kan fastna for ett lag men pa nagot satt vill man stétta det, jag tror att det &r huvudfaktorn.
Sen finns det ju andra faktorer, att man gar med kompisar, vanner, affarer, nagon slags tillhgrighet att man vill kdnna
nagon. Sen finns det ocksd en nyfikenhet tror jag som i att nar det blir valdigt mycket positiva skriverier om
Allsvenskan och att det & mycket publik. Da tror jag att man blir nyfiken och vill se vad som gor att mycket folk gar
dit och dé “jag vill ocksé gé dit och titta”.

W: Just det, just det, for da kan man f& in aven de mindre engagerade, alltsa inte bara hardcore-supportrarna in i
arenan?

O: Ja, jag tror att det blir nagon slags hype som det blev under forra aret med allsvenskan, att manga gar och sa. Folk
som inte gatt tidigare far en nyfikenhet, “vad dr det jag missa?”

W: Kalas, tack och sen ténkte vi ocksa pa vad ar din bild som journalist pa hur de allsvenska klubbarna viljer att
marknadsfora sina matcher for att locka publik?

O: Ja, det ar valdigt varierat fran klubb till klubb. Men kénslan ar val att de blivit battre och béattre pa att anvanda
flera olika kanaler och s, allt frn egna inslag, alltsd nagon slags klubb-tv till egna hemsidor till sociala medier till
att... det kanske ersatt vad som tidigare var en annons pad matchdagen eller dan innan i den lokala tidningen. Idag
forsoker man na ut pa flera satt och man forsoker val med olika typer av aktiviteter men det ar svart med och
generalisera, jag kan liksom inte exakt hur Kalmar FF jobbar eftersom jag inte ar inne i Kalmar FF men min kénsla
&r i alla fall den att klubbarna insett att det &r valdigt viktigt att jobba aktivt. Sen har man ju begransade resurser i hur
man kan omsatta det, det ar vl fortfarande sa att en allsvensk klubb hellre képer en ny vansterback an anstéller en ny
marknadschef eller marknadsfor sig mer.

W: Har ni i media nagon sérskild agenda i att aven ni vill bidra i att starka Allsvenskan?

O: Det... Det gar inte heller att generalisera, jag har det inte, men det dr sjdlvklart sd att man kan séga att ett
trendbrott, det dr svér att séiga vad det berodde pa men... det var i alla fall nir Aftonbladet borjade jobba med att ga
in i allsvenskan i mitten av nittiotalet som sponsor. Jag vet att Expressen tackade nej for att, Expressen var da den
storsta tidningen, men att Expressen tackade nej for att man inte tyckte det rimmade med den journalistiska
uppdraget och missionen. Aftonbladet hakade pé& och det fanns val en del artiklar i borjan som man kunde ifrégasatta
och som man kan ifragasatta sahar i efterhand men i stort sd kanner jag inte att svensk media gor det. Sen daremot
kan man ju med exempelvis Cmore dar jag jobbar som journalist att dom liksom p& nagot sitt jobbar ihop dven
affarsmédssigt med Allsvenskan. Sa att... Eh... jag tror inga medier sitter med att...”jamen vi ska marknadsfora
Allsvenskan pa ndgot speciellt sitt”... Sen #r det vil sé att journalister borjar skriva och allsvenskan blir stor sa ar det
ju bra dven for Cmore och bra for tidningarna, det blir ett stort intresse och ett slags hjul... ett sjdlvspelande piano i
att man... “D4 skriver vi mer om Allsvenskan”. Skapar ett storre intresse samtidigt det gar liksom inte att skriva upp
nagot som folk inte engagerar sig i.... Det tror inte jag i alla fall!

W. Och sen tankte vi pa, vad tror du om den allsvenska live-matchens framtid? Vilka &r dom storsta konkurrenterna?
Ar det liksom att jag kan se Messi pa tvn hemma eller &r det att det &r daligt vader eller forstar du vad jag menar?

O. N4 jag forstar vad du menar, jag tror val att eh, redan nu ar ju Leo Messi och alla dom stora konkurrenter
samtidigt som man kan siga att allsvenskan har haft ett storre publiksnitt an pd manga ar och det har aldrig gatt att se
fler allsvenska matcher pa tv. Det &r val inte liksom, per automatik att se som, pa sikt kommer det bli s att man far
konkurrens ocksd om man inte kan, om folk &r vana vid en service, en annan komfort och s, att det kan vara svart att
hanga med pa arenor och liknande sé blir, s finns en splittring bland folk som vill ha komfort som dom som vill se
Premier League, och dom som stér i klackarna och kanske skulle se sig sjalva som mer genuina fans som vill inte ha
den utvecklingen, sa jag tror att det ar en balansgang dar for fotbollen att behélla dom som finns dar alltid och
samtidigt ta dit nya grupper.

W. Tack, vi har ju lite fokus pd BK Hacken och IFK Ghg, skulle du kunna kort beskriva vad din bild om BK
Héckens styrka och svaghet &r, och IFK Gbgs, just med publiken?

O. Nja, eller, men i Hickens fall handlar det val om att man kanske skulle kunna komma narmare spelarna dar pa
nagot satt gora nagot, forsoka gora nagot annat om man vill leta efter nat plus eller att man spelar, eh njae jag vet
inte, det &r svart, Hacken har inte, min bild ar att Hacken inte har s mycket identitet, att dom har en uppférsbacke
och att det tar valdigt valdigt 1ang tid att liksom forandra det, att Hacken ar liksom inte en klubb som man har fastnat
for i forsta hand, och det dér att vandra i generationer...

W. Det ar lite otydligt vad deras varumarke ar?



0. Ja, om dom ens har ett varumarke, det &r val vi, eller ni da som vill klistra pa ett varumarke, eh, det klart att dom
sakert har en bild om hur vad dom star for och vad dom ska sta for i form av rolig fotboll och liknande, men eh, dom
for ju jobba for att vara nagot tydligt alternativ, att dom da ar fran Hisingen och vice versa. | Goteborgs fall s3, sa ar
dom ju inte bara Goteborgs storsta lag, dom &r ju ocksé pé nét satt i perioder varit Sveriges lag, fran att dom har varit
framgangsrika o s, det 4r val den identitet, och en klubb med stark forankring i Goteborg, folkets lag pd méanga sétt,
och liksom haft den har arbetarklasstraditionen.

W. Kalas, tack sa jattemycket Olof for att vi fick lana lite av din tid!

O. Inga problem....

Utskriven mailintervju med Markus Wulcan, GT

Respondenter: Markus Wulcan (M), GT
Intervjuare: Erik Winell (W) & Jonatan Akesson (J)

W: Vilka faktorer tror du &r drivande for att publiken ska vilja g& pa fotbollsmatch?

M: Prisniva, vader, motstand, form och tabellage for att ndmna nagra saker.

J: Hur kan fotbollsklubbar arbeta med marknadsféring etc. for att locka publik?

M: Tycker att klubbarna i den hér stan gor ett bra arbete. Men en sak man kanske skulle kunna inféra &r nagon form
av bonussystem, typ ”ta med en vdn pa matchen sa far du sjalv rabatt eller gratis fika eller liknande.

W: Hur tror du att fotbollsklubbar kan fortsatta locka publik dven nér det gar mindre bra pa det sportsliga planet?
Vad kan gora att publiken fortsatter komma till arenan dven nar det gar mindre bra?

M: Dynamisk prisséttning kan vara ett alternativ.

J: Hur kan en fotbollsklubb skapa en bra relation till sina olika matchbestkare for att locka fler ,0avsett niva av
engagemang, till arenan?

M: Forutom bra sportsliga prestationer tror jag att smidighet ar en nyckel. Alltsd, enkelt att kdpa och visa upp biljett
elektroniskt, korta koer till toaletter och kiosker med mera.

W: Vad é&r din uppfattning om BK Héackens, respektive IFK Goteborgs arbete for att locka publik?

M: Tycker bade klubbarna gor ett mycket bra arbete. Men det naturligtvis mer att géra. Sedan &r det ocksa upp till
publiken att se till att de blir fler. Om alla tar med en kompis dubblas ju publiksiffran. Borde ga att kdra som
kampanj nar man vet att det blir langt ifran fullsatt.

J: Hur ser du pa den allsvenska live-matchens attraktionskraft i framtiden? Med tanke pa att TV-produktionerna far
allt hogre kvalitet och att fotbollsintresserade idag enkelt kan vélja att félja stjarnor som Messi, Ronaldo, Zlatan i sin
bekvama TV-soffa istallet for att sitta och frysa pa ex Bravida Arena eller Gamla Ullevi?

M: Allsvenskan blir mer och mer attraktiv for varje ar, vilket syns pé& publiksiffrorna och mediebevakningen.
Nérhetsprincipen ar viktig. Det ar lattare att relatera till Tobias Hysén &n Leo Messi. Om de allsvenska klubbarna
fortsatter att vara lika 6ppna eller bli &nnu mer dppna ar mycket vunnet.



