GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Rullar bollen in i mal?

En kvalitativ jamfdrelse av IFK Goéteborgs
varumarkesidentitet och -image

Bildkalla: IFK Goteborg (2020)

Kandidatuppsats i marknadsféring
Varterminen 2020

Forfattare: Carl Hallin & Felix Ahras
Handledare: Martin Oberg



FORORD

Detta examensarbete dr genomfort under varen 2020 pa Handelshogskolan vid Goteborgs
Universitet. Vi skulle vilja tillagna dessa forord till alla de personer som varit delaktiga i
processen och som gjort den har studien mojlig att genomfora.

Var tacksamhet riktas forst och framst till de respondenter som latit sig intervjuas. Tack till
Erica Berghagen i IFK Goteborg och till alla supportrar som delat med sig av sina tankar och
asikter.

Vi vill ocksa rikta ett stort tack till var handledare Martin Oberg for rad och vagledning under
arbetets gang.

Carl Hallin Felix Ahrés



SAMMANFATTNING

Inledning: Nar fotbollen kommersialiseras far klubbars varuméarken en storre betydelse. For
att ett starkt varumarke ska kunna byggas bor varumarkets identitet matcha dess image. Det
betyder att den bild av varumérket som varumarkesinnehavaren avser att formedla bor
stdimma 6verens med konsumenternas samlade uppfattningar om varumarket.
Fotbollsforeningen IFK Goteborg har, efter nagra tunga ar bade pa och vid sidan om
fotbollsplanen, genomfort ett identitetsarbete i syfte att stérka sitt eget varumarke. Det finns
mot denna bakgrund anledning att undersoka hur vél klubben lyckas na ut med sin nya
varumérkesidentitet.

Syfte: Studien avser att undersoka dverensstammelsen mellan IFK Goéteborgs
varumarkesidentitet och -image, i vilket det ingar att belysa faktorer som ger upphov till
likheter och skillnader daremellan.

Forskningsfraga: Vilka likheter och skillnader finns mellan den identitet som IFK Goteborg
amnar att kommunicera och den image som formas bland supportrarna?

Teoretisk referensram: For att analysera det empiriska materialet anvands i huvudsak en
framtagen modell som ar vél férankrad i befintlig teori. Denna modell bryter ner identitet och
image i fem olika bestandsdelar: 1) vision och kultur, 2) positionering, 3) personlighet, 4)
relationer och 5) presentation. Dértill anvands tidigare forskning inom det valda omradet.

Metod: For att uppfylla syftet tillampas en kvalitativ metod i form av semi-strukturerade
intervjuer. Intervjuer genomfors med IFK Géteborgs marknads- och kommunikationschef for
att faststalla varumérkesidentiteten, samt med supportrar till klubben for att identifiera
varumarkets image.

Slutsats: Studiens resultat tyder pa att det finns fler och storre likheter an skillnader mellan
IFK Goteborgs varumaérkesidentitet och -image, vilket bidrar till en hdg 6verensstimmelse
konstruktionerna emellan. Bland de bestandsdelar som identiteten och imagen bryts ner i, ar
likheterna mest patagliga vad géller klubbens visioner och kultur samt synen pa relationen
som finns med supportrarna. Pa dessa omraden delar klubben och supportrarna vaéldigt
liknande uppfattningar. Samsyn rader det i mangt och mycket dven kring varumérkets
positionering. Daremot finns det skillnader mellan identitet och image i synen pa varumarkets
personlighet. Angaende sattet som varumarket presenteras pa gar supportrarnas preferenser
till stor del i linje med den faktiska presentationen, dven om ett fatal mindre avvikelser kan
identifieras.

Nyckelord: IFK Go6teborg, varumérke, varuméarkesidentitet, varumarkesimage,
kommunikation, idrottsvarumarke



ABSTRACT

Introduction: As football is becoming increasingly commercialized, the team’s brands gain
importance. In order to build a strong brand, however, the brand identity should match its
image. That is, how a brand owner identify himself should correspond to the consumers’
perceptions of the brand. After some poor years both on and off the pitch, the Swedish
football club IFK Goteborg has recently revised their identity in order to strengthen their
brand. Therefore, there are reasons to examine whether the club is successful in
communicating their identity, and whether it shapes the brand’s image.

Purpose: The purpose of this study is to examine the conformity between the brand identity
and the brand image of IFK Goteborg. This includes illustrating factors causing similarities
and differences between the two concepts.

Research question: What similarities and differences exist between the identity that IFK
Goteborg aims to communicate, and the image that is shaped by the perceptions among the
supporters?

Theoretical framework: In order to analyze the empirical data, we apply our own model
deeply rooted in existing theory. The model divide both brand identity and -image in five
components: 1) vision and culture, 2) positioning, 3) personality, 4) relationships and 5)
presentation. In addition, prior research within the research area is being used.

Methodology: To fulfill the purpose, we use a qualitative method. More precisely, semi-
structured interviews. Interviews are made with the manager of marketing and
communication at IFK Goteborg in order to confirm the brand’s identity, as well as with
supporters to the club to identity the brand image.

Findings: The results indicate that there are and greater similarities between the brand’s
identity and image than there are differences, which contributes to a large conformity
between the concepts. Among the five components, the greatest similarities exist in terms of
vision and culture, as well as relationships. In these fields, the club and the supporters share
similar perceptions. There is also somewhat of a consensus when it comes the positioning of
the brand. However, there are differences between the brand identity and -image in terms of
personality. When it comes to presentation, the supporters’ perceptions conform to the
brand’s actual presentation to a large degree, even though a few minor variations can be
identified.

Keywords: IFK Goteborg, brands, brand identity, brand image, marketing communication,
sports brands
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1. INLEDNING

Detta kapitel ger en introduktion till uppsatsens dmne och problematiserar relationen mellan
ett varumarkes identitet och image. Det motiveras varfor vi undersoker denna relation i fallet
IFK Goteborg och utifran en problemdiskussion formuleras studiens syfte och fragestallning,
som presenteras tillsammans med gjorda avgransningar.

1.1 PROBLEMBAKGRUND

| takt med att fotbollen kommersialiseras blir det allt viktigare med ett starkt och tydligt
kommunicerat varumarke. Genom sina varuméarken kan fotbollsklubbar differentiera sig fran
sina konkurrenter, locka till sig investerare och attrahera bade nya och redan befintliga
supportrar. En kollektiv insikt gor géllande att det inte langre racker med att vinna matcher
for att locka publik och sponsorer (Solberg Sgilen, Svensson & Frestad Solér, 2014). Numera
efterfragas sportsliga aktdrer med tydlig profil och etiska varderingar, varfor varumarket blir
av stor betydelse. Bauer, Sauer och Schmitt (2004) hévdar till och med att varumaérket ar den
viktigaste tillgangen for varje enskild idrottsklubb i jakten pa saval sportslig som kommersiell
framgang.

Ett varumarke betraktas som en immateriell tillgang och tar sig ofta uttryck i ett namn, en
symbol, en logotyp eller i en kombination av dessa (Keller, 1993). Inom néringslivet har
varumarket lange spelat en central roll for att ge identitet at ett foretag, dess produkt eller
service; som ett satt att skilja ett erbjudande fran ett annat (Aaker, 2009). De Chernatony och
Harris (2001) menar att ett profilerat varumérke kan ge upphov till varaktiga
konkurrensfordelar i form av bland annat lojalitet och kundndjdhet. Detta tillater i
forlangningen organisationer att véxa och bli mer I6nsamma.

Under de senaste decennierna har varumarkets roll ront stérre uppméarksamhet aven inom
idrottens véarld. Det talas om saval foreningars som evenemangs och individuella
idrottsstjarnors varumarken. Denna diskurs &r tatt sammanlankad med en pagaende
kommersialisering, vilket innebér att idrotten i storre utstrackning blir foremal for
vinstgivande verksamhet. Kommersialiseringen ar inte minst pataglig inom fotbollen. Fotboll
ar idag en mangmiljardindustri som engagerar en stor del av jordens befolkning. Har aterfinns
ocksa varumarken som kanns igen over hela vérlden. Vem har inte hort talas om Real Madrid
eller Manchester United, till exempel?

Bauer et al. (2004) belyser samtidigt att idrottsklubbar pa elitniva professionaliserar allt fler
aspekter av sina verksamheter. Detta staller i sin tur nya krav pa styrning, organisering och
marknadsforing. Givet en 6kad konkurrens far varumarket en nyckelroll i det strategiska
arbetet. Aven da sportsliga framgéngar uteblir kan ett véletablerat varumarke fortsatta att
generera positiva effekter for den enskilda idrottsklubben (Bauer et al., 2004).



Varumérket i sig leder emellertid varken till hogre publiksiffror eller 6kade sponsorintékter.
For att skapa varde maste det kommuniceras. Den har typen av marknadskommunikation
utgérs normalt av en séndare, ett meddelande och en mottagare (Kapferer, 2008). Processen
ar dock mer komplex &n vad den ger sken av. Kapferer (2008) menar att ett budskap med
innehall som tycks sjalvklart for sandaren kan misstolkas eller framsta som obegripligt for
mottagaren. Det betyder saledes att den bild av varumarket som sandaren avser att
kommunicera, kanske inte alls delas av mottagaren - och det & denna problematik som den
hér uppsatsen behandlar.

Avséandarens samlade bild av varumérket kallas for varumérkesidentitet. Det refererar till hur
varumarkesinnehavaren identifierar sig sjalv och inkluderar alla de attribut som
kommuniceras till mottagarna i syfte att uppfattas pa ett visst satt. Hur mottagarna faktiskt
uppfattar varumarket styr i sin tur den varumarkesimage som skapas. Nandan (2005) slar fast
att det ar vasentligt att det rader en 6verensstammelse mellan identitet och image, men att det
i manga fall finns skillnader emellan dem som riskerar att skada varumarket.

| den har uppsatsen studeras forhallandet mellan varumarkesidentitet och varumarkesimage i
en svensk fotbollskontext. Vi undersoker hur den allsvenska fotbollsforeningen IFK
Goteborg definierar sitt varumérke och den identitet som klubben @mnar att kommunicera,
for att i néasta steg studera karnkonsumenternas - det vill sdga supportrarnas - uppfattningar
om IFK Goteborgs varumarke.

1.1.1 IFK GOTEBORG

IFK Goteborg &r en fotbollsférening vars representationslag & hemmahdrande i Sveriges
hogsta serie for herrar, Allsvenskan. Foreningen, som bildades 1904, rdknas som en av
landets storsta och mest framgangsrika. Pa meritlistan finns bland annat 18 SM-guld och tva
segrar i den internationella klubblagsturneringen UEFA-cupen (IFK Goéteborg, 2020). En stor
del av dessa framgangar kom under 80- och 90-talet da Blavitt, som klubben ocksa kallas,
skaffade sig nagot av en sarstallning inom svensk klubblagsfotboll. Darefter har det gatt desto
tyngre. Stora delar av 2010-talet praglades av turbulens och en brist pa kontinuitet i den egna
organisationen (Tivemo, 2017). Klubbdirektorer, sportchefer och tranare avldste varandra,
ekonomin forsvagades och de sportsliga framgangarna uteblev med ett sargat varuméarke som
foljd.

Under de senaste aren har dock en omfattande omorganisation &gt rum, med malet att bygga
en ny, stabilare grund att sta pa. Nya strategier och malbilder har formulerats och i denna
reformering har &ven ett identitetsarbete genomforts som ett led i att starka klubbens
varumarkesidentitet. Som en storklubb med ett av Sveriges storsta supporterfoljen
(Strandman, 2017) finns en standig press pa att ta sig tillbaka till toppen - och i denna resa ar
varumarket en nyckelspelare.



1.2 PROBLEMDISKUSSION

Att koncentrera studien kring IFK Géteborgs varumarke gors alltsa i ljuset av att klubben
under senare tid arbetat aktivt med att stérka sitt varuméarke genom identitetsskapande
aktiviteter utanfor fotbollsplanen. Klubbens marknads- och kommunikationschef beskriver att
man pa kort tid gjort en “varumérkesresa” och genomfort ett internt identitetsarbete som
involverat hela foreningen. Denna forandring ansags nodvandig for att ateruppratta
fortroendet for varumarket efter ndgra stormiga ar saval sportsligt som ekonomiskt.

Identitetsarbetet har bland annat resulterat i nya strategier kopplat till varumarket och nya
former for hur det kommuniceras. Det ligger darfor i tiden - och &r av intresse ur ett IFK
Gateborg-perspektiv - att undersoka hur vél klubben lyckas na ut med den nya
varumarkesidentiteten. | foreningens verksamhetsplan for aren 2019-2023 finns ocksa tydligt
formulerade mal vad galler det egna varumarket. Bland annat ska varumarket manifesteras pa
“ett enhetligt sdtt och skapa en tydlig koppling till staden” (IFK Goteborg, 2018, s. 23)
samtidigt som klubben ska ”genomfora och implementera en tydlig identitet och uppfattas
enligt denna internt och externt” (IFK Goteborg, 2018, s. 24).

For att uppfattas enligt identiteten kravs det tydlig kommunikation. Om séndarens budskap
inte tas emot av mottagaren som det &r tankt uppstar en diskrepans mellan identitet och
image. Som varumarkesinnehavare bor man dock alltid strava efter att dessa sidor ska
harmonisera (Nandan, 2005). Roy och Banerjee (2014) menar att en synkronisering av
identitet och image ar nodvandig i skapandet av framgangsrika varumérken, eftersom en
hallbar relation mellan varumarkesinnehavare och konsument kréaver en samsyn pa
varumarket. Vidare argumenterar Nandan (2005) for att en dverensstimmelse indikerar att
mottagarsidan forstar och instammer med de vérden och attribut som séndaren vill formedla.
Sammanfaller identitet och image tenderar konsumenter darfor att vara mer lojala mot
varumarket (Nandan, 2005).

En diskrepans mellan identitet och image antyder & andra sidan att kommunikationen maste
forandras for att bli mer effektiv (De Chernatony, 1999). Blir skillnaderna for stora riskerar
varumarkesinnehavaren att bli desillusionerad (Janonis, Dovaliené & Virvilaité, 2007).
Varumarket kan da i forlangningen forlora bade innebérd och relevans. Enligt Roy och
Banerjee (2014) misslyckas manga organisationer med att formedla varumarkets identitet,
och ju fler betydande olikheter som existerar, desto storre ar glappet.

Problematiken &r saledes tydlig vad galler forhallandet mellan varuméarkesidentitet och
varumarkesimage och ett flertal studier har gjorts med denna relation som utgangspunkt.
Gemensamt for majoriteten av tidigare studier ar emellertid att de utgar fran
konsumentvarumarken, det vill saga varuméarken for produkter och tjanster. Det finns saledes
en forskningslucka vad géller denna problematik for varumarken i en idrottskontext.



Forutsattningarna for ett idrottsvarumarke ser annorlunda jamfort med dem for ett varumarke
pa en konsumentmarknad, dar varor och tjanster konsumeras. Couvelaere och Richelieu
(2005) argumenterar for att sa ar fallet eftersom kanslor och passion i storre utstrackning &r
bérande komponenter i ménniskors relation till ett idrottsvarumérke. De emotionella banden
ar generellt starkare. Engagemanget &r storre. Kan detta i sin tur bidra till en hog grad av
Overensstammelse mellan identitet och image? DarutOver skiljer sig dialogen mellan klubb
och supportrar frdn den kommunikation som vanligtvis sker mellan foretag och konsumenter.
| en idrottsforening finns det normalt manga ansikten utat som alla representerar varumarket,
vilket skulle kunna géra kommunikationen av en enhetlig identitet mer komplex. | ett foretag,
dar en VD eller kommunikationsavdelning i manga fall skéter majoriteten av den externa
kommunikationen, &r kontaktytorna farre. Missgynnas ett idrottsvarumarke av detta?

Utifran denna problemdiskussion om varumarkets identitet kontra image och mot bakgrund
av IFK Gaéteborgs genomforda identitetsarbete, utformas foljande syfte och fragestallningar.

1.3 SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Syftet med studien &r att undersoka dverensstammelsen mellan IFK Goteborgs
varumarkesidentitet och varuméarkesimage. | detta ingdr att belysa de faktorer som ger
upphov till eventuella likheter och skillnader daremellan.

For att besvara studiens syfte har foljande fragestallning formulerats:
e Vilka likheter och skillnader finns mellan den identitet som IFK Goteborg &mnar att
kommunicera och den image som formas bland supportrarna?

Huvudfragan besvaras med hjalp av tva delfragor:
e Hur definierar IFK Goteborg sitt varumarkes identitet?
e Vilken image formas av supportrarnas uppfattningar om varumérket?

1.4 AVGRANSNINGAR

Studien genomfors inom ramarna for de avgrénsningar som gjorts. IFK Goteborg ar en
alliansforening med sektioner for flera olika idrotter. Fotbollssektionen &r en egen forening
inom alliansen, och det &r just fotbollsféreningen och dess varumérke som &r i fokus i den hér
undersdkningen. Vidare &r det klubbens representationslag i Allsvenskan for herrar som
asyftas da vi refererar till fotbollslaget IFK Goteborg. IFK Goteborgs varumarkesidentitet ar
saledes den bild av varumarket som fotbollsforeningen avser att formedla. Varumarkets
image definieras a andra sidan som supportrarnas uppfattningar om varumarket. Darmed
inkluderas inte dvriga konsumenter av varumarket, saésom media, samarbetspartners och
fotbollsintresserade i allménhet.



Att fokusera pa supportrarna till IFK Goteborg &r en avgransning som gjorts med
motiveringen att det ar supportrarna som ar klubbens karnkonsumenter. Det &r den grupp som
aktivt valjer att konsumera varumarket och som foreningen i forsta hand riktar sig till i sin
kommunikation. Avgransningen ses som en forutséttning for att kunna besvara studiens syfte
pa ett ingdende sétt. Detta eftersom vi kan vara sakra pa att supportrarna, atminstone i nagon
utstrackning, nas av IFK Goteborgs externa kommunikation. Aven om supportrarna i sig kan
anses utgora en del av varumarket, betyder inte det att deras perspektiv behdver harmonisera
med den bild som klubben 6nskar att férmedla.



2. TEORETISK REFERENSRAM

Det foljande kapitlet redog0r for teoretiska begrepp och tidigare studier inom det valda
forskningsomradet, vilka anvands for att uppfylla studiens syfte. Med forankring i befintlig
teori presenteras sedan en modell framtagen for att analysera var insamlade data.

2.1 TEORETISKA BEGREPP

2.1.1 VARUMARKEN

Ett varumarke definieras enligt American Marketing Association som ett namn, ett tecken
eller en symbol som anvénds i syfte att identifiera en séljares varor och tjanster samt vad som
skiljer dem fran konkurrenterna (Srivastava & Kamdar, 2009). Enligt Keller (1993) kan ett
varumarke beskrivas som en produkt med andra dimensioner an konkurrerande produkter
som ar skapade for att tillgodose samma behov. Seetharaman et al. (2001) definierar i sin tur
ett varumarke som nagot som inte har en fysisk existens, med ett varde som inte gar att
uppskatta forran det sker en affarstransaktion.

Gemensamt for alla definitioner ar att varumarkets roll &r att skapa ett intryck som ar
ofdrstorbart och bestaende. Ett starkt varumarke kan generera lojala, aterkommande kunder
och darmed ses som en affarsmassig tillgang eftersom det blir lattare att styra verksamheten
med vetskapen om ett framtida, stabilt kassafléde (Clifton, 2009).

Ett valetablerat varumarke &r saledes vardefullt och atravart, men att bygga ett starkt
varumarke ar komplext eftersom utvéarderingen av varumarket sker i konsumenternas
medvetande (Schilhaneck, 2008). Ett varumarke sags darfor vaxa fram fran tva sidor
(Nandan, 2005) - via en identitet och en image - vilka det redogors for i foljande avsnitt.

2.1.2 VARUMARKESIDENTITET

Begreppet varumérkesidentitet avser den bild av varumarket som séndaren, det vill s&ga
varumarkesinnehavaren, amnar att formedla. ldentiteten &r saledes formad av den
organisation, person eller det foretag som star bakom varumarket. Enligt Aaker (1996)
inkluderar varumarkesidentiteten alla de associationer och attribut som innehavaren énskar
att forknippas med. Identiteten ska darmed formedla vad varumérket star for och fungerar
som ett slags l6fte till konsumenterna (Aaker, 1996).

Vidare fyller varumarkesidentiteten en viktig funktion som positioneringsverktyg. En tydlig
identitet starker varumarkets unika egenskaper och far det att sticka ut i konkurrensen
(Nandan, 2005).



Det framhalls ocksa att varumarken med en distinkt identitet har lattare att na ut till den
onskade malgruppen. Denna argumentation gar hand i hand med Aakers (1996) resonemang
som bygger pa att identiteten ska bidra till att relationer mellan varumarke och konsumenter
etableras.

Det har under arens lopp tagits fram ett antal ramverk som konceptualiserar begreppet
varumarkesidentitet (Janonis et al., 2007). For att analysera 6verensstimmelsen mellan IFK
Goteborgs varumarkesidentitet och -image hamtar vi i denna studie inspiration fran en modell
utvecklad av De Chernatony (1999). Modellen, som illustreras i Figur 1, bryter ner
identiteten i fem olika bestandsdelar; 1) vision och kultur, 2) positionering, 3) personlighet, 4)
relationer och 5) presentation. Bestandsdelarna samspelar med varandra och utgor
tillsammans den varumarkesidentitet som kommuniceras till mottagarna. Mottagarna gor i sin
tur en egen tolkning av budskapet, vilket formar varumarkets image. De Chernatony (1999)
refererar till image som rykte (engelska: reputation). Nedan presenteras modellen och
respektive bestandsdel mer i detalj.

BRAND IDENTITY

Presentation:
reflecting
stakeholders’
- aspirations
- self-images

* Brand Vision
* Culture
artifacts
values - core

- peripheral
mental models

R .
-\BeputatloD

—

Relationships
staff to staff

staff to customers
staff to other
stakeholders

Figur 1: De Chernatonys modell éver varumérkesidentitetens olika komponenter (De Chernatony &
Harris, 2001).



1. Vision och kultur

Denna komponent utgor kdrnan i varumarkesidentiteten (De Chernatony, 1999). Visionen &r
anledningen till att varumérket 6ver huvud taget existerar och definierar varumarkets riktning
och dvergripande malsattningar. De Chernatony (1999) betonar att visionen maste
kommuniceras tydligt inom organisationen eftersom det &r viktigt att medlemmarna, eller de
anstallda, forstar varumarkets roll samt deras egen funktion i varumarkesbyggandet.
Missuppfattningar kring visionen och vad organisation amnar att uppna riskerar att formedla
en inkonsekvent bild av varumérket.

Kulturen &r tatt sammanlankad med visionen och omfattar varderingar och normer, vilket
ocksa styr beteende. Enligt De Chernatony (1999) bor kulturen ga i linje med den framtagna
visionen i utvecklandet av ett framgangsrikt varuméarke. Kapferer (2008) framhaller samtidigt
att varumérket kan fungera som bdrare av en kultur. Genom varumarket uttrycks aspekter
som ursprung och traditioner, vilket kopplas till varumarkesinnehavaren (Kapferer, 2008).
Vidare kan en distinkt kultur som kommuniceras pa ett tydligt satt bidra till att skapa en kult
kring varumarket. Saledes kan kulturella varden ge upphov till konkurrensfordelar. De
Chernatony (1999) anser att det ar viktigt att halla fast vid ett antal karnvarden men att delar
av kulturen maste kunna anpassas efter forandringar i omvarlden.

2. Positionering

Positionering handlar om att definiera vilken position, eller betydelse, varumarket ska
ockupera i konsumenternas medvetande. Enligt De Chernatony och Harris (2001) ska
positioneringen tydliggora vad varumarket star for, vem det riktar sig till och vad det
erbjuder. En viktig aspekt i detta ar att belysa de egenskaper som gor varumaérket unikt i
jamforelse med andra (Nandan, 2005). De Chernatony (1999) framhaller att positioneringens
lamplighet maste stammas av mot varumarkets vision och karnvarden. Det papekas ocksa att
positioneringen paverkas av varumarkets fysiska kvaliteter, genom vilka konsumenter kan
utvardera varumaérkets funktionella aspekter. De fysiska kvaliteterna inkluderar de delar av
varumarket som gar att se och ta pa (Kapferer, 2008).

3. Personlighet

Ett varumarkes personlighet utgors av dess emotionella karaktarsdrag (De Chernatony &
Harris, 2001). Dessa egenskaper ska ge en indikation pa vilken typ av person som varumarket
hade varit om det vore en manniska. Personligheten bidrar starkt till differentiering och
hjalper enligt Kapferer (2008) konsumenter att sarskilja varumérket fran andra. Kapferer
(2008) menar ocksa att konsumenter tenderar att attraheras av varumarken vars personlighet
liknar ens egen. Vidare argumenterar Aaker (1997) for att varumarkets personlighet ska syfta
till att vacka kanslor samt framija tillit och lojalitet. Personligheten &r aven den bestandsdel
som ger konsumenter mojlighet att uttrycka sig sjalva genom varumérket (Aaker, 1997).
Enligt De Chernatony (1999) ligger utmaningen i att hantera varumarkets personlighet i
relation till den bild av varumérket som de anstéllda formedlar, samt den bild som ges i
media.



4. Relationer

Relationskomponenten omfattar flera typer av relationer; mellan konsumenter och
varumarke, mellan anstéllda, samt mellan anstéllda, konsumenter och andra intressenter (De
Chernatony, 1999). De Chernatony (1999) framhaller att konsumenter kan interagera med ett
varumarke pa manga olika satt och att det framfor allt ar viktigt att hantera relationen mellan
anstéllda och konsumenter, da en god relation starker bilden av varumarket. Detta forutsatter
dock goda relationer &ven internt i organisationen. Vidare argumenterar De Chernatony och
Harris (2001) for att foretag bor strava efter en hdg interaktion med sina konsumenter, som
ett satt att starka banden till varumarket. Kapferer (2008) poédngterar att relationsaspekten har
en stark inverkan pa konsumenternas kanslor och upplevelser kopplade till varumérket.

5. Presentation

Denna bestandsdel refererar till hur varumarkesidentiteten presenteras och kommuniceras
utat (De Chernatony, 1999). Det omfattar exempelvis val av design, stil, paketering och
marknadsforingskanaler. Enligt De Chernatony och Harris (2001) ska presentationen
reflektera hur konsumenterna ser pa sig sjélva eller hur de énskar att vara. Manniskor
tenderar namligen att respondera mer positivt pa varumarken som gar i linje med deras
sjalvbild (De Chernatony & Harris, 2001). Det kan dock vara problematiskt att presentera
varumarket pa ett satt som tilltalar hela malgruppen. Om konsumenterna motsétter sig hur
varumarket presenteras uppstar ett glapp mellan varumérkets identitet och image.

2.1.3 VARUMARKESIMAGE

Begreppet varumarkesimage baseras pa konsumentens uppfattning om varumarket. Enligt
Kotler (2008) definieras varumarkesimage som den samlade uppséttningen av uppfattningar
om ett varumarke. Genom aren har varuméarkesimage beskrivits pa olika satt av flertalet
forskare, men gemensamt for alla definitioner &r att ett varumarkes image har sin grund i
konsumentens subjektiva uppfattning om varumarket. Det dr sedan sammansattningen av alla
dessa uppfattningar som blir varumérkesimagen (Srivastava & Kamdar, 2009). Enligt Keller
(1993) aterspeglas dessa uppfattningar av de associationer till varumarket som finns i
konsumentens medvetande, och dessa associationer kan delas in i tre kategorier.

Kategorin attribut symboliserar de beskrivande funktioner som kan associeras med en
produkt eller tjanst relaterat till kop och konsumtion. Konsumentens uppfattning om hur
produkten eller tjansten ar kan saledes klassas som attribut. Den andra gruppen, fordelar, ar
det personliga véardet som konsumenterna upplever av en produkt eller tjanst, det vill sdga
vad de tror att produkten eller tjansten kan gora for dem (Keller, 1993). Slutligen kan
associationerna hora till kategorin varumarkesattityder, vilket Wilkie (1986) definierar som
konsumenternas dvergripande utvéarderingar av ett varumarke.



2.1.4 MARKNADSKOMMUNIKATION

| etableringen av ett varumarke & kommunikation en grundférutsattning. Kommunikation ar
ocksa nyckeln i forhallandet mellan varumarkesidentitet och varumarkesimage (Nandan,
2005). Nar en organisation kommunicerar sitt varumarke ar malet att mottagarnas
uppfattningar om varumarket - imagen - ska 6verensstimma med identiteten (De Chernatony,
1999). Utan effektiv kommunikation blir sa séllan fallet. Da uppstar istallet ett glapp mellan
varumarkets identitet och image.

Kotler, Armstrong och Parment (2013) beskriver marknadskommunikation som ett redskap
for att skapa dialog mellan séndare och mottagare. De redogor for en kommunikationsprocess
dar en avsandare kodar ett meddelande som distribueras i vald kanal till en mottagare.
Mottagaren avkodar i sin tur meddelandet, ger det mening och avger respons. |
kommunikationen av ett varumérke paketerar séndaren ett meddelande i form av en
varumaérkesidentitet, som sedan packas upp av mottagaren i form av en varumarkesimage. Att
manga foretag och organisationer misslyckas med att formedla sin identitet kan enligt
Nandan (2005) ha flera orsaker. Bland annat kan externa faktorer spela in. Kotler et al. (2013)
refererar till sddana externa faktorer som brus. Brus ar influenser som forvranger eller stor
avsandarens meddelande, vilket kan fa mottagaren att uppfatta det annorlunda &n vad som var
avsett (Kotler et al., 2013). Kapferer (2008) argumenterar for att brus inte nédvéandigtvis
maste vara nagonting negativt, utan att det ocksa kan bidra till att ett budskap forstarks eller
andrar mening i positiv riktning.

2.2 TIDIGARE FORSKNING

Det finns tidigare forskning som behandlar relationen mellan varumérkesidentitet och
varumarkesimage dar fokus ligger pa det glapp som riskerar att uppsta mellan dessa
konstruktioner. Bland annat har S&éksjarvi och Samiee (2011) forskat kring varumérken inom
detaljhandeln. Studien redogor for slutsatsen att varumarkets etableringsfas ar det mest
kritiska skedet vad géller matchningen mellan identitet och image. Det betyder att ett féretag
som inte lyckas kommunicera sin identitet fran start riskerar att férlora kontrollen 6ver den
allménna uppfattningen om varumarket.

I den forskning som Nandan (2005) presenterar soks orsakerna till skillnader mellan identitet
och image ur ett kommunikativt perspektiv. For att 6ka 6verensstammelsen menar Nandan
(2005) att foretag behover ta hansyn till de forandringar som sker pa den marknad som
varumarket opererar pa. Dessa forandringar paverkar i sin tur hur varumarket bor
kommuniceras. Det betonas bland annat att valet av marknadsféringskanal(er) &r avgérande
for hur vél identiteten och imagen stdammer 6verens. | sina marknadsforingskanaler bor
foretagen efterstréva dialog och personlig interaktion med konsumenterna. | detta genereras
vardefull feedback, som fungerar som en nyckel i matchningen av identitet och image.
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Nandan (2005) menar att ett foretags formaga att skapa 6verensstaimmelse mellan identitet
och image till stor del beror pa hur effektivt foretaget reagerar pa konsumenternas feedback.
Hér har det férandrade medielandskapet, som gor det majligt for konsumenter att snabbt och
enkelt uttrycka sina asikter och tankar, en stor inverkan. Detta galler sarskilt pa sociala
medier och andra online-plattformar. For att foretag i mojligaste man ska kunna kontrollera
den varumarkesimage som skapas maste de halla sig uppdaterade och standigt aterkoppla till
denna feedback.

Srivastava och Kamdar (2009) undersoker hur engagemang och igenkéanning paverkar
forhallandet mellan varuméarkesidentitet och -image. Forskarna utgar fran hypotesen att
dverensstammelsen mellan identitet och image ar stérre for varumarken med hog
igenkanning och hog grad av kundengagemang. Denna hypotes bekréftas delvis. Resultaten
visar pa storre 6verensstammelse for varumarken med hog grad av kundengagemang.

En del av forklaringen, menar Srivastava och Kamdar, ligger i att konsumenter som kanner
en hog grad av engagemang aktivt soker information om varumarket. Darmed kan
varumarkesidentiteten bibehallas dven i konsumenternas avkodning. Daremot visar studien
att igenkanning inte har en signifikant paverkan pa kongruensen mellan identitet och image.

Gemensamt for samtliga av studierna ovan &r att de utgar fran konsumentvarumarken, vilket i
huvudsak inkluderar produkt- eller tjanstevarumarken som séljs pa en konsumentmarknad.
Marknaden for idrottsvaruméarken ser annorlunda ut. Konsumtionen sker delvis pa ett annat
sétt och supportrars relation till en idrottsklubb motiveras ofta av andra faktorer &n de som
finns i relationen mellan konsumenter och foretag (Couvelaere & Richelieu, 2005).

Tidigare studier har identifierat ett antal faktorer som komplicerar kommunikationen av ett
idrottsvarumarke. Enligt Schilhaneck (2008) bestar en av utmaningarna i att en idrottsklubb
ofta har flera, och véldigt heterogena, malgrupper. Bara bland supportrarna kan variationen
vara enorm - med manniskor i blandade aldrar, med olika bakgrunder och bakomliggande
varderingar. Dartill ska varumarket kommuniceras ut pa ett satt som tilltalar sponsorer, media
och andra intressenter. En annan faktor som enligt Schilhaneck (2008) komplicerar
varumaérkesbyggande inom idrott &r egenskaperna hos sjélva vardeerbjudandet - for en
fotbollsforening; fotbollsmatcherna - da dessa &r bade immateriella och svara att kontrollera
utfallet i.

Couvelaere och Richelieu (2005) havdar ocksa att varumarkesbyggande inom idrott ar
komplext eftersom konsumenternas utvarderingar av varumarket till stor del &r beroende av
de sportsliga prestationerna. Framgangar pa planen bidrar till att géra varumarket starkare,
och utan dessa kan fansen inte tas for givet. Det betonas a andra sidan att i tider av uteblivna
sportsliga resultat, sa kan de externa vardena som varumarket star for bidra till fortsatt
lojalitet och engagemang bland supportrarna. Exempel pa externa varden ar, enligt
Couvelaere och Richelieu (2005), solidaritet och samhallsansvar. De externa vardena utgor
fundamentet for varumarkets identitet.
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For att starka band ska kunna knytas till varuméarket maste identiteten kommuniceras ut till
supportrarna. Meng, Stavros och Westberg (2015) har studerat hur sociala medier kan
anvandas som kommunikationskanal for idrottsvarumarken och bidra till att 6ka supportrars
identifiering med ett lag. Forskarna pavisar att sociala medier &r en effektiv kanal for att
engagera supportrar och 6ka kanslan av tillnérighet. De rekommenderar att sociala medier
framst bor nyttjas for snabba och exklusiva nyheter, personlig interaktion med supportrar och
for att 6ka tillgangligheten till klubbarnas representanter eller spelare.

Relationen mellan supportrar och ett idrottsvarumérke behandlas aven i Mortimers (2003)
forskning. Mortimer havdar att de kanslomassiga band som praglar en sadan relation ger
idrottsvarumaérken fordelar i form av lojalitet och engagemang jamfort med andra typer av
varumarken. Det argumenteras ocksa for att supportrarna utgor en viktig del i
varumarkesbyggandet och att fansen ska behandlas som ambassadérer for klubbarna -
eftersom de ocksa ar symboler for varumarket utat. Kan en klubb uppmuntra sina supportrar
till att vara goda ambassadorer kommer varumaérket att gynnas, anser Mortimer (2003).

Sammantaget visar redogjorda studier kring idrottsvarumarken samt relationen mellan
supportrar och idrottsvaruméarken att kommunikationen av varumarket paverkas av de
speciella forutsattningarna som rader pa en sportmarknad. Dessa forutsattningar kan skapa
saval hinder som fordelar for den enskilda aktoren. Nagot som i sin tur paverkar i vilken
utstrackning varumarkesidentiteten lyckas dversattas i image.

2.3 ANALYSMODELL

Den teoretiska referensramen som presenterats i detta kapitel inleddes med en redogorelse for
vad som utgor ett varumarke. Eftersom studien undersdker varumarket IFK Goteborg &r det
vitalt att forsta vad ett varumarke ar. Darefter forklarades hur ett varumarke kan véxa fram
fran tva sidor, genom att introducera begreppen varumarkesidentitet och varumarkesimage.
FOr att uppfattas i enlighet med identiteten kravs det emellertid tydlig kommunikation.
Eftersom marknadskommunikation har en nyckelroll i relationen mellan varumaérkets
identitet och image inkluderades dven detta begrepp i referensramen.

Vi valde ocksa att redogora for tidigare studier som kan bidra med utékad kunskap inom det
valda forskningsomradet. Dessa behandlar relationen mellan varuméarkesidentitet och -image
och det glapp som riskerar att uppsta daremellan, men ocksa forskning kring
idrottsvarumérken och supporterrelationer. Studierna som behandlar idrottsvarumérken och
supporterrelationer inkluderades efter att det empiriska materialet samlats in, och kan
relateras till den kontext som IFK Goteborg figurerar i. Nedan presenteras en analysmodell
som tagits fram specifikt for denna studie.
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Analysmodellen, som illustreras i Figur 2, har utformats i syfte att undersoka
overensstammelsen mellan IFK Goteborgs varumarkesidentitet och -image. Modellen
grundar sig i De Chernatonys (1999) konceptualisering av varumarkesidentitet, i vilken
identiteten bryts ner i fem olika bestandsdelar: 1) vision och kultur, 2) positionering, 3)
personlighet, 4) relationer och 5) presentation. Dessa komponenter influerar varandra och
utgor som helhet den identitet som varumarkesinnehavaren dmnar att kommunicera. Malet
med kommunikationen &r att konsumenternas uppfattningar om varumarket, det vill sdga
varumaérkets image, ska matcha identiteten (De Chernatony, 1999).

Vision & kultur Vision & kultur
Positionering . . Positionering
. Varumirkes- Varumirkes- .
Personlighet identitet image Personlighet
Relationer g Relationer
Presentation Presentation

Figur 2: En egendesignad modell &mnad for att analysera och jamfora ett varumarkes identitet och
image.

Modellen illustrerar relationen mellan de olika komponenterna och ett varumarkes identitet
respektive image. FOr att mojliggora en jamforelse mellan identitet och image bryts dven
imagen ner i de bestandsdelar som enligt De Chernatony (1999) utgdr varumarkesidentiteten.
Att bryta ner imagebegreppet i samma komponenter ar motiverat eftersom imagen &r
konsumenternas tolkning av den kommunicerade identiteten (Nandan, 2005).

Modellen tillater saledes att bade identitet och image faststélls och att en jamférelse kan goras
utifrdn samma parametrar. Detta ar nédvandigt for att besvara uppsatsens forskningsfraga.
Overensstammelsen mellan identitet och image analyseras utifran vilka likheter och
skillnader som gar att finna mellan identitet och image for respektive bestandsdel. Trots att
modellen till viss del & egendesignad anser vi att den &r tillfrlitlig da den baseras pa De
Chernatonys (1999) redan befintliga modell och &r starkt forankrad i teorin.
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3. METOD

| detta kapitel beskrivs och motiveras de metodval som gjorts samt hur vi gatt tillvaga for att
uppfylla studiens syfte. Kapitlet redogér ocksa for hur undersokningen tagit hansyn till
forskningsetiska principer. Slutligen diskuteras studiens trovardighet.

3.1 FORSKNINGSMETOD OCH -DESIGN

Da syftet med studien &r att undersoka dverensstammelsen mellan tva sidors - klubben och
supportrarnas - perspektiv pa IFK Goteborgs varumarke, tillampades en kvalitativ
forskningsmetod. En kvalitativ metod ar enligt Bryman och Bell (2018) lamplig for att
studera uppfattningar och synsétt hos undersékningsobjekten, vilket i vart fall ansags
nddvandigt for att kunna definiera varumaérkets identitet respektive image. Metodvalet
motiveras saledes av att det for studiens syfte var vitalt att forsta de bada sidornas upplevelser
och tolkningar av varumérket. Vidare ansag vi att insamling av detaljrik och uttmmande
data, vilket en kvalitativ metod mojliggor, skulle skapa goda forutsattningar for en grundlig
jamforelse mellan identitet och image. | jamforelsen efterstravades djup snarare an bredd,
varfor en kvantitativ metod valdes bort.

Studien utformades enligt en fallstudiedesign med fokus pa ett enskilt fall - varumarket IFK
Goteborg. En fallstudie lampar sig enligt Bryman och Bell (2018) da fallet i sig ar av intresse
och forskarna amnar att belysa dess specifika omstandigheter, utmaningar eller unika
egenskaper. Da IFK Goteborg nyligen genomfort ett omfattande identitetsarbete ansag vi det
vara bade intressant och relevant, sett ur féreningens perspektiv, att undersoka huruvida
klubben lyckas na ut med den nya varumarkesidentiteten. Darav utformades undersokningen
som just en fallstudie. Medan denna forskningsdesign skapar forutsattningar for en
djupgaende och detaljerad analys &r det tveksamt huruvida dess resultat gar att applicera pa
andra fall och sammanhang (Bryman & Bell, 2018). Den hér studiens syfte & emellertid inte
att generera fynd som gar att applicera utanfor den givna kontexten. Fokus ligger istéllet pa
att skapa kunskap kring det specifika fallet.

3.2 VETENSKAPLIG ANSATS

For att mojliggora en ingaende analys av IFK Géteborgs varumarkesidentitet och -image
tillampades ett abduktivt forhallningssatt. Patel och Davidson (2011) beskriver det abduktiva
forhallningssattet som en kombination av deduktiv och induktiv ansats. En deduktiv ansats
ké&nnetecknas av att det teoretiska materialet samlas in fore det empiriska, medan det
omvanda galler for en induktiv ansats (Patel & Davidson, 2011). Var arbetsprocess inleddes
med en genomgang av tidigare studier for att skapa forstaelse for den grundlaggande
problematiken som uppsatsen behandlar. Vi sag da att det fanns ett behov av att utga fran
befintlig teori kring varumarken, varumarkesidentitet och varumarkesimage.
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Denna teoretiska bakgrund préaglade i sin tur insamlingen av empiriska data. Efter att empirin
samlats in kompletterades emellertid det teoretiska ramverket ytterligare. Framst i form av
tidigare forskning kring idrottsvarumérken och supportrars relationer till idrottsvarumérken.
Detta for att kunna analysera informationen som framkom i datainsamlingen pa ett mer
heltdckande sétt.

3.3 VAL AV LITTERATUR

Den litteratur som anvéndes i genomforandet av studien utgors av larobdcker och
vetenskapliga artiklar. Med hjalp av dessa utformades en teoretisk referensram som ansags
adekvat och tillrackligt omfattande med avseende pa studiens syfte. For att finna material
genomfordes litteratursokningar via Google Scholar och Géteborgs Universitetsbiblioteks
sokmotor, Supersok. Sokningarna utgick fran lampliga nyckelord, sasom varumarkesidentitet
och -image, idrottsvarumarke och kommunikation. Litteraturen granskades noggrant i syfte
att sékerstélla dess trovérdighet och relevans for uppsatsens &mne och insamlade data.

3.4 DATAINSAMLING

Det empiriska materialet bestar i huvudsak av priméardata, som samlades in genom semi-
strukturerade intervjuer. Denna insamlingsmetod tillampades for att undersoka saval
varumarkets identitet som varumarkets image. Vi borjade med att intervjua personal fran IFK
Goteborg for att faststalla identiteten. Darefter holls intervjuer med supportrar for att
identifiera varumarkets image. Faststallandet av identitet och image ansags kréava ett
gemensamt angreppssatt for att géra jamforelsen emellan dem sa rattvis som mojligt.

Intervjuer kan enligt Bryman och Bell (2018) med fordel anvandas da forskaren avser att
undersoka individens egna perspektiv och uppfattningar, vilket gar i linje med uppsatsens
syfte. | vart fall var det tolkningar och uppfattningar om varumarket IFK Géteborg som var
av intresse. En semi-strukturerad intervjuteknik ansags vara mest lamplig da den tillat oss att
utforma intervjuerna enligt en intervjumall med ett antal forutbestdmda teman, men samtidigt
gav oss utrymme att behalla ett visst matt av flexibilitet. Intervjuerna och fragefoljden kunde
anpassas efter respondenterna, och upplagget gjorde det majligt for intervjupersonerna att
resonera relativt fritt. Dock inom de bestamda ramarna, vilket garanterade nagorlunda
likvardigt innehall for de olika intervjuerna.

Eftersom datainsamlingen genomférdes med utgangspunkt i tva sidors perspektiv - klubben
och supportrarnas - utformades tva olika intervjumallar, men med en enhetlig struktur (se
Bilagor). Bada mallarna strukturerades utifran var analysmodells fem komponenter for
varumarkesidentitet respektive -image: 1) vision och kultur, 2) positionering, 3) personlighet,
4) relationer och 5) presentation.
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Dessa fem komponenter fungerade som 6vergripande samtalsteman nar saval
varumarkesidentiteten som varuméarkesimagen skulle faststallas. Att strukturera intervjuerna
utifran forutbestamda teman ansags nodvandigt for att i ett senare skede kunna jamfora
varumarkets identitet och image utifran samma parametrar.

For att identifiera IFK Goteborgs varumarkesidentitet genomfordes en intervju med klubbens
marknads- och kommunikationschef, Erica Berghagen. Kontakt med Erica togs i ett tidigt
skede av uppsatsarbetet dar studiens syfte forklarades. En vecka innan intervjun delade vi
sedan med oss av de dvergripande teman som intervjun damnade berdra. Detta for att ge
respondenten en fingervisning om vilken typ av information som studien kravde for att kunna
identifiera varumarkets identitet. Intervjun dgde rum i féreningens klubbhus, Kamratgarden,
och varade i cirka 70 minuter. Att genomfora intervjun ansikte mot ansikte underlattade
interaktionen och gav oss mojlighet att observera sattet som respondenten svarade pa, vilket
Bryman och Bell (2018) framhaller som fordelaktigt. | faststallandet av IFK Goteborgs
varumarkesidentitet kompletterades materialet fran intervjun med viss sekundardata.
Sekundéardatan utgors av klubbens verksamhetsplan for aren 2019-2023, i vilken bland annat
mal och strategier kopplat till varumarket kommuniceras.

Varumarkesimagen undersoktes via elva intervjuer med supportrar till IFK Goteborg. Dessa
genomfordes pa olika satt - dels fysiskt, dels via telefon eller videolank - och varade i mellan
30 och 45 minuter. Da det under tiden for uppsatsarbetet radde en viruspandemi (Covid-19)
och Folkhalsomyndigheten avradde fran onddiga sociala kontakter ansags intervjuer via
telefon eller videolank vara det mest lampliga. Varje intervju inleddes med en kort
beskrivning av studien, varpa respondenterna uppmuntrades att dela med sig av sina egna
uppfattningar och tankar kring IFK Goéteborgs varumarke. Liksom intervjun med IFK
Goteborgs marknads- och kommunikationschef, praglades supporterintervjuerna av i
huvudsak 6ppna fragor med stort svarsutrymme. Inte sallan f6ljdes dessa upp med
foljdfragor, beroende pa hur respondenten svarat.

Samtliga intervjuer spelades in efter samtycke. Detta sékerstéllde att ingen viktig information
gick forlorad och att intervjuerna kunde transkriberas och lyssnas pa i efterhand, vilket
underlattade bearbetning och analys av den insamlade datan (Bryman & Bell, 2018).

3.5 VAL AV RESPONDENTER

Valet av respondenter gjordes utifran ett malstyrt urval. Det betyder att respondenterna valdes
ut baserat pa deras lamplighet i forhallande till studiens syfte och forskningsfragor (Bryman
& Bell, 2018). For att kunna understka IFK Goteborgs varumérkesidentitet och
varumarkesimage gjordes tva stycken urval - ett for respektive perspektiv - vilka motiveras
nedan.
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3.5.1 IFK GOTEBORG

Eftersom varumérkesidentiteten &r den bild av varumérket som varumarkesinnehavaren avser
att formedla, lades det stor vikt vid att intervjua en person inom IFK Géteborg med insyn i
och ansvar for klubbens varumarkesarbete och externa kommunikation. Som marknads- och
kommunikationschef ansags Erica Berghagen uppfylla dessa kriterier. Ericas ansvar ligger i
alla kommersiella delar av verksamheten. Hon &r dessutom en del av ledningsgruppen och
har darmed insyn aven i dvriga delar av foreningen.

| det identitetsarbete som klubben har genomfort har Erica haft en nyckelroll. Da hela
foreningen varit involverad i identitetsarbetet bor det heller inte finnas olika perspektiv pa
varumarkesidentiteten internt i klubben. Mot denna bakgrund ansag vi det vara tillrackligt att
endast intervjua foreningens marknads- och kommunikationsansvarig. Under intervjun
fungerade Erica som ett sprakror for hela klubben. Vi upplevde ocksa att en intervju gav
tillrackligt med information for att kunna 6verblicka och faststélla varumarkesidentiteten i
den omfattning som kravdes. Efter att intervjun genomforts fanns Erica tillganglig for fler
fragor via telefon och mail.

3.5.2 SUPPORTRAR TILL IFK GOTEBORG

Ett varumarkes image definieras som konsumenternas samlade uppfattningar om varumarket.
Eftersom supportrarna ar IFK Goéteborg kdrnkonsumenter, valde vi att begrénsa urvalet till att
omfatta just supportrar. Andra konsumenter, sasom media, sponsorer och fotbollsintresserade
i allmanhet, inkluderades saledes inte. Personerna som valdes ut for intervju kontaktades pa
olika satt. Nagra utav dem tillfragades efter att vi publicerat ett inlagg i en grupp for IFK
Goteborg-supportrar pa Facebook. Personer som var intresserade fick via inlagget anmala sig
for intervju. Darutdver kontaktade vi IFK Goteborgs officiella supporterklubb, Anglarna, som
hjélpte oss att komma i kontakt med supportrar via ett liknande inlégg i deras sociala medier.
Slutligen tillfragades ett fatal respondenter ur vara egna natverk. Intervjuer hélls tills vi ansag
att vi uppnatt en mattnad, det vill séga nar samma svarsmonster upprepades och inga nya
perspektiv fordes fram. Det &r mojligt att vi med ett storre urval hade kunnat identifiera
varumarkets image med storre trovardighet, men som tidigare namnt fokuserade vi pa djup
snarare &n bredd i insamlingen av data.

Vi efterstravade ett urval som skulle vara representativt for supporterpopulationen i stort. IFK
Goteborgs egna uppgifter om biljettkopare och arskortsinnehavare fran 2019 visar att
majoriteten av supportrarna ar 25 till 34 ar gamla och att andelen kvinnor uppgar till 13,5
procent. Detta &r siffror som i mangt och mycket gar i linje med det gjorda urvalet. Att en
majoritet av de intervjuade supportrarna bor i Goteborg eller narliggande orter, ar troligen
ocksa representativt.
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Vidare tog vi aven hansyn till att supportrar ar engagerade i olika utstrackning. For att uppna
en spridning inkluderades darfor allt ifran supportrar med arskort och som &r aktiva i
supporterforeningar, till personer som féljer klubben pa avstand eller mer sporadiskt. En
sammanstallning 6ver supportrarna som intervjuades ges i Tabell 1 nedan.

For att varna om supportrarnas integritet och for att fa dem att kéanna sig trygga i att uttrycka
sina egna asikter utlovades anonymitet. Supportrarna tilldelades darfor fiktiva namn tagna
fran Statistiska Centralbyrans lista dver de vanligaste svenska fornamnen (SCB, 2020). |
samma syfte avrundades deras aldrar till narmaste femtal. Vi valde att anonymisera samtliga
av de intervjuade supportrarna, men bendmner IFK Goéteborgs marknads- och
kommunikationschef, Erica Berghagen, vid sitt riktiga namn. Detta for att bekrafta
trovardigheten och giltigheten i dennes svar.

Intervjuade supportrar

Fiktivt namn Avrundad alder Bostadsort
Gustav 50 Stenungsund
Lars 35 Goteborg
Anders 30 Goteborg
Per 25 Goteborg
Mikael 25 Kungsbacka
Maria 30 Skovde
Johan 35 Goteborg
Olof 30 Stockholm
Nils 20 Lerum
Jan 25 Goteborg
Elisabeth 55 Varmdo

Tabell 1: Sammanstallning éver de supportrar som intervjuades.
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3.6 BEARBETNING OCH ANALYS AV DATA

Efter att intervjuerna genomforts transkriberades samtalen i syfte att sékerstalla att all
information skulle ga att framstélla korrekt. Eftersom intervjuerna spelats in gavs det
mojlighet att lyssna pa vissa segment flera ganger, for att undvika att information gick
forlorad eller misstolkades. Efter att intervjuerna transkriberats kodades den insamlade datan.
Kodningen innefattade en kategorisering av respondenternas svar utifran var analysmodells
fem komponenter for varumaérkets identitet respektive image. Dessa fem komponenter
fungerade saledes som sa kallade koder. Kodningsprocessen genomforde vi, forfattarna,
gemensamt for att fa flera perspektiv pa det empiriska materialet och for att sakerstélla att
informationen klassificerades korrekt enligt modellen.

Vi borjade med att analysera intervjun med IFK Goteborgs marknads- och
kommunikationschef, Erica Berghagen. Vi ansag att det var viktigt att identifiera
varumarkesidentiteten forst, eftersom imagen ar en avspegling av identiteten. Med
analysmodellen i atanke hittades monster i svaren som var relevanta for att beskriva klubbens
varumarkesidentitet, medan det som inte ansags vara relevant filtrerades bort. Darefter
kategoriserade vi informationen utifran komponenterna i modellen.

Samma tillvagagangssatt anvandes sedan for att analysera supporterintervjuerna, vilket tillat
oss att identifiera varumérkets image. | jamforelsen mellan identitet och image analyserades
overensstammelsen for respektive komponent. For varje bestandsdel identifierades faktorer
som ger upphov till likheter och/eller skillnader mellan varumarkets identitet och image.
Dessa identifierades genom att vdga supportrarnas uppfattningar mot den varumarkesidentitet
som Erica Berghagen, och klubbens verksamhetsplan, redogjort for.

3.7ETIK

Studien genomfordes enligt Vetenskapsradets (2015) forskningsetiska principer. Det innebéar
att vi foljde individskyddskravet som vidare preciseras i fyra allménna huvudkrav:
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.

Det forsta kravet, informationskravet, uppfylldes genom att informera respondenterna om
studien och dess olika moment samt villkoren for deras egen medverkan. Innan respektive
intervju forklarades studiens syfte, hur respondenternas bidrag skulle komma till anvéndning
och hur de kan ta del av undersdkningen nér den publiceras. Vidare var vi noga med att
respondenterna deltog av fri vilja och klargjorde att de nér som helst kunde avbryta sin
medverkan.
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Det andra kravet, samtyckeskravet, syftar till att alla deltagare i undersékningen ska ha rétt att
bestdimma Over sin egen medverkan. Nar IFK Goteborg kontaktades och sade sig vara positivt
instéllda till att medverka gavs klubben mdéjligheten att sjalv bestdamma forutsattningarna for
intervju. Vad géller de supportrar som intervjuades sa anmalde sig dessa frivilligt efter att ha
fatt vetskap om undersokningens tema. Alla respondenter gav dartill samtycke till att
intervjuerna spelades in. Saledes bedoms kriterierna for samtyckeskravet vara uppfylida.

Konfidentialitetskravet innebdar att uppgifter om de medverkande i undersdékningen ska vara
konfidentiella och att alla personuppgifter ska skyddas. Detta uppfylldes genom att
anonymisera de intervjuade supportrarna med hjalp av fiktiva namn och avrundade aldrar. Vi
sakerstallde ocksa att ingen annan &n vi sjalva kunde ta del av ndgra uppgifter kring
personerna som intervjuades. | enlighet med det fjarde och sista kravet, nyttjandekravet,
anvéndes de uppgifter som samlades in enkom i studiens avsedda syfte, och ingenting annat.

3.8 STUDIENS TROVARDIGHET

For att utvardera en studies kvalitet anvands ofta begreppen validitet och reliabilitet. Medan
dessa kriterier &r starkt forankrade i kvantitativ forskning, rader det delade meningar om
begreppens relevans for kvalitativa undersékningar (Bryman & Bell, 2018). Bryman & Bell
(2018) redogor darfor for alternativa kriterier, sarskilt anpassade for kvalitativa studier. Dessa
alternativa kriterier delas in i trovardighet och akthet, dar storst fokus ligger pa trovardighet
som i sin tur kan brytas ner i fyra delkriterier: 1) tillforlitlighet, 2) dverforbarhet, 3)
palitlighet och 4) konfirmering.

FOr att mota det forsta kriteriet, tillforlitlighet, ska studiens resultat representera en trovérdig
tolkning av det empiriska materialet (Bryman & Bell, 2018). Det innebér bland annat att vi
som forskare och studiens deltagare bor ha liknande uppfattningar om den verklighet som
studerats. FOr att starka tillforlitligheten forklarades uppsatsens tema for samtliga deltagare,
samt vad deras bidrag skulle anvandas till. Under intervjuerna undveks dessutom teoretiska
termer i storsta mojliga man for att forhindra eventuella missforstand. Det bor dock ndmnas
att respondenterna inte delgavs transkriberingen fran respektive intervju, sa kallad
respondentvalidering. En annan aspekt av tillforlitlighet avser huruvida forskningen
genomforts enligt de regler som finns, vilket vi sékerstallde genom att folja Vetenskapsradets
(2015) forskningsetiska principer.

Det andra kriteriet benamns som oéverforbarhet, och handlar om huruvida studiens resultat gar
att overfora till andra sociala miljoer och situationer, vilket sallan ar fallet for kvalitativa
studier (Bryman & Bell, 2018). Denna undersdkning utformades som en fallstudie, dar IFK
Goteborgs unika omstéandigheter togs i beaktning, vilket begransar mojligheten att applicera
resultatet i andra sammanhang.
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Det var dock inte heller syftet med undersokningen. Liksom for annan kvalitativ forskning,
efterstravades djup snarare an bredd (Bryman & Bell, 2018). Genom att redogéra for
varumarkets kontext och forutsattningar, forsokte vi likval forenkla resultatets 6verforbarhet i
mojligaste man.

Palitlighet ar det tredje kriteriet. For att sakerstalla var studies palitlighet sammanstéllde vi en
fullstandig redogorelse av forskningsprocessens olika delar, vilka presenteras i avsnitten 3.3
Datainsamling, 3.4 Val av respondenter och 3.5 Bearbetning och analys av data. Detta i syfte
att 6ka transparensen. For att starka palitligheten ytterligare foreslar Bryman och Bell (2018)
att lata en utomstaende granska materialet. | vart fall fyllde uppsatshandledaren en typ av
granskande funktion. Dérutover gavs andra studenter vid Handelshdgskolan i Goteborg
mojlighet att ge feedback pa materialet i samband med seminarier.

Det fjarde och sista trovardighetskriteriet, konfirmering, asyftar forskarnas objektivitet. En
vanlig kritik mot kvalitativa studier &r att de ar alltfor subjektiva, eftersom det empiriska
materialet behover tolkas av forskarna sjalva (Bryman & Bell, 2018). Att den hér studiens
resultat formades utifran var egen bearbetning och tolkning av insamlad data, gor att det finns
en risk att slutprodukten fargats. Under forskningsprocessens gang var vi dock medvetna om
denna risk och forsokte darfor forhindra att vara personliga varderingar eller forforstaelser
skulle paverka undersokningen. Genom att spela in och transkribera samtliga intervjuer,
kunde vi ocksa sakerstalla att det empiriska materialet atergavs pa ett korrekt satt.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

| det har kapitlet presenteras och analyseras det empiriska materialet. Insamlad data kopplas
till teori och tidigare forskning, och en jamforelse mellan varumaérkets identitet och image
gors for att identifiera likheter och skillnader daremellan.

For att undersoka 6verensstammelsen mellan IFK Goteborgs varumarkesidentitet och -image
tillampas den analysmodell som introducerades i avsnitt 2.3 Analysmodell och som illustreras
i figuren nedan. Det innebér att bade identiteten och imagen bryts ner i de fem
bestandsdelarna; 1) vision och kultur, 2) positionering, 3) personlighet, 4) relationer och 5)
presentation. Det &r ocksa utifran dessa komponenter vi strukturerar det har kapitlet - dar
insamlad data for saval identitet som image presenteras och analyseras for respektive
bestandsdel. Varje bestandsdel behandlas for sig i syfte att undersoka 6verensstammelsen
mellan klubb- och supporterperspektiven for respektive komponent. Inom dess ramar belyser
vi faktorer som indikerar pa likheter och skillnader mellan varumérkets identitet och image.

Vision & kultur Vision & kultur
Positionering . . Positionering
. Varumirkes- Varumirkes- .
Personlighet identitet image Personlighet
Relationer g Relationer
Presentation Presentation

Figur 3: Den egendesignade modellen som anvénds for att analysera 6verensstdmmelsen mellan IFK
Goteborgs varumarkesidentitet och -image.

4.1 VISION OCH KULTUR

Den vision och kultur som finns i en organisation utgér enligt De Chernatony (1999) sjélva
fundamentet utifran vilket ett varumarkes identitet formas. Visionen i sig ar anledning till
varfor varumérket dverhuvudtaget finns till. Fotbollsforeningen IFK Goteborg har en
overgripande vision som lyder; "IFK Goteborg ska alltid vara en klubb som alla ser upp till.
Pa och utanfor plan.” (IFK Goteborg, 2020). Enligt foreningens marknads- och
kommunikationschef, Erica Berghagen, fyller visionen en viktig funktion som kompass for
klubbens agerande och kommunikation:

’

Vi behover en mening och en riktning i vad vi ska férmedla och i slutindan efterleva.’
Det marknads- och kommunikationschefen sager gar i linje med De Chernatonys (1999) idé

om att visionen ska definiera varumérkets riktning. Visionen &r darfor central i utformningen
av IFK Goteborgs identitet, da den satter kursen for vad varumérket ska inbegripa och sta for.
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Tatt sammanflatad med visionen &r organisationens kultur, som bland annat innefattar interna
normer och varderingar (De Chernatony, 1999). Erica beréttar att den senaste tidens arbete
med att formulera och implementera en identitet &ven inkluderat en bearbetning av kulturen i
klubben:

"Identitetsarbete kan ju vara lite fluffigt och det har vi varit noga med att det inte ska vara.
Vi har forsokt fortydliga vad det innebéar for mig som anstalld. Vad &ar det som ar OK, och
vad ar det som inte ar OK. Sa har gor vi och sa har gor vi inze.”

Erica konstaterar att klubbens identitet och kultur inte gar att sérskilja. De aterspeglas i
varandra:

”Vi har jobbat mycket med kulturen den senaste tiden, ihop med identitetsarbetet. (...)
kulturen hanger ihop med identitetsarbetet och Gvergripande malséattningar. Om det inte
finns en samsyn internt kommer vi aldrig kunna forandra bilden av vart eget varumarke, men
om vi gor saker som vi bestamt kommer det att spegla hur vart varuméarke uppfattas. Hur vi
agerar och uttalar oss, ar vad som blir vart varumdirke. ”

IFK Goteborgs identitetsarbete kan alltsa till stor del forstas som en intern process som i
forlangningen aven ska projiceras externt, i syfte att géra varumarket starkare. Att arbeta med
kulturen inom organisationen ar och har varit en forutsattning for att kunna kommunicera den
onskade bilden av foreningen utat. Vikten av intern implementering betonas ocksa av De
Chernatony (1999), som menar att ett foretags anstallda maste forsta att dven deras eget
agerande bidrar till att forma bilden av varumarket. Kapferer (2008) framhaller vidare att
varumarket kan ses som en formedlare av en organisations kultur, vilket forklarar varfor det
ar viktigt for IFK Goéteborg att forma klubbkultur och identitet tillsammans.

Som ett led i att stdrka den interna kulturen berattar Erica Berghagen att organisationen nu
arbetar mer sammansvetsat an tidigare. Den distans som forr kunde skdnjas mellan sporten,
det vill sdga spelare och ledare, och dvriga organisationen &r idag eliminerad. Dartill ska
samtliga personer inom IFK Goteborg arbeta utifran samma karnvarden: kamratskap, passion,
Overtygelse, stolthet och vinnarmentalitet. Enligt De Chernatony (1999) bor en organisation
halla fast vid ett antal karnvarden for att varumarket ska upplevas som konsekvent. IFK
Goteborgs ledord utgor de kulturella grundpelarna och signalerar hur alla inom
organisationen ska agera. Darfor ar de ocksa centrala i varumarkets identitet. En annan sak
som enligt Erica praglar kulturen i och kring IFK Go6teborg &r 6ppenhet. En 6ppenhet
gentemot medlemmar och supportrar men ocksa gentemot personer som till exempel &r pa
besok i deras klubbhus, Kamratgarden.

”Om man kommer hit och sitter och vintar i receptionen kommer kanske Poya (Asbaghi,

tranare for A-laget) och sédger 'Tjena’ och spelare kan komma forbi och snacka med en. Det
upplevs nog som lite speciellt.”
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| intervjuerna med supportrar &r det flera respondenter som namner just 6ppenhet som en
definierande faktor for kulturen i och kring IFK Goteborg. Sju av elva intervjuade supportrar
pratar om att klubben blivit battre pa att 6ppna upp och syftar da i huvudsak pa att det idag &r
lattare som supporter att komma néara klubben, eller att klubben atminstone upplevs som mer
tillganglig. Supportern Gustav ger exempel pa tva initiativ som enligt honom bidrar till en
Oppnare kultur:

”De arrangerar den hdr Kamratgardsdagen ddr man far komma upp och hdlsa pa. Sedan
har de dven haft event i Prioritet Serneke Arena ddr man fatt triffa spelare och sd ddr (...)
Sdnt oppnar upp klubben. Det blir en klubb ddr alla blir inkluderade.” - Gustav

Att en majoritet av intervjupersonerna uppfattar IFK Goteborg som en 6ppen klubb antyder
att IFK Goteborg, genom sitt agerande och sin kommunikation, lyckas med att férmedla den
aspekten av foreningens kultur. Det formar i sin tur varumérkets image - vilket innefattar de
samlade uppfattningarna om varumarket - och bidrar till en déverensstimmelse med
varumérkesidentiteten.

En annan indikation pa att IFK Goteborg lyckas ge uttryck for kulturen via sitt varumarke ar
det faktum att merparten av respondenterna anvander orden kamratskap och passion nar de
ombeds att associera fritt kring vad som symboliserar varumarket IFK Goteborg. Aven
stolthet anvands for att beskriva de kanslor som varumarket vacker. Kamratskap, passion och
stolthet &r tre av klubbens karnvérden, och att de ndmns av flera av supportrarna antyder,
vilket Kapferer (2008) poéangterar, att varumarket kan fungera som bérare av en kultur och
kulturella varderingar. Ord som motsvarar eller liknar de 6vriga kérnvardena (6vertygelse och
vinnarmentalitet) aterkommer emellertid inte i respondenternas omedelbara associationer.
Det kan betyda att varumarket inte ger uttryck for dessa pa ett lika tydligt satt, eller att
mottagarna uppfattar dem men opponerar sig (Kapferer, 2008).

For att ta reda pa om IFK Goteborg lyckas na ut med sina visioner och mal fragar vi
supportrarna huruvida de anser att de har en tydlig bild av vad klubben vill astadkomma. Tio
av elva respondenter sager sig ha en klar uppfattning vad galler klubbens évergripande
ambitioner. Den delade uppfattningen som supportrarna redogér for gar ocksa i linje med vad
som framkommer i intervjun med Erica Berghagen och i klubbens verksamhetsplan. Det
indikerar att IFK Goteborg ar skickliga pa att kommunicera sina évergripande malsattningar,
vilket dven aterspeglas i supportrarnas svar:

”De har varit duktiga pa att sdtta upp tydliga ramar. Varit tydliga inom organisationen och
mot medlemmar och media med vad man vill astadkomma och ungefar hur man ska gora det,

utan att 1agga upp hela strategin i en PowerPoint-presentation pd ndtet.”” - Johan

”Det som man har varit bra pd att kommunicera under de senaste tvd dren dir att vi ar ute pa
en resa. Vi dr inte framme, men vi ska nagonstans.” - Lars
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Tydlig och enhetlig kommunikation ar en forutsattning for att kunna uppfattas enligt
varumarkesidentiteten (Nandan, 2005). Att det rader en samsyn kring IFK Géteborgs
ambitioner visar att klubbens budskap avkodas pa det satt som klubben avser, vilket bidrar till
en Overensstammelse mellan identitet och image.

Nar vi sedan fragar supportrarna om de anser att IFK Goteborg lever upp till sin 6vergripande
vision - att vara ett foredome pa och utanfor planen - tycker samtliga att klubben agerar som
ett foredome utanfor fotbollsplanen. Respondenterna refererar till klubbens hallbarhetsarbete
och engagemang i samhéllet som foredomligt. Dartill papekar ett par av supportrarna att
klubben numera skots pa ett professionellt satt. Daremot anser en majoritet av
intervjupersonerna att det ar svart att avgora huruvida IFK Goteborg ar ett foredome pa
planen. Det framhalls att det ar svart att definiera vad det innebér. En av supportrarna
efterfragar en tydligare vision vad géller de sportsliga prestationerna.

Sammantaget visar den insamlade datan att IFK Goteborg lyckas férmedla klubbens visioner
och kulturella vérden pa ett satt som forhindrar att det uppstar ett glapp mellan varumérkets
identitet och image. Detta grundar sig i att supportrarnas perspektiv pa klubbens visioner och
kultur i hog grad stammer 6verens med den bild som féreningen malar upp. Att en majoritet
av supportrarna upplever kulturen som 6ppen och att flera respondenter aterkommer till tre av
klubbens kérnvérden nar de associerar fritt kring varumarket bidrar till en matchning mellan
identitet och image. Det gor ocksa indikationerna pa att supportrarna har en tydlig och

korrekt bild av vad IFK Goteborg vill astadkomma. Att karnvardena évertygelse och
vinnarmentalitet inte associeras sarskilt starkt med klubben antyder emellertid att varumarket
inte ger uttryck for dessa.

4.2 POSITIONERING

Ett varumarkes positionering ska enligt Nandan (2005) belysa de egenskaper som gor

varumarket unikt i jamforelse med andra. Nar vi fragar IFK Goteborgs marknads- och
kommunikationschef, Erica Berghagen, vad som sarskiljer klubben fran andra svenska
fotbollsklubbar, svarar hon sa har:

”Det som sdrskiljer oss dr att vi dr Sveriges mest framgdngsrika fotbollsklubb genom tiderna,
om man tittar internationellt. Jag tror det finns klubbar som skulle kunna déda for att ha den

historien som vi har.”

En annan aspekt som Erica benamner som sarskiljande for IFK Goteborg &r att det finns en
stor mangd anhéngare 6ver hela Sverige:
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”Det gors mdtningar varje ar (...) och av de Allsvenska klubbarna har IFK Géteborg flest
sympatisorer. Och dd kan man tinka att "Men Hammarby har ju typ 27 000 pd sina matcher’,
men det man kan se med IFK Goteborg ar att stodet finns éver hela landet.”

Foreningens framgangsrika historia och det utbredda stodet betraktas med andra ord som
tydliga differentieringsfaktorer. Att positionera sig pa en marknad handlar emellertid inte
bara om att rikta stralkastarljus pa sina unika egenskaper. | en bredare definition handlar det
om att avgora vilken position, eller mening, man vill att varuméarket ska ockupera i
konsumenternas medvetande. Positioneringen ska tydliggora vad varumarket star for, vem det
riktar sig till och vad det erbjuder (De Chernatony & Harris, 2001). Erica &r noga med att
podngtera att IFK Goteborg inte ska bygga allt kring sin historia. Hon menar att klubben inte
heller kan forlita sig pa att fortsédtta uppfattas som ”Sveriges mest framgangsrika
fotbollsklubb” bland sina supportrar, eftersom det forflutna tenderar att bli mindre relevant
for den nya generationens fans. Klubben d&mnar darfor att positionera sig med utgangspunkt i
mer an bara sportsliga meriter:

"Vivill ocksa att folk ska se att vi dr hela stadens lag, att vi ar inkluderande och en kraft i

1

samhdllet. Att vi gor skillnad och dr nagon man ser upp till pa och utanfor planen.’

Hur IFK Goteborg vill uppfattas kan konstateras ga i linje med foreningens vision, vilket De
Chernatony (1999) framhaller som viktigt for att inte skapa en splittrad bild av varumarket.
Att klubben forsoker positionera sig som inkluderande och samhallsengagerad - och inte bara
utifran fotbollsmassiga aspekter - kan vidare ses i ljuset av att det enligt Erica finns flera
andra varden an de rent sportsliga som klubbens intressenter bryr sig om. Hallbarhetsaspekter
har blivit viktigare, och just hallbarhet ar nagot som IFK Goéteborg vill att varumarket ska
forknippas med. I klubbens verksamhetsplan for aren 2019-2023 ar ett av delmalen att IFK
Goteborg ska "uppfattas som den Allsvenska klubben som arbetar mest aktivt med
héllbarhetsfragor” (IFK Gdoteborg, 2018, s. 25). Enligt Erica handlar mélséttningen om att
klubben behdver bli battre pa att kommunicera sitt hallbarhetsarbete. Hon belyser dven vikten
av att ta samhallsansvar av ratt anledningar:

“Historiskt har vi gjort ofantligt mycket men varit vildigt forsiktiga med att kommunicera
det, for att vi inte vill hamna i ett lage dar folk kommenterar att vi gor det endast for att fa
Uppmdrksamhet.”

"Men det dr helt sjilvklart for oss att vara mer dn ett fotbollslag och gora skillnad. Till
skillnad fran manga andra sa har vi den majligheten och det ar en del av var
karnverksamhet. Sedan maste vi bli battre pa att prata om det, for det ar viktigt for vara
partners.”
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Som De Chernatony och Harris (2001) ndmner ska positioneringen tydliggdra vem
varumarket riktar sig till, och Erica pratar i intervjun om att klubben vill na ut till fler
maéanniskor. Som ett led i detta, och for att stdrka sin positionering som en samhallsengagerad,
inkluderande klubb, lanserades kommunikationskonceptet Hela stadens lag under varen
2020. Erica berattar vad konceptet bottnar i:

"Idag kan vi siiga att vi ir hela stadens lag. Vi finns i alla delar av vdart naromrade, mer eller
mindre, och det ligger i var plan att vi ska bli &nnu béttre. Det hanger ihop med att vi ar

’

vdilkomnande och engagerade i staden och individen.’

Nar vi fragar supportrarna vad de forknippar med IFK Goteborg och vilka associationer som
varumarket vacker, sa ar det framst den framgangsrika historien och traditionerna som lyfts
fram. En majoritet associerar dartill féreningen med ett stort och utbrett supporterskap. Dessa
egenskaper ar ocksa de vanligaste svaren nar vi ber supportrarna definiera vad som sarskiljer
klubben.

“For mig dr IFK den storsta klubb som finns. Det dr hela Sveriges lag, och det beror sdaklart
pa framgangarna vi hade pa 80- och 90-talet. Vi har verkligen supportrar dver hela landet.
Det ar nagot som skiljer klubben frdn andra.” - Anders

Det gar saledes att konstatera att klubben och supportrarna har en samsyn pa vilka egenskaper
som sérskiljer IFK Goteborg - namligen klubbens storhet och den framgangsrika historien.
Det som ocksa gar att utldsa av supporterintervjuerna ar emellertid att det &r fa som i forsta
hand associerar IFK Goteborg med samhallsengagemang, eller att vara inkluderande. Detta
skulle kunna tyda pa ett litet glapp mellan séttet som klubben d&mnar att positionera sig pa,
och den betydelse som klubben har i supportrarnas medvetande.

Aven om samhéllsengagemang inte ar supportrarnas framsta association till IFK Géteborg, ar
det tydligt att det finns en medvetenhet kring det hallbarhetsarbete som klubben bedriver. Nio
av elva respondenter svarar att de k&nner till att klubben arbetar mycket med CSR (Corporate
Social Responsibility). Flertalet av dem ndmner klubbens arbete i Géteborgs férorter som
exempel. Ett arbete som gar hand i hand med konceptet Hela stadens lag, vilket handlar om
att inkludera hela Goteborg pa ett tydligare sétt.

”CSR-arbetet de senaste aren har varit valdigt bra och man syns nu i andra delar av
Goteborg som tidigare har varit lite av en vit flack for manga klubbar i Goteborg. Man ska
heller inte underskatta betydelsen av att Blavitt (smeknamn for IFK Goteborg) idag har sa

manga spelare fran olika delar av staden.” - Olof

“Jag vet att de gor socialt arbete ute i fororterna vilket dr helt fantastiskt. Det mdrks pa
ungdomssidan dar man ser fler och fler invandrarkillar, vilket &r helz grymt.” - Gustav
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Svaren indikerar att majoriteten av supportrarna kénner till en stor del av det sociala arbete
som klubben bedriver, trots att Erica Berghagen menar att féreningen varit forsiktig med att
kommunicera det. Vidare namner Erica att det ar viktigt att exponera hallbarhetsarbetet med
hansyn till klubbens samarbetspartners. Av intervjuerna framgar att CSR anses betydelsefullt
aven bland supportrarna. Alla respondenter havdar att det &r viktigt for dem i olika grad.

“Jag skulle inte vilja folja IFK Goteborg om inte IFK Goteborg forsokte ta det har ansvaret
och startade fotbollsplaner i fororten eller ingrep i samhallet pa det satt de kan. Det sociala
ansvaret ar en jattestor del. Det tycker jag att IFK nu &r battre pa &n vad man har varit, och
blir stadigt battre pad det. ” - Lars

Endast en av supportrarna 6ppnar upp for att det pa ett personligt plan inte ar sa viktigt, men
poangterar samtidigt att klubbens hallbarhetsarbete kan framja den sportsliga verksamheten.

"Helt krasst... Hade jag varit tvungen att viilia mellan framgangar och att synas i samhallet
hade jag nog struntat i det, men daremot kan jag se att det gar hand i hand. Jag tror inte att
man forlorar nagonting pa det, snarare tvartom. Jag forstar att det hjalper féreningen och
varfor man haller pa med det, men mig gor det varken till eller frdan.” - Mikael

Det andra citatet avviker en aning fran monstret. De Gvriga respondenternas svar antyder
dock att supportrarna och klubben delar uppfattningen om att hallbarhetsarbete ar vardefullt
och legitimt for en fotbollsforening som IFK Goteborg. Supportrarnas bild av vad IFK
Goteborg ar eller bor vara, gar pa denna punkt i linje med féreningens identitet. Detta
indikerar ocksa att det finns en forstaelse for sattet som IFK Goteborg amnar att positionera
sig pa, aven om supportrarnas tankar i forsta hand inte kopplar klubben till
samhallsengagemang eller hallbarhetsarbete.

Sammanfattningsvis antyder det insamlade empiriska materialet att IFK Goteborgs
positionering i stora drag bidrar till en 6verensstimmelse mellan varumérkets identitet och
image. Ett varumarkes positionering syftar bland annat till att differentiera det fran andra
(Nandan, 2005), och uppfattningarna om vad som sarskiljer IFK Goteborg delas i stort av
bade klubben och supportrarna. Féreningen ar dock angeldagen om att vara mer an en
storklubb med en framgangsrik historia. Klubben é@mnar i ett bredare perspektiv att dven
uppfattas som en samhéllsengagerad och inkluderande klubb.

Det supportrarna associerar med IFK Goteborg ar emellertid framst de historiska meriterna
och det utbredda supporterskapet. Detta resulterar i en liten avvikelse fran sattet som klubben
Amnar att positionera sig pa. A andra sidan visar supportrarna upp en stor kdnnedom om
klubbens hallbarhetsarbete. Dértill delar de uppfattningen om att samhallsengagemang och
socialt ansvarstagande &r vardefullt och legitimt, vilket tyder pa att det inte finns nagon
motsattning - utan snarare en forstaelse - angaende den positionering som IFK Goteborg
efterstravar.
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4.3 PERSONLIGHET

Ett varumarkes personlighet utgors av dess emotionella karaktarsdrag. Enligt Kapferer (2008)
ska dessa karaktérsdrag syfta till att gora varumérket mer manskligt. FOr att konkretisera ett
varumarkes personlighet &r det darfor inte ovanligt att organisationer och foretag Gversatter
sitt varumarke i en manniskoschablon, dar alltifran alder och inkomst till intressen och
personlighetsdrag definieras. Som om varumarket vore en riktig manniska. Sa arbetar
emellertid inte IFK Goteborg. Daremot har de, i sitt identitetsarbete, identifierat ett antal
karaktarsdrag som ska personifiera varumarket, och utifran dessa formulerat en
personbeskrivning. Enligt Erica Berghagen, IFK Go6teborgs marknads- och
kommunikationschef, definierar klubben sin personlighet sa har:

”Jag ar malinriktad och dedikerad, min lojalitet &r sjalvklar och jag tar ansvar fér mina
handlingar och manniskor omkring mig. Jag ar en person man drar sig till for att det finns en
trovardighet och varme dar man kanner sig inkluderad och viktig. Jag rér mig fritt i alder,
kon och etnicitet for det ar personligheten som ar nyckeln. Min personlighet bidrar till en
stolthet och jag dr engagerad och modig nog att sta upp for det som dr vi.”

Personbeskrivningen som Erica redogdr for &r omfattande och bryter man ner den kan ett
flertal personlighetsdrag urskiljas. Det gar att utlasa att klubben beskriver sig sjalv som
malinriktad, dedikerad, lojal och modig - men ocksa ansvarstagande, inkluderande, trovérdig,
varm och engagerad. Kapferer (2008) menar att ett varumarkes personlighet bidrar till att
olika varuméarken kan kategoriseras och sarskiljas fran varandra. En diffus personlighet gor
det svarare for konsumenten att kategorisera eller identifiera ett varumarke, medan en
utpréglad och distinkt personlighet kan generera konkurrensfordelar.

Enligt Erica har IFK Goteborgs personbeskrivning som framsta syfte att pragla det forsta
intrycket av klubben. Att paverka det forsta intrycket ar emellertid inte enkelt. En utmaning
kopplat till detta, som lyfts fram av De Chernatony (1999), handlar om att sékerstalla att de
anstélldas agerande ger uttryck for varumaérkets personlighet. Att IFK Goteborg har
involverat samtliga av sina anstéllda i identitetsarbetet kan ses som ett sétt att hantera denna
utmaning. Erica beréttar:

"Vi dr noga, i och med det hdr identitetsarbetet som vi har tagit fram, att alla ska kdnna till
det. Aven spelarna. Mdnga utav dem dr ju forebilder.”

"Det hdr med engagerade... Nir man trdffar oss vill vi att vi ska upplevas som engagerade.
Engagerade i laget, i staden och individen. Att vi bryr oss om varandra helt enkelt.”

En nyckel till att lyckas formedla personligheten bestar alltsa i att implementera en kdnnedom

internt om vilka personlighetsdrag som ska definiera varumérket, och darefter forsoka
paverka de anstélldas agerande och attityder till att ga i linje med dessa.
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For IFK Goteborg som fotbollsklubb formas varumaérkets personlighet i stor utstrackning av
hur representanter for klubben uttalar sig offentligt, men ocksa av hur supportrar beter sig och
vilka signaler som de sander ut. Precis som Mortimer (2003) poéngterar sa fungerar
supportrar till lag som tydliga symboler for idrottsvarumarken. I linje med Kapferers (2008)
idé om att anstalldas agerande ger uttryck for ett varuméarkes personlighet, kan ocksa IFK
Goteborgs prestationer pa fotbollsplanen tankas paverka vilka karaktarsdrag som forknippas
med klubben.

De personlighetsdrag som supportrarna forknippar med IFK Goteborg bidrar till att forma
varumarkets image. Personlighetsdrag &ar en typ av associationer som enligt Keller (1993) kan
klassificeras som attribut, vilket motsvarar beskrivande egenskaper och funktioner. Fran den
data som samlats in genom vara supporterintervjuer gar det att utldsa en tydlig trend vad
géller vilka personlighetsdrag som framst associeras med IFK Goteborg.

“Jag tinker kamratlig, oppen och familjir.” - Nils
"IFK Géteborg for mig dr en vinlig, varm och kamratlig klubb.” - Elisabeth

Nils och Elisabeths citat ar representativa for en stor del av intervjupersonerna. Kamratlig ar
det karaktarsdrag som flest - sex stycken - anvéander for att beskriva IFK Goteborgs
personlighet. Familjar, 6ppen, valkomnande och varm ar ocksa frekvent aterkommande svar.
| sin innebord paminner dessa ord i mangt och mycket om varandra. Respondenternas
associationer kan saledes sagas vara ganska homogena. Det ar egentligen bara en av de
intervjuades svar som avviker. Denna respondent beskriver IFK Goteborgs personlighet som
kaxig och tuff.

Att jamfora supportrarnas svar med den personbeskrivning av klubbens varumérke som Erica
Berghagen redog0r for &r dock inte helt enkelt. Klubbens personbeskrivning ar tdmligen bred
och rik pa personlighetsdrag, medan supportrarnas associationer ar ganska begransade och
likartade. Av de karaktéarsdrag som IFK Goéteborg vill ska pragla det forsta intrycket ar det
bara egenskapen varm som ocksa ndmns i supporterintervjuerna. Dock kan ord som
kamratlig, familjar, Oppen och valkomnande, som flera supportrar anvénder, liknas vid att
vara inkluderande, vilket IFK Goteborg amnar att uppfattas som.

Att dvriga karaktarsdrag som IFK Goteborg inkluderat i sin personbeskrivning inte ndmns av
supportrarna med ord som gar att tillskriva liknande innebord, betyder inte att supportrarna
motsatter sig klubbens personbeskrivning. Nér vi under intervjuerna redogor for hur IFK
Goteborg beskriver sitt varumarkes personlighet &r reaktionerna dock ganska sparsamma.

“Det dr inga personlighetsdrag som man gdr runt och tinker pd att Blavitt har. Férutom att
de dr varma och inkluderande da, vilket jag tycker att de dr.” - Elisabeth
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Liksom Elisabeth upplever flera av de andra supportrarna att personbeskrivningen ar
tamligen svepande, men att vissa delar stammer battre &n andra. Det framhalls till exempel att
IFK Goteborg ar ansvarstagande och inkluderande med tanke pa det hallbarhetsarbete som
klubben bedriver. Tre respondenter tycker daremot inte att malinriktad ar ett kannetecken for
IFK Goéteborg. En utav dem menar dessutom att det gar att diskutera huruvida trovardig och
dedikerad ar personlighetsdrag som passar in pa klubben. Det ar, utifran responsen,
emellertid tydligt att flera av klubbens formulerade karaktarsdrag inte préaglar
respondenternas forsta intryck av varumarket. Detta indikerar i sin tur att personligheten &r en
faktor for vilken det finns skillnader mellan varumarkets identitet och image.

Utover att humanisera varumarket och forma det forsta intrycket utav det, ska personligheten
syfta till att vacka kanslor som framjar tillit och lojalitet (Aaker, 1997). Enligt Mortimer
(2003) praglas relationen mellan ett idrottsvarumarke och dess supportrar av starka
ké&nslomassiga band som ger ett idrottsvarumarke fordelar gentemot andra typer av
varumarken. Detta bekraftas ocksa nar vi fragar supportrarna vilka kanslor som IFK
Goteborg vécker i dem. Samtliga respondenter uppger i forsta hand innerliga och positiva
kénslor som karlek, passion och samhdrighet. Andra kanslor som namns bland supportrarna
ar besvikelse, ilska och frustration. Dessa ké&nslor tolkas dock som sekundara i jamforelse och
kan tankas bottna i sportens oforutsagbarhet och klubbens uteblivna framgangar. Medan
karleken och passionen bestar, ar besvikelsen och ilskan kanslor som kommer och gar.

Att det forst och framst &r starka, positiva kanslor som varumarket vacker i supportrarna ar
givetvis precis vad IFK Goteborg vill, eftersom det framjar lojalitet och engagemang (Aaker,
1997). Saledes bidrar de framkallade kanslorna inte heller till nagon diskrepans mellan
varumarkesidentitet och -image. Daremot finns det, som tidigare namnt, tecken pa att IFK
Goteborg inte lyckas nd ut med varumérkets personlighetsdrag i den utstrackning man avser
att gora. Detta resulterar i att klubben och supportrarna till viss del haller olika uppfattningar
om varumérkets personlighet.

4.4 RELATIONER

Relationskomponenten innefattar flera typer av relationer; exempelvis de mellan
konsumenter och varumarke, mellan anstéllda och mellan anstéllda och konsumenter (De
Chernatony, 1999). I intervjun med Erica Berghagen, IFK Goteborgs marknads- och
kommunikationschef, fokuserar vi framst pa klubbens relation till supportrarna. For att kunna
skapa goda relationer till sina konsumenter, eller supportrar, beh6ver en organisation
emellertid vérna d&ven om de interna relationerna (De Chernatony, 1999). | IFK Goteborg
innefattar den interna organisationen bland annat spelare, ledare och kanslipersonal. Erica
betonar hur viktigt det ar att alla i klubben kanner sig inkluderade och far ta del av samma
information:
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Vi sdkerstiller att alla har samma information och sen &r vi tydliga med vilka som uttalar
sig. Har internt ska det inte finnas nagra fragetecken. Ar man anstalld i IFK Géteborg ska
man inte behdva lasa i GP om vad som hander i IFK Goteborg, utan det ska man ha fatt
information om innan det kommer ut i pressen. ”

Erica menar att transparens och intern kommunikation hjalper klubben att framsta som enad
utat, vilket ar viktigt for att kunna forma bilden av varumérket bland supportrar och andra
intressenter. Just relationen till supportrarna lyfts fram som central. Dess betydelse
understryks &ven av Mortimer (2003), som argumenterar for att supportrar till idrottslag bor
behandlas som ambassaddrer for klubbarna, eftersom de ar starka symboler for varumérket.
Det betonas ocksa att denna relation ser annorlunda ut an den mellan konsumenter och
foretag. Couvelaere och Richelieu (2005) havdar till exempel att engagemang och kanslor har
storre inverkan pa relationen till ett idrottsvarumarke. Det framgar &ven av intervjun med
Erica Berghagen att relationen till supportrarna ar speciell. Erica beskriver den som livsviktig
for klubbens existens:

”Den kraften som finns hos supportrarna dr enorm. Den dr ocksd helt avgérande (...) Vi och

’

supportrarna har ett stort behov av varandra och lever i lite utav en symbios.’

Medan vissa supportrar lever i en valdigt néra relation med klubben, &r andra inte lika
hangivna. Graderna av supporterskap ar manga. For att starka redan existerande relationer
menar De Chernatony (1999) att man bor stréva efter att 6ka interaktionen med varumérkets
konsumenter. Detta ar nagot som aven IFK Goteborg anser vara viktigt. Dels for att varna om
relationerna, dels for att na ut med sin identitet. Erica betonar i intervjun att klubben arbetar
aktivt med att uppratthalla en dialog med supportrarna:

"Vi upplever att vi har en god dialog med vdra supportrar. Dels sker det moten hér (pd
Kamratgarden) emellanat, dar alla supportergrupper narvarar och har mojlighet att stélla
fragor och s vidare. Sedan har vi vara medlemsmoten. Vi ags till storsta delen av vara
medlemmar och dar forsoker vi jobba med vara supportrar. Vi tror att om vi har en god

>

dialog sa gynnar det oss i alla delar.’

Att vara medlemsagd, vilket manga idrottsklubbar &r, innebar att de supportrar som &r
medlemmar kan vara med och paverka vissa av besluten som fattas i IFK Géteborg. Erica
indikerar att det darfor ar extra viktigt att uppréatthalla en god relation. Utdver fysiska moten
finns flera andra satt som klubben interagerar med supportrarna pa. En stor kanal for detta ar
sociala medier. Dér har dock IFK Goteborg valt att inte lagga primart fokus pa att aterkoppla
till saker som skrivs till klubben. Den dialogen fors istéllet via telefon eller mail, beréattar
Erica:
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Vi har inte jéittemycket dialog i vdara sociala kanaler. Vi forsoker undvika att det blir en
kundsupport (...) Det dr manga klubbar som hdller pd sa och svarar pd allt men vi gér inte
det, utan det finns andra kanaler for det. Vi far mycket fragor till oss pa mail fran supportrar
som ar upprorda ibland, eller som tycker att nagot &ar bra, och da svarar vi alltid. Sa dven om
vi inte gar in i vara sociala kanaler och svarar sa sékerstaller vi att vi i princip svarar pa
alla mail.”

Att aterkoppla till feedback beskrivs av Nandan (2005) som avgorande for att uppna en
overensstammelse mellan ett varumarkes identitet och image. Ericas citat tyder pa att IFK
Goteborg ar valdigt mana om den feedback som kommer in via mail, men att sociala medier
anvands i andra syften. Att som klubb vara tillganglig och svara pa supportrarnas fragor ar
enligt Erica ett satt for IFK Goteborg att visa att man varnar om sina supportrar. Hon
upplever ocksa att det bidrar till en god relation mellan dem.

Att klubben varnar om sina supportrar rader det dven konsensus kring bland de supportrar vi
intervjuar. En klar majoritet av respondenterna upplever att IFK Géteborg bryr sig om dem i
deras egenskap av supportrar. Det bidrar ocksa till att de kanner sig inkluderade och som en
del av varumarket. Manga upplever att relationen blivit béattre pa senare tid, vilket supportern
Anders framhaller:

“Jag tycker att de virnar om supportrarna, och tycker att det har blivit en fordndring till det
battre. Jag tycker att de numera inser till fullo hur mycket supportrarna betyder for
klubben.” - Anders

Medan de flesta supportrars asikter gar i linje med Anders citat, ger tva av respondenterna
exempel pa konkreta situationer dar de anser att IFK Géteborg inte varnar om supportrarna i
tillracklig utstrackning:

"Jag tycker att priserna pd vissa saker, trdjor till exempel, dr horribla. De maste sénkas sa
att fler far rdd att visa att de haller pa Blavitt (...) Det far inte bli en social fraga huruvida du
har rdd att ga pa match eller kopa en halsduk.” - Gustav

“Ibland ndr man kommer till Gamla Ullevi (IFK Géteborgs hemmaplan) pad matchdag kdnns
det inte som att eventet dr tillrdckligt bra uppstyrt.” - Jan

Dessa citat indikerar att det alltid finns ett behov av att fora en dialog med supportrarna kring
saker och ting, i syfte att bibehalla en god relation. En viktig dialog, och som pagar
kontinuerligt, ar den med de organiserade supportergrupperna. Bland vara respondenter finns
ett antal personer som &r engagerade i den organiserade supporterverksamheten, och de
vittnar om en bra dialog:
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“Jag tycker att IFK har visat upp att man vill ha en dialog. Man vill, i alla fall pa ett
generellt plan, underlatta for supportrar att stotta laget. Sen hamnar man inte réatt i alla
fragor, men det finns en vilja att prata om saker som kanske inte fanns sa sent som for tio ar
sedan.” - Lars

Lars citat statuerar exempel pa att det finns en samsyn fran bade supportrar och klubb kring
den dialog som férs med de organiserade supportergrupperna, vilket forhindrar att
motsattningar uppstar. En god dialog &r, enligt Nandans (2005) resonemang, ocksa viktigt for
att en varumarkesinnehavare ska kunna uppfattas pa det sétt som den d&mnar att géra. Aven de
supportrar som inte deltar vid fysiska moten eller liknande, anser att det ar latt att komma i
kontakt med IFK Goteborg. Av intervjuerna framgar det att alla respondenter med erfarenhet
av att kontakta klubben via mail till exempel, har en positiv installning till klubbens vilja att
fora dialog.

"Man far svar pd mailen pd... fem minuter. Hur bra som helst. Jag anvander ofta mail for att
komma i kontakt med dem.” - Gustav

“Jag har alltid blivit bemott trevligt och snabbt ndr jag haft ndgon frdaga.” - Johan

Det &r tydligt att de intervjuade supportrarna ar inforstddda med hur de enklast kan interagera
och komma i kontakt med klubben. Ingen av respondenterna upplever heller nagon avsaknad
av dialog i sociala medier, vilket antyder att IFK Goteborgs strategi i sociala medier inte har
nagon negativ inverkan pa relationen till supportrarna.

For att sammanfatta bestandsdelen relationer kan vi konstatera att den insamlade datan
indikerar att det inte finns nagra faktorer som bidrar till skillnader mellan varumarkets
identitet och image. Bade klubben och supportrarna antyder att deras relation &r god och att
det fors en bra dialog, vilket enligt Nandan (2005) bidrar till att identiteten kan 6verséttas i
image. Den lilla avvikelse som finns, och som handlar om huruvida klubben vérnar om sina
supportrar, ror specifika situationer och speglar inte respondenternas allméanna hallning.

4.5 PRESENTATION

Som varumaérkesinnehavare bor man alltid strava efter att varumarkets identitet och image
ska harmonisera (Nandan, 2005). Roy och Banerjee (2014) argumenterar for att relationen
mellan ett foretag och dess konsumenter gynnas om de delar samma uppfattningar om
varumarket. Blir skillnaderna mellan identitet och image for stora riskerar
varumarkesinnehavaren att bli desillusionerad. Varumarket kan da forlora sin innebord.
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For att forhindra att det uppstar ett gap mellan identitet och image maste
varumarkesidentiteten presenteras och kommuniceras pa ett satt som gor det mojligt for
mottagarna att ta till sig budskapen (Nandan, 2005).

IFK Goteborgs varumarke presenteras och kommuniceras pa flera olika stt.
Matchevenemang och massmedia - det vill saga media som inte dgs av klubben, sdsom
tidningar, TV, podcasts och radio - &r tva exempel pa forum i vilka varuméarket exponeras.
Att formedla rétt bild av varumarket i dessa sammanhang kan dock vara komplicerat. |
samband med matcher ligger allt fokus pa sporten och prestationen pa planen, och i
massmedia kontrolleras innehallet av en extern aktor. De informationsvagar som IFK
Goteborg framst anvander for att formedla sin varumarkesidentitet ar saledes klubbens egna,
digitala kanaler. Hit raknas hemsidan, féreningens app, mailutskick och sociala medier som
Facebook, Twitter, Instagram och Youtube.

Nandan (2005) menar att valet av distributionskanal &r avgoérande for att uppna en matchning
mellan identitet och image. Erica Berghagen, som &r marknads- och kommunikationschef i
IFK Goteborg, berattar att sociala medier ar plattformar som &r valdigt betydelsefulla for
klubben i detta hanseende. Klubben upplever att en majoritet av supportrarna finns och gar att
na via de sociala medierna. Det visar sig ocksa vara helt korrekt utifran de svar som ges i
supporterintervjuerna, dar samtliga respondenter vittnar om att sociala medier ar deras
forstaval for att ta del av information om IFK Goéteborg. Erica Berghagen beréttar att
klubbens innehall i de sociala medierna anpassas efter kanalens malgrupper. Att anpassa
innehallet anses viktigt for att presentera varumarket pa ratt satt for ratt person:

“Sociala medier dr oerhort viktiga for oss. Sedan skiljer de ju sig ganska mycket dt. Om man
tittar pa Twitter till exempel, sa &r det dar vi har vara mest hardcore supportrar. Det behéver
ju vi ha med oss nar vi skapar innehall ocksa. Vad &r det man vill ha i den har kanalen, och
sa vidare. P& Instagram kan vi vara lite mer lustfyllda. Det &r ju var kanske bredaste kanal,
och da far vi ta hansyn till det. S& det ar valdigt val genomtankt skulle jag saga. Hur vi véljer
att posta inlégg i olika kanaler beroende pa vem som dr mottagare helt enkelt.”

Det handlar alltsa inte bara om att synas i de ratta kanalerna, utan ocksa om att synas pa ratt
sdtt. De Chernatony (1999) menar att det rent estetiska - varumarkets paketering och de
visuella elementen - spelar stor roll for hur varumarkesidentiteten tas emot. Erica beréattar att
IFK Goteborg, som ett led i identitetsarbetet, tagit fram en ny grafisk profil och att en ny
strategi for sociala medier implementerats:

"Tidigare har det i stérre utstrdckning varit "Kop!”, som funnits med som ett ganska tydligt
underliggande budskap, men nu gar vi ifran det.”
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Erica antyder att klubben valt att 6verge en mer traditionell, “’sdljig” typ av marknadsforing,
till forman for en strategi med storre fokus pa att producera relevant och intressevackande
innehall. P& sa vis ska supportrar attraheras, snarare an uppmanas. Varumarkesidentiteten
avspeglas genom innehall stépt i den grafiska profilen. For att mottagarna ska vilja ta till sig
denna kommunikation &r det dock viktigt att presentationen av varumarket sker pa ett satt
som gar i linje med mottagarnas sjéalvbild (De Chernatony & Harris, 2001). |
supporterintervjuerna framkommer det att de flesta av respondenterna uppskattar IFK
Goteborgs narvaro pa sociala medier och tycker att klubbens kommunikation i dessa kanaler
har fatt sig ett lyft:

“Jag ser dem framst pd Instagram och ddr dr de ganska aktiva nu. Jag tycker att stilen kdnns
frdsch och att det dr mer relevanta grejer jamfort med hur det var for nagot ar sedan.” -
Maria

"Historiskt har det varit katastrof, men senaste halvaret - bra. Nu pushas det ut massor med
information; bra information, inte bara skit, som man kan ta del av under en dag. Det mesta
kdnns ganska genomtdnkt och genuint.” - Mikael

En tydlig trend som gar att utlasa av supportrarnas svar ar att IFK Goteborgs narvaro i sociala
medier har forandrats till det battre. Det &r en asikt som delas av majoriteten av
respondenterna. Att merparten dessutom sager att de gillar klubbens visuella stil och innehall
antyder, enligt De Chernatony och Harris (2001) resonemang, att varumarket presenteras pa
ett satt som gar i linje med hur dessa supportrar ser pa sig sjalva. Det indikerar ocksa att det
finns en samsyn och att imagen av varumérket i detta hdnseende matchar identiteten. Det ar
dock, som De Chernatony (1999) framhaller, svart att tilltala alla i en malgrupp. Ett fatal av
respondenterna ar mer negativt instéllda till hur IFK Goteborg kommunicerar i sociala
medier.

"Jag tycker det dr trakigt overlag. Lite torrt, faktiskt. De har ju trots allt mojligheten att
synas pd ett roligt sdtt.” - Elisabeth

”Det dr vdldigt mycket twittrande och “Insta-stories” (en funktion pd Instagram for bilder
och korta klipp). Det dr hog frekvens men aldrig sa matigt.” - Anders

Aven om de flesta respondenter sager sig uppskatta kommunikationen i klubbens egna
kanaler, visar citaten fran Elisabeth och Anders att det kan finnas skillnader i synen pa vad
som ar vardeskapande innehall. Sex av elva intervjuade supportrar saknar innehall som later
dem komma nérmare klubben i allménhet och spelarna i synnerhet.

”Om man jamfor med Frélunda (Indians, ishockeyforening), som ocksd dr en elitklubb i

Goteborg, sd dr Frolunda bittre pd spelarintervjuer och “’behind the scenes ”-material fran
traningar och sa vidare. Sant vill jag se mer av.” - Nils
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Att supportrarna vill ha mer av den typen av innehall som Nils redogor for gar i linje med
Meng et al.:s (2015) argumentation, som bygger pa att sociala medier bor anvéandas for att
oka tillgangligheten till en idrottsklubbs representanter. Detta far positiva effekter eftersom
det ger supportrarna en kansla av tillhérighet (Meng et al., 2015). IFK Goteborgs marknads-
och kommunikationschef beréttar att klubben ocksa vill ha mycket tillgang till spelare och
ledare, for intervjuer och olika marknadsaktiviteter:

"Vi pratar ju med spelarna om varfor vi gor ndgonting, men ocksda om hur de faktiskt kan
hjalpa oss at rulla ut budskapet (...) Om en spelare eller Poya (Asbaghi, trdnare for A-laget)
uttalar sig sd far ju det mycket, mycket storre genomslag dn om jag uttalar mig.”

Spelare och ledare i foreningen kan saledes betraktas som viktiga budbarare av klubbens
varumarkesidentitet. FOr att uppfattas enligt identiteten externt framhaller Erica Berghagen
att det ar lika viktigt att skapa forstaelse internt. Kopplat till detta har IFK Géteborg, enligt
klubbens verksamhetsplan for aren 20192023, som malséttning att hela verksamheten ska
tala med en och samma rost. Detta verkar man - utifran supporterintervjuerna - ocksa vara pa
god vég att uppfylla. En klar majoritet av respondenterna anser att IFK Goteborg ar tydlig
och enhetlig i sin kommunikation och att det finns en rod trad nar spelare och ledare uttalar

sig.

"Tidigare har det spretat en del. Sportchefen har sagt en sak, tranaren en annan och
ordforanden nagot helt annat. Det var ganska stokigt dar ett tag. Sedan Max (Markusson,
klubbdirektor) kom in har de sett till att fa igenom en strategi som genomsyrar hela klubben,
varenda kanslianstalld, varenda spelare, tranaren och sa vidare. Kommunikationen ar
mycket tydligare och renare nu.” - Johan

Att kommunikationen upplevs som tydlig och enhetlig indikerar att det inte finns nagot brus
som stor avsandarens meddelande (Kotler et al., 2013). Det ar ocksa en faktor som, i linje
med Nandans (2005) resonemang om kommunikationens betydelse, torde bidra till att skapa
dverensstammelse mellan varumarkets identitet och image.

Det framgar av intervjun med Erica Berghagen att stort fokus ligger pa att kommunicera
varumarket i klubbens sociala medier och andra digitala kanaler. Dock inte enbart.
Varumarket presenteras dven i miljéer som inte ar digitala. Erica ndmner som ett exempel att
klubben, under varen 2020, anvander sig av reklam pa bussar i Goteborgs kollektivtrafik.
Hon betonar vikten av att varumarket exponeras i kanaler som inte bara &r IFK Goéteborgs
egna. Detta for att locka nya supportrar, partners och sponsorer.

Vi kommer inte nd upp till var mdlsdtining att betyda mer for fler genom att bara prata i
vara kanaler, for da pratar vi bara till samma mdnniskor hela tiden.”
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Nar vi fragar supportrarna huruvida de tycker att IFK Goteborg syns tillrackligt och pa ratt
stéllen &r det flera respondenter som anser att varumarket exponeras for lite i Goteborgs
stadsmiljo. Fem av intervjupersonerna sager att de saknar utomhusannonsering. En av dem
framhaller dock att det forhoppningsvis finns logiska skal till detta; att det helt sonika inte ar
I6nsamt.

Om vi summerar den empiri som behandlar presentationen av varumarket kan vi identifiera
faktorer som ger upphov till bade likheter och skillnader mellan varumarkets identitet och
image. Att i princip samtliga supportrar anser att IFK Goteborg &r enhetliga och tydliga i sin
kommunikation kan ses som en forutséttning for att identitet och image ska matcha varandra.
Nagot som till viss del bekréaftas. Att fokusera pa sociala medier som framsta
distributionskanal for varumarket ar lampligt eftersom supportrarna uppger att det ar dessa
medier de anvander mest. En majoritet av respondenterna gillar dessutom hur klubben
kommunicerar i de egna, digitala kanalerna. Detta indikerar att klubben och supportrarna har
liknande uppfattningar om hur varumarket bor presenteras, vilket bidrar till en
overensstammelse mellan identitet och image.

Det framgar dock av supporterintervjuerna att det kan finnas skillnader i synen pa vilken typ
av innehall som skapar vérde i klubbens kanaler. IFK Goteborg sager sig inse vardet av att
anvanda spelarna for att promota varumarket, men flera supportrar tycker inte att det gors i
tillracklig utstrackning. Dartill anser fem av respondenterna att varumarket exponeras for lite
I Goteborgs stadsmiljo.
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5. DISKUSSION

| det foljande kapitlet diskuteras studiens resultat. | detta resonemang soks potentiella
forklaringar till de indikationer som gar att utlasa fran den analyserade empirin.

Overensstammelsen mellan IFK Géteborgs varumarkesidentitet och varuméarkesimage &r inte
definitiv och saledes svar att uttrycka i termer av procent eller liknande. Som framgar av
foregaende kapitel finns det faktorer som ger upphov till bade likheter och skillnader emellan
dem. Dessa ger i sin tur en indikation pa hur vél den bild av varuméarket som klubben vill
formedla, stdammer dverens med de uppfattningar om varumaérket som delas bland
supportrarna.

Det framgar av jamforelsen mellan identitet och image att det for vissa bestandsdelar tycks
rada storre 6verensstammelse &n for andra. Vision och kultur &r en bestandsdel for vilken
identiteten och imagen i mangt och mycket matchar varandra, vilket i sig kan framsta som lite
overraskande. Visioner ar nagot som en organisation formulerar internt och vad som utgor en
kultur kan ibland vara svart att satta ord pa. En mojlig forklaring till varfor supportrarna har
en tydlig bild av IFK Goteborgs visioner och malsattningar skulle dock kunna vara att det
finns ett stort incitament for klubben att kommunicera dessa. Precis som Couvelaere och
Richelieu (2005) framhaller sa ar supportrars utvarderingar av ett idrottsvarumarke starkt
kopplade till hur laget presterar, och i detta torde det skapas ett behov av att fa veta vad
klubben amnar att astadkomma. Det kan saledes finnas anledning for IFK Goteborg att
noggrant kommunicera sina visioner och malsattningar till just supportrarna.

Vidare indikerar resultaten att klubben och supportrarna har liknande perspektiv dven pa
kulturen i och kring IFK Goteborg. Denna dverensstammelse skulle kunna forklaras av att
supportrarna, genom sin narvaro i och runt klubben, delvis bidrar till att forma kulturen. Erica
Berghagen, IFK Goteborgs marknads- och kommunikationschef, beskriver det som att
klubben och supportrarna ar tva separata varelser, men att man lever i en symbios. Det ar
darfor inte sarskilt konstigt att klubben och supportrarna upplever kulturen pa liknande sétt.

Vad géller IFK Goéteborgs positionering indikerar det empiriska materialet att det inte finns
nagon motsattning angaende sattet som klubben amnar att positionera sig pa. Att supportrarna
uppskattar och har forstaelse for klubbens arbete med CSR (Corporate Social Responsibility)
ar viktigt i detta hanseende. Det gar ocksa i linje med Solberg Sgilen et al.:s (2014) forskning
som visar att supportrar av idag lagger storre vikt vid faktorer som hallbarhet och etiska
varderingar. Det ar saledes ganska logiskt att IFK Goteborg forsoker att positionera sig
utifrdn mer &n bara sportsliga aspekter och meriter.
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Som framgar av intervjun med Erica Berghagen vill klubben i ett bredare perspektiv
uppfattas som en samhéllsengagerad och inkluderande klubb. Att det inte &r dessa egenskaper
som supportrarna framst forknippar med IFK Géteborg medfor visserligen att
varumarkesimagen avviker en aning fran identiteten. Vi ser dock att det finns forklaringar till
detta. Supportrarna foljer IFK Goteborg av i huvudsak andra anledningar an att klubben &r
samhallsengagerad och inkluderande; anledningar som ar kopplade till sporten och
supporterskapet. Dessa motiv formar troligtvis dominanta associationer hos supportrarna,
vilka riskerar att tranga undan eller éverskugga andra budskap som varumarket forsoker
formedla. En sadan forklaring gar att koppla till Kapferers (2008) resonemang om hur sa
kallat brus kan stora eller stdnga ute vissa meddelanden.

Nér det kommer till IFK Goteborgs personlighet visar studien att klubben och supportrarna i
viss utstrackning har olika uppfattningar. Att resultaten visar pa skillnader mellan identitet
och image kan bero pa flera saker. Som tidigare poangterat formas varumarkets personlighet
till stor del av hur representanter for klubben agerar och uttalar sig, men dven supportrarnas
beteende spelar in. Att det finns s& manga aktorer som kan ge uttryck for varumarkets
personlighet - i kombination med att de &r verksamma i en idrottskontext som préaglas av
engagemang och kanslor - kan antas komplicera formedlandet av en viss personlighet. Detta
skulle kunna vara en del av forklaringen till varfér IFK Goteborg inte nar ut med delar av
varumarkets personlighet. Supportrarnas svar antyder att klubben ger uttryck for vissa
personlighetsdrag véldigt tydligt, medan andra karaktarsdrag som klubben vill formedla inte
alls praglar respondenternas forsta intryck av IFK Gdoteborg.

Vad galler bestandsdelen relationer ar en valfungerande relation mellan klubb och supportrar
inget som kan tas for givet. Det finns manga exempel pa nar fotbollsfans har vant sig emot
klubben de stottar, som ett sétt att visa missndje eller for fa till en forandring. En god relation
ar dock av yttersta vikt eftersom en fotbollsklubb &r starkt beroende av sina supportrar. |
Sverige ar denna relation dessutom extra delikat, da det finns en regel som sager att en
idrottsforening ska vara medlemsagd till minst 51 procent. Det betyder att supportrarna kan
paverka klubbens beslut genom sina medlemskap. Poéngteras bor dock att medlemskapet ar
frivilligt och att langt ifran alla supportrar & medlemmar i klubben de stéttar.

Med detta i atanke &r det latt att forsta varfor det ar viktigt att varna om relationen till
supportrarna. Att IFK Goéteborg och de intervjuade supportrarna delar uppfattningen om att
deras relation ar god &r - vilket vi redan papekat - ingen sjalvklarhet, men inte heller nagon
overraskning. Ingen av intervjupersonerna berattar om nagra underliggande konflikter eller
nagot utbrett missndje som skulle kunna skada relationen. Relationen mellan en idrottsklubb
och dess supportrar torde dessutom gynnas av den lojalitet som karaktériserar
supporterskapet, och som fods ur en kansla av samhdérighet och gemenskap. Det kan antas att
denna lojalitet skapar goda forutsattningar for IFK Goteborg och andra idrottsklubbar att
kunna upprétthalla vélfungerande relationer till sina supportrar. Atminstone sé lange
motgangar och misslyckanden kan undvikas.
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Angaende varumarkets presentation kan vi se att identiteten och imagen stammer Gverens i
sina huvuddrag. Resultaten indikerar att majoriteten av supportrarna uppskattar hur
varumarket kommuniceras i de egna kanalerna. Det framhalls dock av supportrarna att
spelarna anvands for lite i presentationen av varumarket. Att mer innehall kopplat till
spelarna efterfragas kan ses som fullt naturligt med tanke pa de starka, kansloméassiga band
som supportrar ofta kanner till en klubb, vilket torde foda en langtan efter att fa komma
klubben och dess spelare ndrmre. En annan forklaring till denna upplevda avsaknad skulle
kunna vara att det vid tiden for intervjuerna inte spelades nagon fotboll. Pa grund av
coronapandemin, Covid-19, radde det forbud mot bade tranings- och tavlingsmatcher i
Sverige, och dven traningar paverkades. Omstandigheterna gjorde det saledes svarare for IFK
Goteborg att under denna period inkludera den typen av kommunikation som supportrarna
efterfragar. Nagot som kan ha haft en inverkan pa supportrarnas svar.

Det ar mojligt att omstandigheterna till foljd av coronapandemin kan ha paverkat de
intervjuade supportrarna aven i andra fragor, eftersom de uppfattningar som finns om ett
idrottsvarumaérke delvis formas av de sportsliga prestationerna (Couvelaere och Richelieu,
2005). Det betyder i sin tur att IFK Goteborgs varumarkesimage, rent hypotetiskt, skulle
kunna se annorlunda ut beroende pa om laget gor en bra eller dalig sasong. Om, och i sa fall
hur, datainsamlingen paverkades av att det vid studiens genomfoérande inte spelades nagon
fotboll & emellertid ett fragetecken som vi tvingas lamna obesvarat.

Sammantaget indikerar resultaten att det inte finns nagra storre glapp mellan IFK Goteborgs
varumadrkesidentitet och -image. Likheterna mellan dessa konstruktioner &r fler och av storre
betydelse &n skillnaderna, vilket vittnar om en hog 6verensstammelse. En del av forklaringen
till detta kan majligtvis g att finna i Srivastava och Kamdars (2009) forskning. Den visar att
overensstammelsen mellan identitet och image generellt &r hog for ett varumarke om
konsumenterna kanner stort engagemang. Stort engagemang ar nagot som karaktariserar
supporterskapet och som dven gar att skonja bland de intervjuade supportrarna.
Respondenterna ér forvisso engagerade i olika hog utstrackning, men delar trots det tdmligen
homogena uppfattningar om varumarket.

En annan, kanske mer sjalvklar del av forklaringen bakom den hoga dverensstdammelsen
torde ligga i att IFK Goteborg ar och har varit skickliga pa att kommunicera sin identitet.
Liksom Nandans (2005) forskning visar &r tydlig kommunikation en nyckel till en
dverensstdammande image.
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6. SLUTSATS

| det foljande kapitlet summeras de indikationer som ligger till grund for studiens slutsatser.
Detta gors genom att besvara uppsatsens évergripande forskningsfraga. Avslutningsvis ges
forslag pa vidare forskning inom omradet.

Studiens syfte dr att undersoka dverensstammelsen mellan IFK Goéteborgs
varumarkesidentitet och varumarkesimage. For att uppfylla syftet besvaras var
forskningsfraga: Vilka likheter och skillnader finns mellan den identitet som IFK Géteborg
amnar att kommunicera och den image som formas bland supportrarna? Dessa likheter och
skillnader identifieras inom ramarna for de fem bestandsdelarna som, i enlighet med var
analysmodell, tillsammans utgdr varumérkets identitet respektive image.

Resultaten indikerar att det finns fler och mer betydande likheter mellan varumarkets identitet
och image an vad det finns skillnader, vilket tyder pa en hdg éverensstimmelse mellan dessa
konstruktioner. Att supportrarnas syn pa IFK Goteborgs visioner och malséttningar stammer
overens med den bild som féreningen malar upp ar en betydande likhet. Likasa finns det stora
likheter vad géller uppfattningarna om féreningens kultur, dar ett flertal av supportrarna
upplever den som éppen och associerar kulturen med tre av klubbens kérnvarden.

Vad géller varumérkets positionering visar den insamlade datan att klubben och supportrarna
har liknande uppfattningar om vad som sérskiljer IFK Géteborg fran andra. Dartill sager sig
bada sidorna vardesatta hallbarhetsarbete och samhéllsengagemang, vilket ar viktiga
komponenter i IFK Goteborgs damnade positionering. Det finns saledes ingen motsattning vad
géller hur Klubben vill positionera sig, men att supportrarna associerar varumarket med andra
saker - som historia, traditioner och ett stort supporterfélje - medfor en liten avvikelse fran
identiteten.

Den storsta skillnaden mellan varumérkets identitet och image avser varumarkets
personlighet. Av de karaktérsdrag som IFK Goteborg vill ska pragla det forsta intrycket ar det
bara egenskaperna varm och inkluderande som supportrarna aterkommer till i sina svar,
vilket indikerar pa olikheter i synen pa varumarkets personlighet. Olika uppfattningar rader
det emellertid inte kring bestandsdelen relationer. En klar majoritet av supportrarna anser att
klubben varnar om supportrarna och att dialogen med foreningen &r god, vilket stimmer
overens med klubbens bild av relationen till supportrarna.

Nér det kommer till hur varumarket presenteras visar datan att majoriteten av supportrarna
uppskattar hur varuméarket kommuniceras i klubbens egna kanaler. Det framhalls ocksa att
kommunikationen ar tydlig och enhetlig. Dessa faktorer bidrar bada till en dverensstammelse
mellan identitet och image. Flera supportrar anser dock att spelarna anvands for lite i
presentationen av varumarket och att det exponeras for lite i Goteborgs utomhusmiljo. Dessa
tva invandningar tyder pa avvikelser fran sattet som varumarket presenteras pa.
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Slutligen bor det poangteras att slutsatserna som presenteras i denna studie bara &r
indikationer. VVarumarkesimagen &r baserad pa elva intervjuer med supportrar till IFK
Goteborg. Aven om vi upplevde att de avslutande intervjuerna inte gav nagra nya perspektiv
gar det inte med sakerhet att saga att de uppfattningar som de intervjuade supportrarna
redogor for ar representativa for hela supporterpopulationen. Det finns med andra ord
utrymme att fordjupa, men ocksa bredda, den genomforda studien. Nagot vi behandlar i det
kommande avsnittet.

6.1 FORSLAG PA VIDARE FORSKNING

| denna studie undersoker vi 6verensstimmelsen mellan IFK Goteborgs varumaérkesidentitet
och varumérkesimage. Identiteten definieras som den bild av varumarket som klubben avser
att formedla, medan imagen begrénsas till att omfatta supportrarnas samlade uppfattningar
om varumarket. For att fordjupa undersdkningen ser vi att fler konsumentgrupper skulle
kunna inkluderas i definitionen av varumaérkets image, daribland sponsorer och
samarbetspartners, media och fotbollsintresserade i allmanhet. En sadan undersokning hade
indikerat hur varumaérket uppfattas i ett storre perspektiv.

Vi ser &ven att den genomforda studien skulle kunna kompletteras med en kvantitativ metod,
i syfte att statistiskt validera supportrarnas uppfattningar. Genom att anvanda en kvantitativ
metod for att faststalla varumarkets image skulle ett flertal olika variabler kunna tas i
beaktning inom urvalet av supportrar. Var genomforda studie visar visserligen inga tecken pa
att supportrarnas uppfattningar om varumarket ar beroende av deras grad av engagemang,
men vi ser att en sadan faktor skulle kunna undersdkas med ett kvantitativt tillvagagangssatt.
Andra parametrar, sasom alder och kon, skulle ocksa kunna inkluderas for att se om
uppfattningarna skiljer sig at mellan olika grupper.

Ett annat forslag pa vidare forskning ar att undersdka relationen mellan identitet och image
for flera idrottsvarumarken - forslagsvis inom Allsvenskan i fotboll - och gora en jamforelse
varumarkena emellan. Gar det att finna gemensamma faktorer eller forutsattningar som &r
avgorande for hur vl identitet och image stammer 6verens? Ar skillnaderna smé eller stora
fran ett varumarke till ett annat? Vilka monster gar att identifiera?

En jamforelse skulle ocksa kunna géras mellan varumérken i en idrottskontext och
varumarken pa en konsumentmarknad for varor och tjanster. Syftet med en sadan studie
skulle vara att undersoka huruvida dess olika forutsattningar paverkar 6verensstammelsen
mellan identitet och image. Finns det kontextuella faktorer som paverkar hur val de olika
varumarkenas identitet aterspeglas i konsumenternas image? Det finns redan forskning som
visar att konsumenters engagemang har en positiv inverkan pa éverensstammelsen.
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For studier av liknande karaktar som denna ser vi avslutningsvis att den analysmodell som
utformades for att uppfylla den hér uppsatsens syfte skulle kunna fortsatta att tillampas.
Analysmodellen gor det mojligt att jamfora ett varuméarkes identitet och image utifran
samma, fem bestandsdelar och gor det saledes enkelt att identifiera likheter och skillnader
konstruktionerna emellan. Vi anser darfor att modellen kan fylla en funktion dven i vidare

forskning.
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BILAGOR
Intervjumall 1: IFK Goteborg

Syftet med intervjun &r att identifiera och skapa forstaelse for IFK Goteborgs
varumarkesidentitet, det vill séga den bild av varumarket som klubben sjalv &mnar att
kommunicera. Intervjumallen struktureras utifran évergripande samtalsteman med
tillhorande, pa forhand faststallda, fragor.

Inledande fragor
e Berdtta om din roll i klubben.
e Hur ser marknads- och kommunikationsavdelningen ut och hur arbetar ni med dvriga
avdelningar?
e Hur ser du pa varumarkets betydelse i en fotbolls- och idrottskontext?

Personlighet
e Vilka personlighetsdrag ska definiera varumérket IFK Goteborg?
e Hur formedlas dessa karaktarsdrag?
e Vilka kanslor ska varumarket vacka hos konsumenterna?

Positionering
e Vilka associationer till IFK Goteborg vill ni skapa bland era supportrar?
e Beskriv vilken position IFK Goteborg avser att ha, i Fotbollssverige och i samhallet.
e Vad sarskiljer IFK Goteborg fran konkurrenterna?

Vision och kultur
e Hur avspeglar sig klubbens vision i den identitet ni &mnar att formedla?
e Finns det nagra vardeord ni forsoker efterleva, och varfor?
e Beskriv kulturen som finns i IFK Goteborg. Hur tar den sig i uttryck?

Relationer
e Hur ser du pa klubbens relation till supportrarna?
e Vilken typ av relation till supportrarna efterstravas?
e Vilken roll spelar supportrarna i skapandet av varumarket IFK Goteborg?
e Hur hanterar ni interaktion i sociala medier och liknande?

Presentation
e Hur arbetar klubben for att en enhetlig identitet ska kommuniceras?
e | vilka kanaler nar ni era malgrupper?
e Hur presenteras varumarket i era olika kanaler?
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Intervjumall 2: Supportrar till IFK Goteborg

Intervjuerna halls for att identifiera varumarkets image, vilket vi definierar som supportrarnas
samlade uppfattningar om varumaérket. Strukturen &r densamma som for intervjumallen till
IFK Goteborg.

Personlighet
e Vilka egenskaper eller personlighetsdrag forknippar du med IFK Go6teborg?
e IFK beskriver sig sjalva sa har: *redogor for klubbens personbeskrivning™. Hur tanker
du kring det? Ar det nagot du reagerar pa?
e Vilka kanslor véacker varumarket i dig?

Positionering

Vad forknippar du med IFK Goteborg? Vilka associationer vacks?
Finns det nagot som sarskiljer IFK Gaéteborg fran andra fotbollsklubbar?
Vilken roll ser du att klubben spelar i lokalt i Goteborg och i samhéllet?
Ar det viktigt for dig att din klubb tar ett bredare samhéllsansvar?

Vision och kultur
e Rent generellt, kdnner du att du har en tydlig bild av vad klubben vill?
e Vad har du for intryck av kulturen i och kring IFK Goteborg?
e Ar IFK Goteborg, som det ser ut idag, en klubb att se upp till pa respektive utanfor
plan?

Relationer
e Vilken relation har du till IFK Goteborg?
Anser du att klubben vérnar om sina supportrar?
Kénner du att du som supporter ar en del av IFK Géteborgs varumarke?
Hur kommer du i kontakt med IFK Go6teborg (matcher, nyheter, sociala medier, etc.)?
Vilka kanaler anvéander du framst for att ta del av vad som héander i IFK Goteborg?

Presentation
e Vad tycker du om klubbens kommunikation utat?
e Hur upplever du deras narvaro i sociala medier?
e Hur ar spelare och ledare pa att uttala sig i klubbens namn? Uttalar de sig med samma
rost?
e Anser du att IFK Goteborg syns tillrackligt och pa ratt stallen?
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