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Sammanfattning

Idag &r upplevelsen en central del av ett varumirke. Att {4 en bredare forstaelse for hur
varumérkesupplevelse inom fotbollsorganisationer utformas och vilka delar supportrar ser
som centrala for sin varumérkesupplevelse argumenterar vi dr av vikt att forsta for praktiker
inom organisationer och klubbar. Dérav har vi valt att forsoka bredda forstéelsen for just
varumarkesupplevelse inom fotboll genom att genomfora en kvalitativ studie utifrén ett
organisationsperspektiv samt supporterperspektiv. Syftet med studien ar att fa 6kad forstaelse
och beskriva vilka delar inom varumérkesupplevelse som &r centrala for fotbollsklubbar och
deras supportrar. De tva valda organisationerna for denna studie d&r BK Héicken och IFK

Goteborg, tva klubbar fran Goteborg med olika bakgrund och supporterskap.

Studien utgér frdn semistrukturerade intervjuer med representanter fran organisationerna samt
supportrar som dr kopplade till dessa organisationer. Genom att fa en bild av hur
organisationerna arbetar med varumirkesupplevelse, samtidigt som vi kan lokalisera hur
varumdrkesupplevelsen uppfattas utifran supportrarnas perspektiv svarar vi siledes pa

studiens syfte samt fragestéllningar.

Vi finner att varumirkesupplevelsen paverkas av aspekter som gemenskap, samhorighet,
mytologisering samt historia. Pa basis av varumérkesupplevelse och upplevelsebaserad
marknadsforing kan vi knyta an dylika teorier till hur organisationerna formar sin
varumdrkesupplevelse, vad som dock bor argumenteras ar att vi finner koppling till teorin

genom analys och diskussion dér teorin varit till grund for vara slutsatser.

Baserat pa analysen ges rekommendationer till praktiker for hur man kan utforma en
varumirkesupplevelse utefter de vi finner vara centrala delar for en supporter. Vi finner att
gemenskap och samhorighet dr den mest centrala delen, samtidigt som vi argumenterar for
hur praktiker kan utforma en mytologisering av varumérket som ej enbart grundar sig i
tidigare sportsliga framgéngar. Vidare ges siledes dven forslag pa framtida studier for att
bredda forstielse kring varumirkesupplevelse vad géller fotbollsklubbar for att bredda det

teoretiska ramverket kring varumérkesupplevelse, samt upplevelsebaserad marknadsforing.

Nyckelord
Varumdrkesupplevelse, upplevelsebaserad marknadsforing, Community, Samhorighet,

Gemenskap, Mytologisering, Organisationsperspektiv, Supporterperspektiv.



Abstract

Today, the experience is a central part of a brand. To gain a broader understanding of how
brand experience within football organizations is designed and which parts supporters see as
central to their brand experience, we argue, is important to understand for practitioners within
the organizations and football clubs. Therefore, we have chosen to try to broaden the
understanding of the brand experience in football by conducting a qualitative study from an
organizational perspective, as well as a supporter perspective. The purpose of the study is to
shape a better understanding of which parts of the brand experience that are central to
football clubs and their supporters. The two selected organizations for this study are BK
Hécken and IFK Géteborg, two clubs from Gothenburg with different historical backgrounds
and supportership.

The study is based on semi-structured interviews with representatives from the organizations,
as well as supporters from the supported organizations. By getting a picture of how the
organizations work with brand experience, at the same time as we can locate how the brand
experience is perceived from the supporters' perspective we are able to answer the study's
purpose and questions. We find that the brand experience is influenced by aspects such as
community, togetherness, mythologisation and history. On the basis of brand experience and
experiential marketing, we can link theories to how organizations shape their brand
experience, what should be argued, however, is that we find a connection to the theory

through analysis and discussion where the theory has been the basis for our conclusions.

Based on the analysis, recommendations are given to practitioners on how they can design a
brand experience in harmony with the central parts for a supporter we find. We find that
community and togetherness are the most central part. At the same time as we argue for how
practitioners can design a mythologisation of the brand that is not only based on previous
sporting successes. Furthermore, we also provide proposals for future studies to broaden
understanding of brand experience regarding football clubs in order to broaden the theoretical

framework around brand experience and experiential marketing.

Keywords
Brand experience, Experiential marketing, Community, Affinity, Fellowship,

Mpythologization, Organizational perspective, Supporter perspective.
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1. Inledning

1 det inledande kapitlet vill vi ge ldsaren en bakgrundsbeskrivning till vad denna studie
dmnar att undersoka. I kapitlet redogors for vald infallsvinkel i en bakgrundsbeskrivning, en
presentation av Allsvenskan, tva Allsvenska fotbollsklubbar pa herrsidan och hur
supporterskapet kring dessa klubbar dr utformat. Vidare presenteras
marknadsforingsbegreppet varumdrkesupplevelse for att avslutningsvis presentera en
problemstdllning som leder fram till studiens syfte, fragestdllningar och avgrdnsningar.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Fotbollsintresset &r stort 1 det svenska samhdllet. Fotboll 4r en av de mest utévade och
konsumerade sporterna i Sverige, och vérlden for den delen. De flesta konsumenter av fotboll
kanner till namnen pa de mer kdnda klubbarna och en del av dessa konsumenter har skapat
tydliga associationer till klubbar och deras varumirke. For Sverige och Allsvenskan ser man
ett allt mer 6kande intresse. Under 2019 6kade publiksiffrorna och allt fler utldndska spelare
lockas till den Svenska hogsta serien (Petersson & Trollér, 2020; Svensk elitfotboll, 2019).

Fotboll &r en produkt som som alltjamt d&r densamma som den alltid har varit. Trots detta har
fotbollsklubbar olika stort folje och olika sitt de kommunicerar sitt varumérke. Varumérket
ar nagot fotbollsklubbar aktivt kan arbeta med for att locka till sig supportrar och skapa en
positiv upplevelse av varumérket och fotbollsklubben. Vi vill i denna studie se ndrmare pa
just detta, nagot fotbollsklubbar som organisation faktiskt kan paverka, fordndra och anvénda
aktivt, ndmligen varuméirkesupplevelsen. Att undersdka upplevelse inom ramen for
fotbollsklubbar onskar vi argumentera dr av intresse for ndrmare nyansering och att 1
samband med supportrarnas perspektiv eventuellt finna centrala delar for
varumdrkesupplevelsen. Innan det teoretiska ramverket presenteras mer 1 detalj vill vi ge en

bakgrund till Allsvenskan, fotbollslagen och deras supportrar.

1.2 Allsvenskan

Allsvenskan dr den hogsta serien i det Svenska seriesystemet vad géller fotboll. Serien bestod
sdasongen 2020 av 16 klubbar. Allsvenskan och fotboll har en stark padverkan dven utanfor
planen och har kulturella effekter pa samhéllet i stort med 6ver 3 miljoner dskédare och dver
900.000 aktiva spelare, trinare och domare bara i Sverige (Fogis, U.A). Sverige har
traditionellt sett en bred fotbollspublik, dir bdde gammal som ung, man som kvinna ses som
den typiska konsumenten. Det skapas marknadsmdjligheter for organisationer som &r

delaktiga i och kring Allsvenskan. Angaende publikintresset pd matcherna sa presenterar



Elmstedt-Veiga (2019) en positiv utveckling. Det sammanfattas att totalt 11 av 16 klubbar
okat sitt askadarantal sdsongen 2019, jamfort med foregdende sdsong 2018, dédribland BK
Hicken och IFK Géteborg'.

Sjdlva serien, precis som all annan lagaktivitet bygger broar. Det bildas communities, sociala
sammanhang, och plattformar dir Allsvenskan och sporten dr den gemensamma ndmnaren.
Exempel pa detta ar de olika supporterklubbarna som foljer sina fotbollsforeningar samt de
forum som florerar pa internet dér allt rorande fotbollsklubben av intresse diskuteras
supportrar emellan® (Svenska fans, U.Aa; Svenska fans, U.Ab). Att vara en del och tillhdra
detta sammanhang &r viktigt for manga konsumenter och dven véldigt lukrativt vad géller
ekonomiska aspekter. Vidare ges en beskrivning av hur fotbollen i1 Goteborgsomradet ar

utformad.

1.2.1 Fotboll i Goteborg

Goteborg som stad och region har haft en tidigare bred representation vad giller deltagande
pa elitniva inom fotboll, e.g. sdsongen 2000, d& fem klubbar (BK Hicken, GAIS, IFK
Géteborg, Vistra Frolunda och Orgryte 1S) fran Goteborgsomrédet var delaktiga (Ifkdb,
U.A). Sdsongen 2020 aterfanns tva Goteborgsklubbar i den hogsta divisionen, IFK Goteborg
och BK Hicken. Vad géller sportsliga resultat har IFK Goéteborg en framgangsrik historia
senare delen av 1900-talet. Under 2000-talet har klubben inte haft samma framgingar som
tidigare. BK Hécken har under 2000-talet blivit allt mer konkurrenskraftiga vad géller
sportsliga resultat. Delvis genom arbete pd organisationsniva samt genom sportsliga
framgangar pa 2010-talet. Ndgot som vidare skiljer dessa tva klubbar at, sett ur ett
marknadsforingsperspektiv, dr hur supporterskapet dr utformat och hur varumaérket upplevs. I
Goteborg har IFK Géteborg ett bredare supporterfolje &n vad BK Héicken har. Samtidigt har
BK Hécken varit resultatmaissigt béttre 4n IFK Goteborg sedan sdsongen 2017 (Allsvenskan,
2020; FotbollsAllsvenskan, U.Aa; FotbollsAllsvenskan, U.Ab; FotbollsAllsvenskan, U.Ac;
FotbollsAllsvenskan, U.Ad; FotbollsAllsvenskan, U.Ae). Dessa tva klubbar har lyckats hélla

sig kvar 1 hogsta serien 6ver de senaste decenniet.

! Elmstedt-Veiga (2019) presenterar dven att 5 klubbar ség en negativ utveckling, dock for denna studie ér det
av vikt att de tva undersokta klubbarna sag en positiv utvecklingstrend.

2 De bada supportergrupperna ir Getingarna som #r anknutna till BK Hiicken och Anglarna som ir anknutna till
IFK Goteborg. Vad giller forum pa nitet s har bada lagen en sida pa Svenskafans.se, vilket &r ett fan forum
som samlar supportrar fran olika geografiska platser.


https://fotbollsresultat.com/author/miguel/
https://fotbollsresultat.com/author/miguel/

Ser man till publiksnitt for Goteborgsklubbarna som berdrs inom denna studie innehar IFK
Goteborg ett klart 6vertag pa ovriga Goteborgslag med ett snitt pa ndrmare 13 000 (12 837).
Det gor IFK Goteborg till det Se storsta publiklaget sett till hemmapublik i Allsvenskan. BK
Hécken befinner sig nést sist i den totala statistiken med ett publiksnitt pa 3631. Vad som bor
noteras angdende ovanstaende statistik dr att detta belyser 2019 érs sdsong, dd man sdsongen

2020 ej haft mdjligheter till oppna léktare for publik fullt ut till £61jd av restriktioner.

1.2.2 IFK Goteborg

Foreningen IFK Goteborg bildades i Goteborg den fjarde oktober 1904 (IFK Goteborg,
U.Aa). Klubben tillhér en av de senare “fyra stora™ inom Gdteborgsomrédet, da exempelvis
GAIS och Orgryte IS bildades under senare delen av 1800-talet (GAIS, U.A.; Orgryte IS,
U.A). Klubben spelar sina hemmamatcher p4 Gamla Ullevi i centrala Gdteborg. Arenan har
en publikkapacitet pa 18 416 askadare (Got Event, U.Ab). IFK Goteborg har haft sportsliga
framgangar framst under 1980-90 talet d& foreningen vann flertalet titlar bdde inhemskt som
internationellt. Klubben vann Allsvenskan senast 2007 och Svenska Cupen 2020. Klubben
har bland annat 18-SM Guld, 7 titlar i Svenska-Cupen och tvda UEFA-Cup titlar pd meritlistan
- UEFA-titlarna tagna da klubben vann turneringen 1982 respektive 1987 (IFK Géteborg,
U.Aa). Detta gor IFK Géteborg till en av de mest sportsligt framgéngsrika foreningarna i

Svensk fotbollshistoria.

Studier fran 2010-talet pekar pa att foreningen dr en av de mest populdra vad géller
supporterskap. Exempelvis visar en undersokning presenterad av Petersson (2015) att
foreningen dr den mest populéra i landet, samma argument kommer frdn Strandman (2017)
dér IFK Goteborg, genom en undersokning, far hogst popularitet métt i antal procent av de

tillfragade.

De tidigare framgéngarna kan mdjligtvis ha fungerat som en grogrund for ett brett
supporterskap och supporterkultur kring klubben, dock bor man ha de senaste arens sportsliga
resultat 1 dtanke. IFK Goteborg var senast 2015 inblandade i en kamp om méstartiteln 1
Allsvenskan, men har efterfoljande ar tappat mark och har varit nirmare mitten- och
bottenplaceringar av den Allsvenska tabellen dé sisongerna summerats. Aven klubbens

finansiella och ekonomiska problem har sedan mitten pa 2010-talet blivit allt mer péatagliga.

3 IFK Géteborg, Orgryte IS, GAIS och BK Hicken



Mestadels till f6ljd av pandemins harda slag pa idrottsverksamheter med publikberoende

inkomster.

1.2.3 Supportrar kring IFK Goteborg

Supporterbasen kring IFK Géteborg dr som tidigare ndmnt stor, en av de storre i Sverige
(Petersson, 2015; Strandman, 2017). Den officiella supportergruppen - Anglarna - bildades
1969 och dr en supportergrupp, som star i nira relation till organisationen IFK Goteborg.
Supporterklubben Anglarna ér en fristdende organisation som inte har nigon direkt link och
allts3 inte utgdr en sektion inom organisationen IFK Géteborg. Anglarna ir en ideell

organisation vars syfte ér att stodja IFK Géteborg (Anglarna, 2016; Anglarna U.Aa).

Anglarna anordnar diverse arrangemang och tillstéllningar som anspelar pa supporterskapet
kring IFK Goéteborg, e.g. arrangeras resor till bortamatcher, ett hederspris som delas ut till
den spelaren 1 IFK Goteborg som enligt supporterforeningen utmaérkt sig genom att visa
lojalitet gentemot IFK Goteborg som klubb (Anglarna, U.Ab). En ytterligare viktig aspekt
kring supporterklubben adr hur denna kan tolkas som en community, en samlingsplats for
supportrar. Supporterklubben binder samman olika individer genom det gemensamma

intresset for organisationen IFK Géteborg.

Engagemanget fran supporterhall sker dven ndtbaserat, exempelvis pd Facebook dér en sluten
grupp pa nidrmare 7000 konton samlas och diskuterar IFK Goteborg dagligen (Facebook,
U.Aa). Likasa finns det andra liknande forum dér supportar socialiserar och diskuterar kring
olika héndelser som angar organisationen dir man enkelt kan ta del av onlinenitverken som

finns vid sidan av planen (Allt om blavitt, U.A).

1.2.4 BK Hiacken

Bollklubben Hécken bildades 1940 1 Goteborg. Klubben har sin arena Bravida Arena pd
Hisingen som hemmaplan, med en publikkapacitet p4 6 250 &skédare (Got Event, U.Aa). Det
ar den yngsta av, vad som ovan benidmns de “fyra stora™ klubbarna i Géteborgsomradet.
Klubben nadde framgéngar relativt fort. Klubben hade i borjan svart att etablera sig i den
hogsta divisionen. Intresset och engagemanget kring klubben vixte kring perioden
1950-60-talet och man lockar allt stérre méngd 4skadare till matcherna (BK Hicken, U.A).

Under 1970-talet gor de, efter att ha hamnat 1 division 5, en anstrdngning for att nd

*IFK Géteborg, Orgryte IS, GAIS och BK Hicken
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malsittningen Allsvenskan. I samband med detta fattas det &ven beslut om att starta en egen
cup, Gothia Cup. Ar 1983 nar man malsittningen att ta sig upp till Allsvenskan samtidigt som
Gothia Cup vixer allt mer. Utvecklingen kring Gothia Cup gér vidare under 90- och bdrjan
av 2000-talet och 2008 beviljas cupen namnet “The world youth cup” av FIFA och ar idag
vérldens storsta cup for ungdomar. Detta leder till ytterligare utveckling och mer positiva
marknadsforingsaktiviteter. Under 2010-talet etablerar sig klubben i1 Allsvenskan med mer

stabila sportsliga prestationer och vinner Svenska Cupen 2016 samt 2019 (BK Hicken, U.A).

1.2.5 Supportrar kring BK Hicken

Supporterskap kring BK Hacken ser ndgorlunda liknande ut jamfort med IFK Goteborg.
Getingarna dr den officiella supporterklubben. Bildad 2001 ur en foregaende forening -
Getingen - och man anspelar pa en liknande kontext som argumenteras angdende Anglarna.
“Foreningens syfte dr tydligt och stiftat i vara stadgar. Att stodja BK Hdcken pa alla

tinkbara positiva siitt” (Getingarna, U.A)

Getingarna en ideell forening som é&r fristdende fran organisationen BK Hacken (Getingarna,
U.A) och man anordnar 4ven resor till bortamatcher sé att supportrar kan folja sitt lag dven pa

bortamatcher.

BK Hicken vixer som forening och att man lockar allt mer till ett supporterskap kring
klubben. Detta ér ett arbete som dven Getingarna dr delaktiga i. “Ndr Getingarna startade
saknade ldktarna mycket av det gulsvarta inslag vi idag ser. Hejarklack och kulturen kring
den var oansenlig.” (Getingarna, U.A). Supportrar till BK Hicken har dven de
onlinebaserade communities som Getingarnas facebookgrupp som exempel med ca 1600

medlemmar (Facebook, U.Ad).

Efter denna genomgéng av Allsvenskan och valda organisationer beskrivs vidare

varumarkesupplevelse i korta ordalag, da detta dr fokus for denna studie.

1.3 Vad ar Varumirkesupplevelse?

Varumérkesupplevelse dr ett koncept inom marknadsforing som dr under standig utveckling.
Brakus, Schmitt och Zarantonello (2009) beskriver varumarkesupplevelse som ett

varumaérkes holistiska kommunikation och upplevelse som levereras till konsumenten. Det
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kan vara allt rérande vad ett varumairke stimulerar hos konsumenten; sinnen, kinslor, tankar
och beteende. Det konceptualiseras och dr en del av varumaérkets design, identitet, paketering,

kommunikation och omgivning (Brakus et al. 2009).

Upplevelser ar nagot som lyfts fram inom den akademiska litteraturen, dar akademiker fran
olika hill debatterar huruvida den klassiska 4P modellen bor utvecklas och vad man bor
utveckla den med (Hartmann, Solér, Ostberg & Parment, 2020). Teoretisk litteratur angdende
sportmarknadsforing, hur upplevelser paverkar lojalitet till varumérken, hur communities
bildas kring varumérken och hur en mytologisk historia kan paverka upplevelsen av
varumarken dr ndgra exempel pé teorier som dr relevanta inom ramen for
varumdrkesupplevelse. Det ges dven konceptuella modeller inom litteraturen av vad sjédlva
utvecklingen av en positiv varumérkesupplevelse kan innehalla. Darav ges det utrymme for
denna studie att vidare utforska varumarkesupplevelse och hur den formas kring

fotbollsklubbar och supportrar till fotbollsklubbar.

Bergsten och Esterling (2020) argumenterar for hur utvecklingen kring Svensk fotboll
fortsitter locka mer publik och 6ka intresset av att ta del av Allsvensk fotboll. De
argumenterar for att Allsvenska klubbar &r i ett behov av att utveckla matchevenemang och
Oka det allmdnna intresset for Allsvenskan (Bergsten & Esterling, 2020). Konsumenters
upplevelse av varumérket blir allt viktigare for att bli mer konkurrenskraftiga gentemot

konkurrerande varumarken.

1.4 Problembeskrivning

Vi 6nskar argumentera att varuméarkesupplevelsen paverkar hur konsumenter upplever och
uppfattar ett varumérke. En fotbollsklubb &r i grund och botten ocksé ett varumérke, och
intresset for ett fotbollsvarumirke kan vara utbrett som beskrivs ovan. Att se ndrmare pé
vilka delar av varuméarkesupplevelsen, i kombination med andra relevanta teorier inom
marknadsforing, som fotbollsklubbar arbetar med och vilka delar som ar centrala for en
supporter borde séledes vara av intresse for klubbarna for att se vilka delar inom upplevelsen
som kan vara av storre vikt 1 deras marknadsforing for att fa en béttre forstaelse for sina
konsumenter. Eftersom varumirkesupplevelse dr titt sammanlidnkat med de allsvenska
klubbarnas mgjligheter att kunna behalla och locka till sig fler konsumenter borde klubbarna

ha savil ekonomiska som langsiktiga intressen av att se ndrmare pa de olika delarna inom

12



deras varuméirkesupplevelse. Denna argumentation for oss in pa studiens syfte samt

fragestillningar.

1.5 Syfte & Fragestillningar

Syftet med studien dr att fa 6kad forstdelse och beskriva vilka delar inom

varumirkesupplevelse som é&r centrala for fotbollsklubbar och deras supportrar.

Grundlagt i syftet for denna studie har vi valt att se ndrmare pa tva fragestéllningar:

e Hur arbetar organisationerna IFK Goteborg och BK Hacken med

varuméarkesupplevelse?

e Vilka delar inom varumérkesupplevelse ér centrala for IFK Goteborgs och BK

Héckens supportrar.

Dessa tva fragestillningar grundldggs inom vad vi sjdlva finner intressant vad géller teorin
om varumérkesupplevelse samt dven hur man kan anvénda sig av varumérkesupplevelse som
ett verktyg for att utveckla sitt varumarke. Varumérkesupplevelse som begrepp ér brett och
kan innefatta manga olika dimensioner. Vi har valt ut ndgra teorier och dimensioner som é&r

relevanta for studien och syftet som vi beskriver mer utforligt i teoridelen.

1.6 Avgriansningar

Studien dr avgrénsad till tvé fotbollsklubbar, IFK Goteborg och BK Hécken, med syfte att &
okad forstaelse och beskriva vilka delar inom varumérkesupplevelse som &r centrala for
fotbollsklubbar och deras supportrar. Vi valde att se pa hur tvé organisationer som dr aktorer
pa en marknad som karaktiriseras av konkurrens delvis fran substitut i form av andra idrotter
men dven konkurrens vad géller att locka konsumenter till varumarket pa andra grunder - e.g.

sponsorer eller streamingtjénster.

Vi valde att studera tvé fotbollsklubbar och supportrar i herrallsvenskan. Valet baserades pa
den geografiska tillgédngligheten. En bredare studie hade med fordel kunnat se ndrmare pé fler
allsvenska klubbar med fler geografiska skillnader, vilket aterkopplas under slutsatser och

rekommendationer. Valet av att intervjua tva representanter fran klubbarna och tva
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representanter fran konsumenterna. Fler intervjuer med framforallt konsumenter kan {for
framtida forskning inom omradet ge en mer nyanserad bild med fler perspektiv av

varumérkesupplevelsen.

Trots att sjdlva studien inte handlar om Covid-19 ansdg vi det viktigt att belysa da pandemin
genomsyrat mycket av det studien &mnade att undersoka och skapade ytterligare
avgransningar. Nar SARS-coV-2- Covid-19 borjade spridas i Sverige valde den Svenska
regeringen att alagga restriktioner vad géller sportevenemang inom Sverige och man satte
stopp for allmdnna sammankomster pa mer dn 500 personer inom idrotten (Bohman & Laul,
2020). En avgransning kopplad till pandemin gjordes da vi ej kunde komplettera det
empiriska materialet ytterligare genom en etnografisk undersékning (Bryman & Bell, 2013).
De publikrestriktioner som var alagda Allsvenskan forhindrade oss att ta del av tva
mojligheter att genomfora och dven tolka en egen upplevelse genom en etnografisk féltstudie.
Detta gav att vi vidare forlitade oss pd minnen och kéinslor som konsumenter hade angéende

bada varumarkena/organisationerna.
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2. Teori

Foljande kapitel forklarar modeller och teorier inom marknadsféring. Dd sjilva
uppsdttningen av varumdrkesupplevelse kan bestd av manga olika teoretiska dimensioner har
vi valt ut de teorier och dimensioner som dr mest relevanta for att kunna analysera och
besvara vdrt syfte och vara fragestdllningar. Teorierna dr valda utifran att vi ska kunna
applicera dom pd en fotbollsklubb for att se hur fotbollsklubbar arbetar med
varumdrkesupplevelse och vilka delar inom varumdrkesupplevelse som dr centrala.

2.1 Varumirkesupplevelse

Schmitt (1999) menar att upplevelsebaserad marknadsforing bestér av fem dimensioner;
sinnesmassigt, emotionellt, kognitivt, beteendemaéssigt och socialt. Definitionen utvecklas
med Brakus, Schmitt och Zarantonello (2009). De definierar begreppet varumirkesupplevelse
som konceptualisering av sensationer, kinslor, kognitioner, och beteendemaéssiga reaktioner.
Dessa skapas av varumérkesstimuli och &r en del av varumaérkets design, identitet,
kommunikation, paketering och omgivning. De menar att varumarket 1 sig skapar en
upplevelse som bor ses ndrmare pa, en utveckling av Schmitt’s (1999) tankar. Tidigare har
man sett pd upplevelsebaserad marknadsforing 1 mening av produkter och tjénster och dérfor
inte uppfattat varumaérkets roll inom upplevelsen. Varumirkesupplevelse skapas vid varje
exponering av varumérket, detta kan ske bade direkt och indirekt och stimulerar ndgon typ av
reaktion hos konsumenten. Varumérkesupplevelse kan vara direkt i form av exponering av
sjdlva produkten eller indirekt i form av exponering av varumaérket e.g. genom reklam
(Brakus et al. 2009). Oavsett direkt eller indirekt skapas det en stimulering hos konsumenten
som kommer utvdrdera upplevelsen och dra rationella men dven emotionella slutsatser om

vad de kdnner infor varumérkesupplevelsen (Schmitt, 1999).

Viera och Sousa (2020) belyser vikten av att dven forsta supportrars behov och 6nskemal. De
beskriver det som en central del och en perifer del av vad som tillhandahalls for
konsumenten. Servicen av att tillhandahélla ett matchtillfélle ar centralt f6r konsumenten. Det
ar det som avgor e.g. tillfredsstéllelsen vid konsumtionstillfdllet. Men det dr inte bara
matchen som paverkar supportrarnas behov, 6nskemal och tillfredsstéllelse. Kringliggande
komplement till matchen paverkar ocksa, e.g. parkering, service pa arena och
kommunikation. Detta kan kopplas till vad Brakus et al. (2009) beskriver som varumérkes

relaterad stimuli och att skapa en holistisk upplevelse for konsumenten.
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Varumirkesupplevelse dr titt ssmmanlénkat med upplevelsebaserad marknadsforing, dar
sjdlva syftet med marknadsforingen ar att framja upplevelser och pa sa vis skapa vérde for

konsumenter.

2.2 Upplevelsebaserad marknadsforing

Upplevelsebaserad marknadsforing definieras enligt Cova och Cova (2012) som en holistisk
marknadsforing av en produkt, tjénst, eller varumérket som inte enbart ser till de rationella
aspekterna hos en konsument utan dven de emotionella. Det dr skapandet av en
helhetsupplevelse som ger mer &n bara funktionella virden. Denna tanke om skapandet av
upplevelser har enligt Pine och Gilmore (1998) vixt fram 1 och med att det samhailleliga
ekonomiska virdet har gtt igenom olika faser. Frin en rdvarubaserad ekonomi till en
tillverkningsekonomi i samband med den industriella revolutionen. Vidare pa 1960-talet till
en tjansteekonomi for att pa 2000-talet ga in i en upplevelsebaserad ekonomi, som Pine och
Gilmore (1998) definierar som experiential economy. Det fanns tidigt motsattningar till den
traditionella marknadsforingen och det startade med Holbrook och Hirschman (1982), dér de
menade att den traditionella marknadsforingen var alltfor inskrankt i sitt antagande kring
konsumenter och konsumentbeteende. De foresprékade istéllet “the experiential view” dir de
menar att konsumenter inte dr sa rationella och berdknerliga som den traditionella
marknadsforingen vill tro utan att konsumenter dven ar irrationella och emotionellt styrda. De

menar att konsumtion dven involverar mer upplevelsebaserade aspekter.

Konsumenter kdper upplevelser, inte produkter och tjédnster argumenterar Schmitt (1999).
Schmitt (1999) bygger vidare pa Holbrook och Hirschmans artikel och menar att det kravs en
mer holistisk syn pd marknadsforing och pa konsumenternas kopbeteende. Foretag och
varuméarken kan inte ldngre enbart leverera en fungerande produkt som dr viardeskapande
genom funktion. Konsumenterna kategoriseras inte lingre som rationella, endimensionellt
tdnkande varelser utan de kraver mer enligt Schmitt (1999) , de kraver att deras konsumtion

dven innehéller upplevelser.

Det finns flera olika synsitt pa vilka delar som utgdr helhetsupplevelsen kring
upplevelsebaserad marknadsforing. Som ovan nimnt menar Schmitt (1999) att
upplevelsebaserad marknadsforing bestir av fem delar. Sinnesméssigt, emotionellt, kognitivt,

beteendemaéssigt och socialt.
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- Sinnesmdssig marknadsforing (Sense) beskriver hur de olika sinnena paverkas av
upplevelsen; syn, horsel, kinsel, smak och doft (Schmitt, 1999). Om vi exemplifierar
med hjilp av en fotbollsmatch; individer ser pa matchen, de hor supportrarna sjunga
ramsor och skrika pa domaren, de kdnner hela kroppen vibrera nér supportrar hoppar
upp och ned i takt med en av deras ramsor, de kdnner smaken av en varmkorv med
perfekt méngd ketchup, senap och rostad 16k, de kénner doften av nyklippt grds och
rykande bengaler’. Detta i sig forstirker upplevelsen for konsumenten via sinnen som
kopplas pé.

- Emotionell marknadsforing (Feel) ér riktad mot konsumenternas kénslor gentemot ett
varumdrke, produkt, tjinst, etc. Vad kénner vi som konsumenter. Har konsumenter
positiva, negativa, glada, sorgsna, stolta kinslor gentemot ett varumaérke, produkt eller
tjdnst. Schmitt (1999) argumenterar att marknadsforare behdver forstd hur de kan
inspirera och vécka kénslor hos konsumenter gentemot produkt eller varumarke.

- Kognitivt marknadsforing (Think) syftar pd konsumenternas intellekt och utmanar
konsumenterna inom upplevelsen. Hari menar Schmitt (1999) att marknadsforing bor
syfta till att nd konsumenter via stimuli som skapar en kognitiv kraft, samtidigt som
en aspekt av problemldsning och kreativitet inkorporeras. Schmitt (1999) ger e.g.
Microsoft's “Where do you want to go today?” kampanjslogan som ett bra exempel pa
hur ett varumérke kan utforma kognitiv marknadsforing.

- Beteendemdssig marknadsforing (Act) ar den fysiska upplevelsen. Konsumenterna
kan fa uppleva ett nytt sitt att gora nagot, vilket belyser konsumenten med
‘alternativa’ valmojligheter vilket siledes soker att ge konsumenten mojligheter till att
forandra konsumentens livsstil. Schmitt (1999) ser Nike’s och deras slogan “just do
it” som ett exempel pa livsstilsfordndring, vilket saledes dr beteendemaissig
marknadsforing.

- Social marknadsforing (Relate) gar utanfor den individuella upplevelsen och ser till
konsumenternas stridvan for kénslan av samhdorighet. Ett typiskt exempel dr Harley
Davidsons konsumenter som ofta starkt identifierar sig sjdlva och andra konsumenter
av varumirket som en gemenskap och en livsstil. Som Schmitt (1999) beskriver for
social marknadsforing med sig nagot storre 4n den enskilda konsumenten da den

soker sig utanfor ramen for den enskilda individens kdnslor. Schmitt (1999) ger att

> Typ av pyroteknisk pjis som anvinds vid fotbollsmatcher av vissa supportrar. Denna typ av pyroteknik ar
forbjuden att anvéndas och leder till boter for klubbarna. An dock trots detta forbud anvénds dessa och vid
anvindning vidras en doft som &r ldtt att kéinna igen.
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social marknadsforing appellerar till individens sdkande efter sjalvforbattring, som
Schmitt (1999) beskriver, “a future “ideal self” that he or she wants to relate to”
(s.23), vilket sedermera kopplas till individens sdkande att bli uppfattad pé ett socialt
positivt sitt av andra. Detta sokande kan yttra sig genom ett sokande efter en social

referensgrupp att forhélla sig till och vara en del av.

Vad som for begreppet upplevelsebaserad marknadsforing dven bor diskuteras 4r Mossberg
och Nissen Johansens (2006) argumentation angdende konsumentupplevelser, dér de
argumenterar att konsumenten ar en medproducent. De menar att upplevelsen inte enbart
beror pa produkter och tjanster utan dven hur konsumenterna faktiskt véljer att konsumera
upplevelsen.

Brakus et al. (2009) menar att upplevelsebaserad marknadsforing och ldngsiktig
varumdrkesupplevelse paverkar konsumenters kédnslor och lojalitet gentemot varumaérket,

vilket leder oss in pé nésta del.

2.3 Varumirkesupplevelse och Varumirkeslojalitet
Iglesias, Singh och Batista-Foguet (2011) diskuterar begreppen varumérkesupplevelse och
varumairkeslojalitet och hur dessa dr sammanldnkade. Deras diskussion ser ndrmare pa tre

saker. De finner belidgg for foljande tva punkter:

1. Hur varumirkesupplevelsen paverkar konsumentens kénslomissiga engagemang
gentemot varumaérket.
2. Hur konsumentens kidnsloméssiga engagemang gentemot ett varumérke paverkar

konsumentens lojalitet gentemot detta varumarke.

Iglesias et al. (2011) menar att varumérkesupplevelse och varumarkeslojalitet tidigare varit
ett outforskat omrade, trots att det dr av vikt for framtida teoretisk utveckling att forstd hur
varumdrkesupplevelse dr sammanldnkat samt paverkar varumarkeslojalitet.
Varumérkesupplevelsen och konsumentens kénslomédssiga engagemang gentemot ett
varumdrke paverkar med andra ord konsumentens lojalitet mot ett varumarke. Enligt Iglesias
et al. (2011) finns det en koppling mellan varumérkesupplevelse, kdnsloméssigt engagemang
och lojalitet. Det 4r med andra ord, trots att sjdlva upplevelsen av ett konsumtionstillfdlle kan

uppfattas som positivt, av vikt att man - for att skapa lojala konsumenter - dven lyckas skapa
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ett kinsloméssigt engagemang mellan konsument och foretag/organisation eller fotbollsklubb

1 detta fall.

Viera och Sousa (2020) beskriver att konsumenter som upplever tillfredsstillelse tenderar till
att vara lojala gentemot varumirket. Sjalvklart dr det viktigt att konsumenter kommer tillbaka
1 den allt mer 6kade konkurrensen pa marknader. Vidare ér tillit mellan producent
(fotbollsklubb) och konsument viktigt menar Vieira och Sousa (2020). Tillit skapar
forvantning som paverkar utfallet antingen positivt eller negativt, dir e.g. ett positivt resultat
leder till konsumenters dkade tillit till varumirket och klubben medans ett negativt resultat
leder till minskad tillit. Viera och Sousa (2020) argumenterar for att marknadsforing inom
sport bor efterstrava en mer “fastande” effekt. Att lyckas f4 konsumenter att knyta an till
klubben och dess varumirke. Det kan mgjliggéras genom att klubben visar hur viktiga
konsumenterna 4r och kan 1 sin tur leda till en 6kad anknytning, lojalitet, engagemang och

tillit som konsumenter och supportrar har gentemot klubb och varumaérke.

Lojalitet sags ldnge vara korrelerat till vanor hos konsumenter. Konsumentens tidigare
konsumtionsmonster utgjorde oftast framtida konsumtionsmonster (Ekstrom, Ottosson och
Parment, 2017), e.g. “Jag kopte det har varumarket forra veckan och koper samma varumarke
ndsta vecka”. Det har dock visat sig att vane-aspekten inte dr lika stark langre. Konsumenter
soker ocksa variation i sin konsumtion och det &r inte sikert att de kommer géra samma kop
igen trots att de var tillfredsstdllda med tidigare kop. Osdkerheten hos konsumenternas
lojalitet skapar dnnu starkare incitament for lojalitet mellan producent och konsument. En

stark relation till konsumenten ger storre incitament for att konsumenten atervénder (Ekstrom

etal. 2017).

Resultaten fran Iglesias et al. (2011), Viera och Sousa (2020) och Ekstrom et al. (2017) ar for
denna studie av vikt for att bygga en trovirdig teoretisk referensram. For en fotbollsklubb,
och i synnerhet en fotbollsklubb som livnérar sig pa att locka publik till matcher, sélja
merchandise® och skapa upplevelser for konsumenter, men ocksa genom att skapa hallbara

relationer med sponsorer.

¢ Inom studiens omréde betecknas Merchandise varumirkesrelaterade produkter, exempelvis halsdukar med
varumdrkets logotyp, officiella matchtrdjor. Genomgaende for studiens empiriska och analytiska kapitel
aterkommer ordet, ddrav kan det vara av nytta for ldsaren att vara bekant med vilka produkter detta avser.
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2.4 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing baseras pé att konsumenter blir allt mer individualistiska i sin
konsumtion. Tidigare traditionell marknadsforing forlitade sig p4 massmarknadsforing av en
mer generell karaktir for att silja sina produkter och tjinster till s& manga konsumenter som
mdjligt. De anvénde sig primért av marknadsmixen och 4P (pris, plats, promotion, produkt)
for att nd ut till s& ménga konsumenter som mdojligt. Dagens konsumenter kréaver mer
personanpassade marknadsforingsaktiviteter (Kotler, Armstrong & Parment, 2017). De finns
flera definitioner pé relationsmarknadsforing. Berry (1995) beskriver bl.a. att
relationsmarknadsforing ger fordelar for savél foretag som konsumenter. For foretagen
handlar det om att skapa langsiktiga relationer med allt mer individualistiska konsumenter for
att f4 dem att komma tillbaka. For konsumenter dr det fordelaktigt att skapa relationer med
foretag och varumarken for att minska den kognitiva ansatsen som kriavs vid kdp som kraver

hogt engagemang. Gronroos (1994) definierar relationsmarknadsforing som;

“Marketing is to establish, maintain, and enhance relationships with customers and other
partners, at a profit, so that the objectives of the parties involved are met. This is achieved by

a mutual exchange and fulfilment of promises”
(Gronroos, 1994, s.138)

Relationsmarknadsforing handlar dirmed om att attrahera konsumenter och bygga en relation
med Omsesidigt utbyte mellan parterna. En mer personanpassad marknadsforing som vénder
sig till den enskilda konsumenten och bort frdn den stora massan. Fournier (1998) menar att
funktionalitet inte 1&ngre &r den drivande kraften for en effektiv marknadsforing som det
tidigare kan ha tolkats som 1 traditionell marknadsforing. Istéllet spelar
relationsmarknadsforing pa emotionella aspekter hos konsumenterna. Det emotionella skapar
storre incitament for konsumenterna att bevara en relation till produkten, tjansten eller

varumarket och skapar lojala relationer.

En del teorier inom marknadsféring motsétter sig att konsumenter enbart soker det
individualistiska och att de dven soker en kinsla av gemenskap och sammanhang i sin

konsumtion. Teorier om communities beskriver vikten av gemenskap for konsumenter.
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2.5 Community’ runt varumirket

Ett varumérke kan skapa en kinsla av gemenskap. Cova och Cova (2002) beskriver
anknytningsvirde dér det grundldggs att konsumenter dven soker sétt att knyta an till olika
sociala grupper genom sin konsumtion. Konsumenter viljer produkter, tjénster eller
varumérken dir anknytningsvirdet dr starkare &n sjdlva funktionaliteten som en produkt,
tjénst eller ett varumaérke bar med sig. Det skapar incitament for att diskutera hur dessa olika
referensgrupper formar konsumenters val. Vidare skapar varumérket en social plattform for
konsumenter att mdtas och utdva sin gemenskap for varumirket. Plattformen kan vara fysisk,
exempelvis motorcykeltraffar eller traffar for fascination av amerikanska bilar,
supporterklubbstrdffar inom sport etc. Men de kan &ven vara onlinebaserade, virtuella
communities som Bagozzi och Dholakia (2002) diskuterar. Onlinebaserade plattformar med
samma eller liknande syften som fysiska; gemenskap, social identitet och
informationsspridande. Muniz och O’Guinn (2001) introducerar begreppet
varumérkescommunity (Brand community). De definierar ett varuméarkes community som en
icke geografisk gemenskap baserat pa sociala relationer och beundran for ett varumérke. De
beskriver att ett varumirkescommunity skapar en gemenskap och en kénsla av samhorighet.
Det skapas en kénsla av, som de uttrycker det - “we-ness” - inom gemenskapen for
varumarket. Konsumenterna inom ett varumirkescommunity kidnner en stark samhorighet till
varumérket men dven till medlemmarna inom sjidlva gemenskapen. De menar att den sociala
aspekten och samhorigheten mellan medlemmarna inom varumérkescommunityt ibland kan
vara starkare 4n samhorigheten och kopplingen till sjdlva varumérket som fran borjan satte

dom samman.

Samhdrighet kan e.g. skapas via gemensamma historier eller myter kring produkter, tjanster
och varumaérken. Tidigare gemensamma upplevelser kan skapa nédra band mellan medlemmar
inom ett community och bygger upp en mytisk historia. Historien och myten kan ett

varumirke anvédnda sig av nidr man marknadsfér mot specifika grupper.

” Det finns ingen direkt svensk dverséttning pa brand community, dérav forhaller vi oss till det engelska
begreppet community. Inom denna studie syftar community till grupp av konsumenter som konsumerar samma
varumérke.
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2.6 Mytologisering

Muniz och O’Guinn (2001) beskriver att det inom ramen for varumérkescommunity skapas
traditioner och ritualer. Detta dr sociala gemensamma upplevelser mellan ett communities
medlemmar och syftar till att 6ka eller behélla en kidnsla av samhdrighet gentemot
varumérket. Ritualerna och traditionerna bestar av att fira varumarkets historia och dela
varumirkesupplevelser genom storytelling®. Att gemensamt mellan communityts medlemmar
skapa en kinsla av nostalgi kring varumarket och dess historia genom att inte glomma dess
historia och berétta historier om varumérket. Mytologisering av ett varumarke hjilper
konsumenter att skapa sig en identitet gentemot varumérket genom minnen och legitimering
av varumérket. Att marknadsfora myten om varumérket pa ett sdtt som ger konsumenter
positiva associationer genom tidigare upplevelser av varumirket (Thompson & Tian, 2008).
Thompson och Tian (2008) skriver att ett kommersiellt mytskapande som strategi kan hjilpa
varumirken skapa myten om sig sjdlv genom att anspela pa kulturella historiska skeenden.
Genom mytskapande bilda en gemensam identitet och gemensamma varderingar for
varumadrket och dess utovare. Nyckeln till strategin &r en bra storytelling om varumérkets

historia och myten kring det.

Holt (2003) beskriver vidare om hur varuméarken blir ikoniska. Holt (2003) menar att
varumarken skapar ikonstatus genom att skapa en djup koppling till kulturen, ikoniska
varumérken sléss 1 stort sett for kulturella marknadsandelar, att sl sig in pa marknaden

genom att bli en del av livsstilen. Holt (2003) skriver vidare att myten dr essentiell hér;

“People have always needed myths. Simple stories with compelling characters and resonant
plots, myths help us make sense of the world... ... When a brand creates a myth, most often

through advertisements, consumers come to perceive the myth as embodied in the product.”

(Holt, 2003, s. 44)

Holt (2003) menar att det finns, som han kallar det, “myth markets.”, i.e. “mytmarknader”.
Han menar att varumérken som aspirerar att bli ikoniska och skapa sig en fast plats inom
kulturen inte tdvlar om att ha den bésta produkten eller tjdnsten, de tdvlar om att ha den bista,
mest tilltalande myten om varumérket. Denna tanke kan korreleras till valt &mne for denna

studie, i.e. att skriva om varumérkesupplevelse inom kontexten av fotboll. Varfor har vissa

8 Historieberittande
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klubbar storre folje i vissa stader dn konkurrerande klubbar? Myten kan hér vara en viktig

faktor.

Angaende vad som diskuterats ovan bor man dven ha insikt i att myter och historia kan ha
bade en lockande effekt, samt dven en dterlockande effekt, ddr man genom myter och
historiska anspelningar ater lockar individer som en géng vart konsumenter pé ett liknande
sdtt som nir man aldgger att locka nya konsumenter till varumérket. Hartmann och Brunk
(2019) argumenterar for tre typer av ater-fortrollning (Re-Enchantment) vad géller myter. Det

diskuteras tre olika typer av nostalgiska modeller;

e Opvillig nostalgi
e Progressiv nostalgi

o [ekfull nostalgi

Det beskrivs att dessa tre typer av nostalgiska modeller kan anvéndas for att nd konsumenter,
aterkoppla till konsumenter eller locka nya konsumenter, da genom en aterkoppling till en

svunnen tid som lyfts fram genom varumairket (Hartmann & Brunk, 2019).

Hartmann och Brunk (2019) diskuterar dessa olika typer av nostalgiska modeller i former av
kénslor som individer och konsumenter kan uppfattas ha gentemot olika tidsrum. Ovillig
nostalgi uppfattar konsumenter som har en negativ kénsla gentemot nuet och att man genom
konsumtion forsoker uppleva stunder fran forr ddr man uppfattade livet, och i utstrickning,
varumadrket som battre. Progressiv nostalgi uppfattas som en tillbakablickande, dn dock
framtids-lovande typ av nostalgi, dér konsumenter forsoker koppla samman datid och nutid,
vilket skapar ett sokande och en 6nskan om en béttre framtid. Lekfull nostalgi kan uttryckas
som en mer positiv, nutida syn pa det foregaende, dir konsumenter anvinder ting fran forr for
att skapa ett rum dir man tillats mer hedonistiska upplevelser med hjilp av det nostalgiska. |
mangt och mycket menar Hartmann och Brunk (2019) att lekfull nostalgi upplevs av
konsumenter som ej har direkt koppling till foregéende tidsperiod. Man ser tillbaka pa den for

att skapa mer lustfyllda, hedonistiska upplevelser.

En annan teori inom ramen for varuméarkesupplevelse utifran denna studie ar

sportmarknadsforing dir utvalda teoretiska bidrag kompletterar den ovan ndmnda teorin.
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2.7 Sportmarknadsforing
En vilanvind definition av sportmarknadsforing &r den av Mullin, Hardy och Sutton (2014):
“Sport marketing consists of all activities designed to meet the needs and wants of sport

consumers through exchange processes.” (Mullin et al. 2014, s. 13).

Sportmarknadsforing dr med andra ord marknadsforing inom sport och idrottssektorn.
Sportmarknadsforing bestar av bade marknadsforing av materiella saker, s& som
marknadsforing av faktiska sportrelaterade produkter och marknadsforing av immateriella
saker, sa som marknadsforing av exempelvis en fotbollsklubbs varumérke och vérderingar.
Gemensamt for de olika aktiviteterna inom sportmarknadsforing dr, som man forstér pa
namnet, att de sker 1 samrdre med en idrottsklubb eller foreningen. Syftet dr att skapa ett
utbyte genom sporten mellan forening och konsument for att uppfylla konsumentens behov
(Mullin et al. 2014). Dias och Monteiro (2020) menar att sportmarknadsforing ar tétt
sammanldnkat med marknadsforing av de immateriella vardena, réttare sagt marknadsforing
av ett varumérke genom sport. De menar att en organisation kan genom sportmarknadsforing
starka sin identitet, syfte och kommunikation for att tillfredsstilla och locka till sig relaterade

konsumenter som exempelvis, supportrar eller sponsorer.

Argument fors dven for att man inom sport marknadsforing bor efterstrdva en mer
differentierad segmentering, dir hinsyn tagen till demografiska, psykografiska, kulturella och
sociala aspekter tas (Viera & Sousa, 2020), nagot som ytterligare kan stdrka hur man kopplar
an till dylika aspekter inom upplevelser av ett varumirke som klubbar bir med sig, och hur

olika communities bildas kring klubbar.

2.8 Sammanfattning av teori

Som tidigare ndmnt dr varumérkesupplevelse som begrepp brett och kan innefatta manga
olika dimensioner. De teorierna vi valt ut och beskrivit i teorikapitlet argumenterar vi ér
relevanta for varumérkesupplevelse inom ramen for studiens syfte och fragestdllningar. Alla
teorier som presenterats kan appliceras pa fotbollsorganisationer savél som supportrar men

dven 1 kombination mellan organisation och supporter.
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Teorikapitlet presenterar foljande begrepp som ér av vikt for studien:
Upplevelsebaserad marknadsforing, Varumdrkesrelaterade stimuli, Lojalitet,

Relationsmarknadsforing, Community, Mytologisering och sportmarknadsforing.

Dessa begrepp dr av vikt att ta med sig da de tillsammans paverkar hur en konsument tolkar
och upplever ett varumirke. Att se ndrmare pd de presenterade teorierna ger oss mdjlighet att
utforma en bredare bild for varuméarkesupplevelsen inom fotboll. Teorierna anvénds vidare i

néra relation 1 empiri, analys och slutsatser.
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3. Metod

1 det tredje kapitlet redogér och motiverar vi for hur vdr studie har utformats och hur
insamling av empiriskt material gdtt till. Nedan diskuteras forskningsstrategi, val av metod,
hur vi gatt tillvdga vad gdller litteratur och teoribyggnad och hur vi utformat intervjuer.
Vidare beskrivs hur ett urval av respondenter gjorts, samt hur kontakt med dessa tagits. En
kortare utldggning ges dven angdende hur onlinematerial samlats in. Vi diskuterar dven
trovdrdighet, dkthet och etik vad gdller studien. Avslutningsvis diskuteras hur det empiriska
materialet har analyserats utifran vdr teoretiska referensram.

3.1 Utformning av studie

3.1.1 Studiens forskningsstrategi

Var forskningsstrategi var av iterativt slag, den gick mellan teori och datainsamling for att dra
slutsatser. Denna typ av strategi gav en mer nyanserad bild for var studie dé vi arbetade med
redan dokumenterade teorier inom marknadsféring men ocksa med respondenters egna
upplevelser utan vetskap om de befintliga teorierna (Bryman & Bell, 2013). Studien utgick
frén en deduktiv ansats (teori — observationer) dir teori ldgger grunden for de observationer
som vi sedan testar pa vara respondenter (Bryman & Bell, 2013; Patel & Davidson, 2019).
Patel och Davidson (2019) argumenterar att det ges belidgg for att objektivitet inom studien
starks da utgangspunkt ges 1 form av redan befintliga teorier. Med hinsyn tagen till studiens
syfte och dess fragestillningar blev en deduktiv forskningsansats det mest relevanta for denna
studie. Vi dnskade se till de teorier som fanns tillgédngliga inom marknadsforing for att forsta
mer om varumérkesupplevelse och hur den teoretiskt utformas i verkligheten. Vi borjade med
att skapa en teoretisk referensram genom att soka efter artiklar och bocker inom félten
varuméarkesupplevelse, upplevelsebaserad marknadsforing, varumairkeslojalitet,
relationsmarknadsforing, community, mytologisering av varumérken samt

sportmarknadsforing.

Med en bred bas av litteratur gjorde vi ett urval utifran relevans for var tinkta studie. Utifran
vért syfte och frigestdllningar dnskade vi veta mer om vilka delar som &r centrala inom
ramen for varumérkesupplevelse for IFK Goteborgs och BK Héckens supportrar samt hur
ndmnda klubbar arbetar med deras varumirkesupplevelse. For att fa mer forstdelse om detta
genomforde vi intervjuer med representanter fran bada klubbar samt supportrar frén bada

klubbarnas supporterorganisationer. Vi valde dven att observera de valda fotbollsklubbarnas
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sociala kanaler fOr att se hur de har valt att utforma och kommunicera sitt varumarke till

etern.

3.1.2 Kvalitativ studie

Studien utformades enligt kvalitativ metodik. Vi gjorde en insamling av det empiriska
materialet genom semi-strukturerade intervjuer med vart urval av respondenter. Patel och
Davidson (2019) beskriver att den kvalitativa forskningsstrategin &r ett verktyg for att forsta
savil mjuka virden som sociala ssmmanhang. Det passade var studie dé vi ej dnskade mita
kvantitativ data utan istéllet observera och analysera respondenternas svar. Eftersom denna
studie &mnar att belysa varumirkesupplevelse gav detta oss goda beldgg for att genomftra en
kvalitativ studie dir malséttningen var att belysa just kénslor och uppfattningar kring tva
valda varumérken inom fotboll. En upplevelse och de olika dimensionerna som omger
upplevelsen ér for varje individ personliga. Valet f6ll pa den kvalitativa ansatsen for att fa en
mer djupgdende fOrstaelse for klubbarnas arbete med varumérkesupplevelse och

supportrarnas centrala delar 1 varumérkesupplevelsen.

Forskningsdesignen tog form genom vad Bryman och Bell (2013) beskriver som komparativ
design. Bryman och Bell (2013) ger att komparativ design beskriver en studie dar man till
vanligheten samlar in empirisk data genom tvérsnittsdesign fran tva eller fler olikartade fall.
Malséttning var att kunna dra slutsatser och saledes bringa béttre forstielse kring sociala
attribut. Tvarsnittsdesign argumenteras vara en forskningsdesign som ofta kan antas dé
studien bygger pd semistrukturerade intervjuer, vilket denna studie utformades efter. Som
Bryman och Bell (2013) menar kan komparativ forskningsdesign anviandas d& man soker
efter en jimforelse mellan olika situationer, dérav foll det naturligt for denna studie att
designas utmed denna typ av design, da vi avsag att fa svar pa tva olika organisationers
arbetssitt, dess supporterperspektiv samt kunna gora adekvata jamforelser av dessa for att

finna likheter samt olikheter.

3.1.3 Kvalitativa Kkriterier

For att lyckas med en kvalitativ studie belyser Bryman och Bell (2013) att det diskuteras
huruvida kvalitativ forskning skall krediteras. Tva kvalitativa kriterier som vi i denna studie
valde att utga ifran ar trovardighet och dkthet (Bryman & Bell, 2013). Vad giller
trovardighetskriteriet diskuterar Bryman och Bell (2013) fyra olika stindpunkter;
Tillforlitlighet, Overforbarhet, Palitlighet och Konfirmering.
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Tillforlitlighet: Vi redogor for citat fran telefon- och zoom-intervjuerna och visar de resultat
vi samlat i empirin. De inspelade och analyserade intervjuerna finns att ta del av genom att ta

kontakt med forfattarna.

Overforbarhet: Vi hade som mélséttning att kunna skapa en forstaelse for

varumérkesupplevelse som ska kunna appliceras pa andra fotbollsklubbar och supporterskap.

Palitlighet: Vi hade som avsikt att vara sa transparenta i metoden som mdojligt vad géller alla

de steg vi genomforde i studien.

Konfirmering: Trots egna virderingar gillande valda studieobjekt har vi genomgéaende for
studien behallit en objektivitet 1 alla steg.

De fyra delkriterier ovan redogdr for hur trovirdig en studie eller ett forskningsresultat kan
tolkas. Dérav var det var avsikt att ha med oss dessa under hela studiens gang. Exempelvis
onskar vi med metodavsnittet vara sé transparenta som mojligt vad géller genomférandet av
studien sé att ldsaren kan ta del av véra steg for att sedermera belysa hur trovardigt vart

resultat ar.

Bryman och Bell (2013) diskuterar dven dkthet. Med dkthet menas att man bor efterstriava att
ge en rittvis bild genom studien. Detta kan kopplas vad som diskuteras nedan (se Val av
respondenter), dir vi argumenterar for varfor ett urval av respondenter gjorts och vad vi
onskar uppna med detta urval. Utover réttvis bild menar Bryman och Bell (2013) att det &r
viktigt att en studie har for avseende att vara tillgdnglig for alla som onskar ta del av den, och
att alla ska kunna ta med sig ndgonting och lira sig frén att 14sa en studie. Det ar upp till
lasaren hur man anvinder och tar del av informationen - dock 6nskar vi att studien &r tydlig
och enkel att ta till sig trots tidigare avsaknad, eller mindre kunskap inom omradet som kan

Oka forstéelse och ge mojlighet till forbéttring for berdrda organisationer och individer.

3.2 Insamling av teori

Niér det kommer till den teoretiska insamlingen valde vi, med hénsyn taget till vart eget

intresse samt vér tidigare kunskap kring bade fotboll och varumarkesupplevelse, att soka en
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djupare teoretisk forstielse. Insamling av teori och att ha akademisk litteratur som beldgg for
sin studie och for sina argument menar Bryman och Bell (2013) dr av vikt. Det gav studien,
som ndmns ovan, trovirdighet. Eftersom vi valde varumérkesupplevelse som det
huvudsakliga teoriomradet att undersoka var det teorier kring detta omrade vi forst valde att
leta efter mer information om. Teorin insamlades pé flera olika vis. Vi sag pa tidigare
relevant kurslitteratur, samt genom sokningar i databasen EBSCO, dér vi sokte pa specifika

nyckelord:

Olika kombinationer av sdkord i EBSCO: brand experience, sports marketing, brand

experience design, football, experience, design.

Vidare undersokte vi dven litteratur genom Goteborgs Universitetsbiblioteks sokfunktion
“supersok”, Google Scholar samt mediearkivet. Utgdngspunkten for teoriinsamlingen utgick
fran “brand experience” men under insamlandets gang fann vi andra angransande teorier som
tillsammans med teorin angaende varumirkesupplevelse breddade for en battre akademisk

utgdngspunkt for studien.

Nir saledes studiens analytiska avsnitt genomforts valde vi att aterga till var teoretiska
referensram for att aterkoppla huruvida den teori vi baserat studien pa gav tillrackligt djup. Vi
valde dérefter att utesluta vissa segment av teorin som vi ¢j valt att anvénda oss av, medans vi
dven inkorporerade dylika teoretiska inslag for att bredda vér forstdelse inom e.g.

upplevelsebaserad marknadsforing.

3.3 Insamling av empiri

3.3.1 Intervjutyp

Valet av intervjutyp for var studie var semi-strukturerade intervjuer. Bryman och Bell (2013)
argumenterar for att denna typ av intervju @mnar att vara mer strukturerad till utformning an
vad e.g. ostrukturerade intervjuer kan tyckas. Bryman och Bell (2013) podngterar att man bor
folja en intervjuguide medan man samtidigt har frihet i vilken ordning de valda fragorna
stdlls. Frdgorna ska utformas mer specificerade én en helt ostrukturerad intervju for att inte
lata respondenten svara for fritt, men respondenten skall samtidigt ha spelrum att kunna svédva

ut i sina svar. Vidare menar Bryman och Bell (2013) att d4 man redan tidigt har ett tydligt
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fokus pa vad man undersoker ter det sig strukturellt att man anvinder sig utav mer
semi-strukturerade intervjuer. Dérav forefoll det sig att genomfora den empiriska
datainsamlingen genom semi-strukturerade intervjuer med hjélp av en intervjuguide utformad

med respekt taget till syfte och fragestéllningar inom studien.

Vidare tog vi dven kontakt med en av studiens respondenter efter intervjutillfillet for att soka

svar pa en specifik fraiga. Mailkorrespondens presenteras under studiens bilagor.

Vad som ndmnts ovan (se Avgrinsningar) ér att denna studie ej hade tillgang till att
genomfora en etnografisk undersdkning (deltagande observationer). Sett ur perspektiv for
denna studie kan man dock finna manga fordelar med intervjuer istillet for deltagande
observationer. Bryman och Bell (2013) argumenterar att det kan vara mer fordelaktigt att
genomfora kvalitativa intervjuer gentemot deltagande observation, till att bérja med kan man
diskutera reaktiva effekter. Nir intervjuerna var dlagda att 4ga rum befann vi oss mitt i en
pandemi. Att da ha tillgang till undersdkning via intervjuer dver telefon och det digitala
verktyget Zoom kan argumenteras bade 6kar och minskar risken att paverka respondentens
svar. Det personliga métet dr viktigt under intervjusituationen (Bryman och Bell, 2013) men
det var inte en mojlighet under tiden for intervjuerna. Det personliga mdtet var under tiden
mycket av en stressfaktor, eller en mdjlig faktor som péverkade svaren vi fick av vara
respondenter och hade pdverka de svar vi fick av véara respondenter. Att kunna genomfora
intervjuerna pa ett siakert sétt - da myndigheter framholl former av social distansering for att

minska smittspridning av Covid-19 - genom digitala verktyg blev det naturliga valet.

Sambhallet befann sig under tiden dé vi genomforde denna studie i ett sddant unikt tillstand att
deltagande observationer antagligen inte hade varit relevanta. Vi sag dven till vad Bryman
och Bell (2013) belyser som rekonstruktion av hdndelser, dér vi inom denna studie soker svar
pa hur individer och konsumenter upplever situationer och varumirken. Detta dr nagot vi
mdjligtvis inte hade kunnat observera och fa relevanta svar pa da en deltagande observation

genomfors.

Vidare argumenterar Bryman och Bell (2013) att man dven kan fa en bred tickning vad géller
det undersokta &mnet genom semi-strukturerade intervjuer. Detta kan dven kopplas samman
med det specifika fokuset man har for studien eftersom vi under semi-strukturerade intervjuer

inte riskerade att tappa véra grundldggande fragestillningar och hade chansen att utforma
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Oppnare fragor dir respondenten kunde ge relevanta svar (Bryman & Bell, 2013; Patel &
Davidson, 2019).

3.3.2 Intervjufragor - Intervjuguide

En interviuguide kommer finnas att ta del av under stvcket Bilagor.

Som Patel och Davidson (2019) beskriver ska kvalitativa intervjuer vara formade sa att
respondenten kan ge relevanta svar baserade pd egna tankar och med egna ord. En
intervjuguide bor utformas pé sddant sétt att fokus inte gar forlorat, det finns utrymme inom
den stéllda fragan sd att respondenten kan svara med egna ord och tankar, och att man for

studiens syfte fér relevanta svar (Bryman & Bell, 2013; Patel & Davidsson, 2019).

Som Patel och Davidson (2019) argumenterar dr det intervjuarens uppgift att mojliggora for
respondenten att svara pa ett sd relevant sitt som mojligt, vilket gjorde det mdjligt att styrka
valet av semi-strukturerade intervjuer vad géller denna studie. Vidare kan det argumenteras
att intervjuguiden bor byggas pa ett sadant vis att fragorna 1 sdg &r riktade &t ett specifikt
amne, samtidigt som de &r Oppna till karaktér, di detta var ett sdtt for oss att fa tillgang till
djupare svar fran respondenterna. Inom ramen kring detta ger Bryman och Bell (2013) en
guide vad giller olika typer av frdgor som bor stéllas vid en kvalitativ intervju samt vad som
bor has i dtanke dé intervjun genomfors; Inledande fragor, uppfoljande fragor,
sonderingsfragor, preciserande fragor, direkta fragor, indirekta fragor, strukturerade

kommentarer, tystnad och tolkande fragor.

Genomgéende under intervjuerna valde vi att att till en borjan folja intervjuguiden, vilket gav
oss en Overblick over vilken riktning intervjun kunde ta. Dérefter strok vi vissa frdgor som
redan blivit besvarade samt dven gav respondenten utrymme att utveckla svar som vi
upplevde att vi ville ha mer. Vidare kunde vi d&ven anvédnda intervjuguiden for att styra
intervjuerna i den riktning vi dnskade dé vi kidnde att intervjun gled in pa vissa perspektiv
som ej var av intresse for studien. Dédrav kan vi argumentera att intervjuguiden var mer av ett
ledsagande verktyg som vi hade anvéndning av under intervjuerna for att f4 anvindbara svar

fran respondenterna, vilket sedermera kunde analyseras pd ett tillforlitligt sétt.
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Innan vi genomforde sjélva intervjuerna sig vi till att folja de etiska dtagandena som f6ljer en
forskningsstudie enligt Bryman och Bell (2013). De menar att det finns huvudsakligen tre

punkter som é&r sdrskilt viktiga.

1. Informationskrav
2. Samtyckeskrav
3. Anonymitetskrav

Innan intervjun ska intervjuaren informera respondenten om studiens syfte (Bryman & Bell,
2013). Varfor behdver vi svar fran var valda respondent och vad dr syftet? Vi valde att maila
vara respondenter nagra dagar innan intervjun med information om vad fragorna kommer
handla om och vad studiens syfte dr. Vidare handlar samtyckeskravet om att respondentens
deltagande ér frivilligt och far avbrytas om respondenten s vill. Detta informerade vi vara
respondenter innan vi borjade stédlla vara frdgor i varje intervjusituation 1 studien. Till sist &r
respondenterna anonyma tills man far godkdnnande. Vi fragade vara respondenter om vi fick

lov att anvidnda deras namn och position i var studie efter avslutad intervju.

3.3.3 Urval av respondenter

For urvalet av respondenter valde vi att kontakta de personer inom IFK Goteborg, BK
Hicken, Anglarna och Getingarna dir mest relevanta svar kunde samlas in. Detta gjordes pa
grundval att respondenterna hade direkt koppling till organisationerna eller bedrev ideell
supporterverksamhet kring klubbarna. Dirav strdvade vi efter att intervjua personer med god
kunskap inom de omraden som kravs for att kunna besvara vart syfte och fragestéllningar.
Kontakt etablerades med valda respondenter via mail samt telefon for att bestimma tid for
digital intervju med respektive respondent. Inom IFK Goteborg kontaktade vi marknads- och
kommunikationsansvarig Erica Berghagen. I BK Hécken kontaktades marknadschefen Elin
Ost Sandstrém. Deras positioner inom klubben, marknads- och kommunikationsansvarig
respektive marknadschef bidrog till en bra 6verblick 6ver hur klubbarna arbetar med
marknadsforing i stort, varumérket och hur man gor {for att nd ut med en positiv

varumarkesupplevelse till konsumenter och supportrar.

De ndmnda valen av respondenter har organisationens perspektiv pa hur de arbetar med
marknadsforing och varumérkesupplevelsen. Vi dnskade dven fa en inblick 1 hur upplevelsen
av varumaérket sag ut fran ett konsumentperspektiv och vilka delar supportrar ser som centrala
inom upplevelsen. Vi valde dérfor att 4ven kontakta respektive organisations

supporterforeningar. For IFK Géteborg var det Anglarna och vi fick dér kontakt med John
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Pettersson som #r ordfdrande i Anglarnas supporterforening. Fér BK Hicken fick vi kontakt
med Robin Heed som &r ordforande i supporterklubben Getingarna. Genom att genomfora
intervjuer med bada “sidorna”, det vill sdga producenter i form av klubbarna och
konsumenter i form av supportrar, hoppades vi kunna ge en mer nyanserad och trovérdig
analys av hur klubben arbetar med varumérkesupplevelse samt hur supportrarna uppfattar
klubbarnas varumérke och vilka delar inom varumirkesupplevelsen som dr mest centrala fran

ett konsumentperspektiv.

Genom deklarationen 6ver hur sjalv urvalsprocessen gatt till visar vi att vi efterstravat vad
Bryman och Bell (2013) grundldgger som begreppen mélstyrt urval och teoretiskt urval.
Dessa tva begrepp kopplar an till att vart urval dr baserat pd hur vi 6nskat fa relevanta svar pa

véra fragestéllningar.

3.3.4 Insamling av onlinematerial kring organisationskanaler

D& varumaérkesupplevelse innefattar ett varumarkes holistiska kommunikation 6nskade vi
dven se hur vara valda fotbollsklubbar kommunicerar sitt varumérke genom sina sociala
kanaler. Vi gick in och sadg ndrmare pa fyra olika plattformar for respektive organisation;
Facebook, Instagram, Twitter och Youtube. Vil pa deras sociala kanaler togs skarmklipp av
olika delar av det som kommuniceras. Skdrmklipp frdn klubbarnas sociala kanaler anvéndes 1
analysen fOr att fa med en sé bred bild som mdjligt av varumérkesupplevelsens alla delar.
Insamlingen av skdrmklipp anvéndes frimst i analyskapitlet, ddr vi sokte att koppla vad som
atergavs av respondenterna under intervjuerna, frimst de respondenter som svarade fran ett
organisationsperspektiv. Vi undersokte framst former, farg, symboler, slogans samt
kinslomaissiga aspekter som organisationerna anviande vad géller dessa plattformar.
Insamlingen av onlinematerial syftade till att se nirmare pa hur organisationerna
kommunicerar rent visuellt och ingen insamling gjordes 6ver kommunikation mellan

individer pé plattformarna.

Kozinets argumenterar detta som netnografi, i.e. en typ av etnografisk insamling som sker
inom onlinesammanhang, dir Kozinets deklarerar att det frimst 4r kommunikation mellan
konsumenter som dr malet for en netnografisk insamling (Bryman & Bell, 2013). Eftersom vi
samlade data som soker att kommunicera mellan organisation och konsument, hivdar vi &ven

att denna onlineinsamling &r av typen netnografi, &ven om det dock bor proklameras att

35



Kozinets definition av netnografi dr ndgot annorlunda dn huruvida vi valde att anvinda det

inom denna studie.

Online-datainsamlingen var séledes ocksa en insamling som skedde efter datainsamling via
intervjuer, d& vi uppfattade att det for analysen var av vikt att kunna gora adekvata kopplingar
mellan respondenternas svar samt vad organisationerna kommunicerar pé sina sociala

kanaler.

3.4 Utformning av analys

Efter vi skapat en teoretisk referensram, samt genomfort var priméara datainsamling via
semi-strukturerade intervjuer samt onlineinsamling startade en process dér vi formulerade
och analyserade var datainsamling. Analysen utformades med en iterativ ansats dér vi valde
att genomgdende for hela analysen pendla mellan teori och empiri for att kunna dra
kopplingar och slutsatser. Den empiriska datainsamlingen diskuterades samtidigt som vi
aterlyssnade pé intervjumaterialet, darefter valde vi via diskussion och argumentering hur det
empiriska materialet kunde kopplas till den teoretiska referensramen. Vi sag till vilka teorier
som kunde kopplas till de svar vi fétt frdn vara respondenter och vilka svar som kunde

kopplas till véra teorier.

Analysen strukturerades utefter de tv perspektiven som studiens syfte och fragestillningar
onskade svara pa. Med ett perspektiv och analys av hur klubbarna arbetar med
varumérkesupplevelse och ett perspektiv och analys for hur supportrar uppfattar

varumérkesupplevelsen kunde vi siledes svara pa véra fragestillningar.
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4. Empiri

1 detta kapitel presenteras studiens empiriska datainsamling. Innehallet héri ligger som det
primdra underlaget for den kommande analysen i efterfoljande kapitel. Inledningsvis
presenteras datainsamling fran IFK Goteborg som organisation. Detta foljs av
supporterperspektiv pd IFK Géteborg. Vidare presenteras BK Hicken med samma uppldigg.
Inom den presenterade empirin har val gjorts av vad som for studien dr av vikt, dér vi valt att
dela in presentationen i styckvis indelning for att ge ldsaren god mdjlighet att folja den
empiriska utldggningen.

For att ldsaren enklare ska forsta vilken respondent som representerar undersokt
organisation, samt vilken roll denna respondent innehar, kommer vi genomgdende fortydliga
detta med att beskriva respondentens tillhorighet i parentesen efter efternamn pa foljande
VIS

Berghagen (Org. IFK)

Ost Sandstrém (Org. BKH)

Pettersson (Sup. IFK)

Heed (Sup. BKH)

Org = Organisationsperspektivet

Sup = Supporterperspektivet

IFK = IFK Goteborg

BKH = BK Hdicken

4.1 Marknadsforing av IFK Goteborg som varumiérke

Datainsamlingen vad géller organisationsperspektivet for IFK Goteborg samlades in genom
en telefonintervju med Erica Berghagen, marknads- och kommunikationschef hos IFK
Goteborg. Berghagen (Org. IFK) borjar med att berdtta om deras dagliga arbete med
marknadsforing av varumirket IFK Goteborg. Det beskrivs att organisationen framforallt
jobbar i deras officiella kanaler, men dven med traditionella marknadsforingsaktiviteter

sdsom segmenterade utskick till olika intressegrupper och deras CRM’-system.

4.1.1 Varumaérkesupplevelse

Pé fraga kring hur IFK Goteborg applicerar ljud, bild, symboler vad géller marknadsforing
over olika kanaler beskriver Berghagen (Org. IFK) att varumarket onskar uttrycka sig pa ett
visst vis och att de har en form som de f6ljer 1 deras kommunikation av varumairket i deras

kanaler;
“Ja, det har vi, vi har en fast form som vi féljer med olika symboler och hur vi ldgger var logga och vad det dr

for typ av grafik som kommer in ndr vi spelar in filmer och sa vidare”

? Customer relationship management
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Berghagen (Org. IFK) beskriver hur organisationen vanligtvis (under férhallanden da
restriktioner och rdd om social distansering inte rader) arbetar for att skapa relationer och
samhorighet mellan organisation och supporterskap, samtidigt som organisationen lyckas
identifierat negativa aspekter dar restriktioner i detta fall leder till en klyfta mellan konsument

och varumirke;

“pd matcher, pd medlemsmdéten, folk som kommer upp till kamratgdrden'® och vi har kamratgdrdsdagen och sd
vidare vi har inte genomfort ndgonting av dom relationsskapande aktiviteterna under det hér dret, sd jag tror
att det har fordndrat sig, eller det har blivit ett stérre avstand mellan oss och vara supportrar vet jag, sd vi har

Ju lite att jobba pad framdt”

Négot som Berghagen (Org. IFK) poédngterar véicker kinslor och sinnen till liv dr den

inmarschlt som starkt forknippas med IFK Goéteborg - Snart Skiner Poseidon''.

“vdran inmarschldt “snart skiner poseidon”, den dr ju, i allra hégsta grad, ett sdtt tinkte jag pd nu ndr du
fragade ljudmdssigt, som vi anvdnder oss utav, for den skapar ju vdldigt starka kénslor eh och den dr ju direkt

forknippad till match och upplevelse”

4.1.2 Lojalitet till varumérket IFK Goteborg

Kring arbetet att skapa lojala och dterkommande konsumenter aterger Berghagen (Org. IFK)
att man arbetar med att “ge nagot extra” till konsumenter som koper ett arskort'?. Kring detta
diskuterar d&ven Berghagen (Org. IFK) att det finns vissa matcher dar man behdver jobba
intensivare for att locka konsumenter till match, medans de finns de matcher dar man vet att

konsumenter kommer komma i storre mangd.

“om du dr arskortsinnehavare, att du blir “treatad”, att du far forhandsinformation eller att du fdr eh
erbjudanden som ingen annan far eh eller att du far maojlighet att ta del av saker som annars inte dr mojligt och
sd vidare eh, det dr ocksd en form av lojalitetsarbete... ... vi jobbar ju oerhért malinriktat nér det kommer till
vara matcher, vi vet ju vilka som dr de mest populdra matcherna, ddr vi inte behover ldgga sa mycket krut, utan
vi vet att det kommer folk dndd eh och sd vidare, och sen matcherna ddr vi vet att det dir svarare att rekrytera
publik, da forsoker vi jobba med dom pd annat sdtt och kanske rekrytera utanfor den traditionella malgruppen
dd eh som kanske inte kommer for att dom tycker laget spelar daligt eller var det nu kan tdnkas vara eh och da

jobbar vi med andra typer av mdlgrupper”

Vidare beskriver dven Berghagen (Org. IFK) hur man arbetar ute i samhillet, e.g. ger

Berghagen att man befinner sig ute pé skolor och att man anldgger fotbollsplaner i Géteborg.

' IFK Goteborgs trdningsanliggning samt klubbanliggning

" Joel Almé - Snart skiner poseidon (2009)
https://www.youtube.com/watch?v=KQF 03eNJi4

12 Tilltride till alla hemmamatcher i Allsvenskan (IFK Géteborg, U.Ab)
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“vdrt samhdllsengagemang inte minst, vi finns ju runt om pd flera skolor i Goteborg, vi har planer runt om i
Goteborg ocksd eh och ddr har ju vi en enorm potential att bygga lojalitet och publikrekrytera sd dd, da kanske

vi jobbar lite mer hardcore med det pa dom matcherna ddr vi vet att vi inte har det gratis sd att sdga”

4.1.3 Marknadsforing av community, relationer och myten om IFK Goéteborg
Gemenskap kring match argumenteras av Berghagen (Org. IFK) nigot som organisationen

Onskar formedla till konsumenter under matchtillfalle.

“det vi vill att man ska uppleva dr en gemenskap, och en en intensiv och hdrlig upplevelse... ehm... men en

gemenskap”

Berghagen (Org. IFK) aterger dven att man som organisation dr behjilpliga for communities
kring varumirket och klubben, dd man skapar mdjligheter for att communities av supportrar

att hjdlpa klubben pa olika sétt. Berghagen (Org. IFK) podngterar hér;

“4e oktober rérelsen som dr Anglarnas initiativ for att samla in pengar till klubben, och dér dr ju vi, har ju vi
suttit i moten for att vara behjdlpliga med en plattform sd att det inte ska behéva investeras pengar i det i form
av betalplattform och att vi tar in merch i butiken och assad den typen, fast det dr ett 100 procentigt

supporterperspektiv dd, sa absolut vi jobbar for att fora samman ”.

Berghagen (Org. IFK) pratar vidare om IFK Géteborgs sportsliga historia som en USP'3. Nir
det kommer till hur de marknadsfor sin historia aterger Berghagen att man ingjuter ett
historiskt perspektiv, samtidigt som man har en nutidsaspekt, dér det ar av vikt att forstd vart

varumairket befinner sig inom mer samtida forhallande for att inte upplevas pé fel sitt;

“det som dr unikt med IFK Géteborg det dr ju historien......till viss del skulle jag sdga, vi anvinder ju oss av
vara legender och jobbar ju med throwbacks och den typen av inldgg, det dr ju viktigt att knyta an men vi kan
inte heller leva pd det, assd vi dr ju de facto inte bdttre dn en tolfte placering i dr, eh och da behéver vi hantera
varumdrket utifrdan det ... ... vi behéver ha en verklighetsforankring av vart vi befinner oss idag och mdste jobba

for att fordndra eller forstdrka den bilden”

Mot slutet av intervjun ger Berghagen (Org. IFK) ater en bild av hur organisationen arbetar
utifrén ett perspektiv ddr man later personer ta del av triningsanldggning och klubbstugan
Kamratgarden. Aterigen ges en bild av hur man anvinder sig av historisk sportslig framgéng,
samtidigt som man bjuder in till att ge konsumenter en bild av hur vardagen ser ut for

personer som har Kamratgarden som arbetsplats.

“vi har ju hela tiden den historiska biten ocksd, vi har ju rundvisning pd Kamratgdrden med Donald"? till

exempel och vi har ju stora grupper som kommer en normal sdsong, mer eller mindre dagligen till oss, ddr vi

13 Unique selling point
'4 Donald Niklasson
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jobbar med den, och dom kommer ju kanske inte fér dom stora framgdngarna vi haft de sista dren, ddr dr det ju

vdldigt mycket att titta pd pokalerna och hur det ser ut, men ocksd, ja men Kamratgdrden i sig liksom”

Pa fraga angdende hur arbete kring legendarer och merchandise for att skapa mytologisering
av organisationen och varumirket ger Berghagen (Org. IFK) f6ljande;

“det finns ju viss merch som, som dir, amen det finns, det fanns tréjor med glenn, glenn, glenn & glenn®, och lite

den typen, eh men inte sd mycket kanske dom stora framgdangarna om man sdger sd, inte sa mycket merch kring

det”

4.1.4 Onlineobservation av IFK Goteborgs sociala kanaler

ifkgoteborg = EM BF -

6,467 posts 77.1k followers 33 following

IFK Goteborg
Hela stadens lag. #ifkgbg
ifkgoteborg.se

1(Instagram, U.Aa)

SR

IFK Goteborg &
@IFKGoteborg

officiellt konto for IFK Géteborg - hela stadens lag.
Har du en fraga till 0ss? Mejla till info@ifkgoteborg.se!
#ifkgbg

2 (Twitter, U.Aa)

e, 4 / f
X' b e o L 5 3
IFK Géteborg ©
@ifkgoteborg - drottsférening m IFK Géteborg ==
2] m 8360 prenumeranter

Startsida  Recensioner  Foton  Butiker  Fler v 1k Gila @) HEM VIDEOR SPELLISTOR COMMUNITY KANALER oM Q »

om visaalla IFK Géteborg ©
3tim- @
ar "

a dagen att géra ditt val idag.

IFK Gteborg - Hela stadens lag

186 352 visningar - for 8 manader sedan

F ed tre
matchstar... Visa mer

3 (Facebook, U.Ab) V 5 (Youtube, U.Aa)

Skarmklipp fran diverse sociala kanaler for IFK Goteborg. Organisationen visar upp deras
logga, féarger, slogan och varumirke i alla deras medier. Vi ser dven att de visar upp
information om spelare, ledare, stab e.g. kontraktsforlingningar och intervjuer. Pa bild

nummer 5 ser vi att de visar upp en film pa deras youtubekanal, och vidare in under kanalens

'S Varor som tidigare séldes av IFK Géteborg, e.g. t-shirt med tryck pa fyra tidigare spelare med det
gemensamma fornamnet Glenn samt troja med trycket “glenn&glenn&glenn&glenn”

41



videoklipp finns en méngd filmklipp att ta del av. De visar dven deras samhéllsarbete med

e.g. deras engagemang i musikhjilpen'®.

4.2 IFK Goteborg fran ett supporterperspektiv

Empiri till supporterperpektivet for IFK Goteborg inhdmtades i form av en intervju dver
videotjinsten Zoom med ordforande i supporterklubben Anglarna, John Pettersson.

Vi borjar med att fraga respondenten om vilka nyckelord och kénslor han férknippar med
IFK Goteborg. Pettersson (Sup. IFK) beskriver vad han tror den historiska identiteten kring
IFK Goteborg har varit med “en vinnande klubb”.

“vad som inte dr min privata upplevelse utan som dr en mer allmdn uppfattning av IFK Géteborg ehm och da
tanker jag ju pd eh, och den identiteten tror jag dr lite eh kluven nu ddrfor att jag tror att fram till for bara
ndgra dr sedan sd tror jag att hade du fragat gemene man. vad tinker du pd nér du tinker pa IFK Goteborg?
da dr det liksom amen, eh glenn, glennarna och det dr en viss trivsam tjétig lite goe-gubbe attityd ehm
kombinerat med att vara eh en stor sportslig kraft i svensk fotboll ehm alltsa att man... For vildigt vildigt linge
var IFK Goteborgs vildigt givna varumdrke? “vilka dr vi”? - vi dr laget som alltid vinner, vill man vinna sd
hdller man pa IFK Géteborg. Framgang attraherar mdnniskor, det dr ldtt att ansluta, alltsd det finns en
anledning tror jag till att blavitt, blavitt forekommer ju ofta i den hdr diskussionen vilket dr sveriges starkaste
idrottsliga varumdrke, en anledning till det dr ju helt enkelt att man hade 15 dr av sportslig framgdng som
ocksa sammanfaller lite med att folk kan se IFK prestera pd TV. IFK Géteborg dr det enda klubblaget som
visas, som forekommer i media under 80 och 90-talet ndr fotbollen fordndras vdildigt mycket men ndr blavitts

>

storhetstid tar slut sd dr vi inne i premier league eran.’

Vidare menar Pettersson (Sup. IFK) att bristande resultat har gjort att nyckelord och kénslor
som vinnande inte lingre forkroppsligar hans tankar och kénslor kring IFK Goteborg utan att

klubben har gatt mer mot “en klubb for alla och den folkliga klubben”.

“vad dr det folk tinker pd nu ndr de inte ldngre dr laget som alltid vinner ...... det hall som folk gar dt nu dr ju
att blavitt har alltid har varit den hér liksom folkliga, trivsamma, blavitt har aldrig varit alternativa, blavitt har
aldrig varit kreddiga eller liksom, jag tror aldrig det har varit sahdr liksom upproriskt och tufft att halla pa

blavitt”

Pettersson (Sup. IFK) menar dven att det finns en nyansering vad géller olika mentaliteter,
dér olika klubbar - och séledes dven olika varumaérken - séljer in sitt varumarke pa olika sitt.
Han pratar om IFK Goéteborg som den folkliga klubben utan en alternativ

marknadsforingapproach som ménga andra klubbar véljer att identifiera sig som.

'6 Svenskt radio- och tv-program som sidnds under December ménad till forman for insamling av monetira
medel, dir insamlingen gér till dylika vélgdrande andamal
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“vi har andra klubbar som har kunnat kéra ganska hdrt pd sin sahdr liksom lite outsider mentalitet, dom
klassiska exemplen dr ju sdklart GAIS och Hammarby men dven Hdcken... ... Hdicken har ju haft det ddr liksom

3995

att “vi dr inte ni, vi dr alternativet””.

Pettersson (Sup. IFK) ger sin syn pa hur IFK Go6teborg uppfattas som klubb och hur
identiteten bdr med sig ndgot som &r av varm och dppen karaktdr. Pettersson (Sup. IFK)
beskriver klubben och varumérket som vilkomnande och en som en del av det geografiska

kapitalet “gdteborgsandan”.

“jag tror att ndr folk tinker pa IFK Géteborg sd tinker dom inte pa eh eh dom tuffaste killarna eller tjejerna i
klassen utan det man tinker pa dr nagonting som dr véldigt varmt och som dr dppet och som dr som dr
vilkomnande, eh, och som forkroppsligar eh det bésta av den mytologiserade goteborgsandan tror jag. “fan

kom in, du far vara vem du vill, det spelar ingen roll, vi har inga pretentioner”.

Vi frdgar vidare vad Pettersson (Sup. IFK) tror kan vara anledningen till att folk lockas till
just IFK Goéteborg? Varfor véljer de inte en annan klubb? Varfor viljer folk just IFK
Goteborg? Pettersson (Sup. IFK) beskriver tva saker han tror lockar folk till klubben;

stimningen pd arenan och generationsrekryteringen.

“Jag tror att, drligt talat, den viktigaste faktorn for att unga mdnniskor ska bérja folja IFK Géteborg det dir ju
stamningen pa Gamla Ullevi eh, jag tror att eh det dr inga, ldt oss vara drliga, dven ndr blavitt dr som bdst sa
dr det ju ingen, alltsd, det ju inte europeisk toppfotboll det handlar om liksom utan det dr allsvenskan med allt
vad det innebdr ... ... det du kommer att se dd dr ju liksom att “shit” hdr dr det fullt med folk som sjunger och
flaggar och visar fiirger och det dir tifo'” och det dir 61, assd, den typen av niir det ér som béist pd, nu har vi inte
fatt gora eller uppleva det i dr, men det dr ju det som lockar och som drar folk, matchupplevelsen, kinslan av
att eh fda vara med och heja och stotta. Det dr det som drar unga mdnniskor tror jag, sen sd finns det ju sddana
som jag som aldrig har haft ett val utan som blev mer eller mindre tvangsanslutna av att tillhéra en familj déir

det alltid har varit en sjdlvklarhet att ga pad blavitt”.

Niér Pettersson (Sup. I[FK) séledes bes utldgga ungefarligt vad man kan forvinta sig for
upplevelse ndr man tar del av en hemmamatch for IFK Goteborg ger att tva perspektiv, delvis
ett dir man kan antas vara konsument av spelet, dir matchen och vad som utspelas pa planen

ar av viktiga aspekter.

“da upplever ni, okej sdhdr, ni ser matchen bra, jag flyttade ner er till en helt okej plats, det dr inga som helst
alltsd,.. att uppleva sjilva matchen, om ni enbart dr ddr for att jag vill se fotbollen som spelar, jag vill

detaljstudera fotbollen, det dr kanon.
Vidare fortsétter Pettersson (Sup. IFK);

'7 Typ av arrangemang fran supportrar under lagens inmarsch infor match. Ofta en typ av koreografi med ett
budskap kring identitet och gemenskap, vilket syftar till att ingjuta spelare med ytterligare motivation samtidigt
som stdmning pé arenan dven hojs.
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“Gamla Ullevi dr en mycket bra arena om man vill sitta och detaljstudera spelat”

Tar man detta till sig sa ges uppfattningen av att arenan ger en god dverblick om man endast
tar perspektivet att se pd en fotbollsmatch. Vidare diskuterar dven Pettersson (Sup. IFK) att

funktionalitet lamnar mer att efterfraga;

“om man ddremot dr ute efter kanske amen nu borjar sig halvilek hdr jag skulle vilja dta kanske liksom, kika

ndgot gétt i pausen och sd vill jag hinna ga och pinka och tjota lite och sen vara tillbaka pa min plats till andra

s

halvilek borjar. det dr bara att glomma.’

Vi fortsdtter med att frdga om upplevelsen och konsumtionen av varumérket. Pettersson (Sup.
IFK) lagger vikt vid att man bor dela upp konsumtionen i tva delar. Du kan antingen uppleva
IFK Goteborg som konsument eller som supporter och att upplevelsen kan skilja sig vildigt

mycket mellan dom.

“man far skilja pd kund och supporter... ... min supporterupplevelse pa Gamla Ullevi. Dom hade kunnat spela i
ett javla dumpningsplats for kdarnavfall, det hade inte paverkat min supporterupplevelse, sa den dr helt och
hallet kinslostyrd. Jag menar, ddr dr jag, ddr har dom redan vunnit mig, ddr har dom vunnit mig redan langt
innan jag ens kom till arenan och samma giller...som supporter dr jag ndstan helt kravios, alltsa eller, dom
krav jag stdller pa upplevelsen som supporter, det dr liksom: for det forsta, jag vill att blavitt ska vinna, det kan
man inte géra sd jivla mycket dt, for det andra, jag vill kunna fora sa mycket vdsen jag vill och for det tredje

jag vill vara, alltsd, jag vill dela upplevelsen med mina kompisar och alla dom tre grejerna far jag liksom ™.

For Pettersson (Sup. IFK) dr det av vikt att 4 dela sitt supporterintresse och upplevelse med
andra. Anknytning till klubb och varumaérke dr stark och Petterssons (Sup. IFK) upplevelse ar
beroende av att han fir kéinna en frihet att uttrycka sig, fa visa sina kénslor gentemot klubben
och att man far dela detta med andra runt omkring sig. Vidare diskuterar Pettersson (Sup.
IFK) vikten av gemenskap, bildande och sammanhéllning inom communities. Han menar att
communities ytterligare bidrar till att en gemensam faktor bildas. Denna faktor av
samhorighet, stirker aspekter, sdsom vanskapsband och relationer mellan de som konsumerar

klubbens varumairke.

“det finaste tycker jag och en sak som jag tror uppmuntrar mdnga till att sluta sig samman och till skapandet av

gemenskaper, det dr att ingen gor det for en personlig vinning... ... folk stiller ju verkligen upp gratis och gér

ndgonting, inte for att fa ndgonting ut av det sjilva utan att det ska gynna IFK Géteborg. Och det héir skapar

vdldigt starka band mellan mdnniskor tror jag.”

Nir vi Onskar att Pettersson (Sup. IFK) beskriver hur han kénner kring sjélva upplevelsen av

fotbollsmatchen ger han oss en malande bild. Respondenten ger en utforlig utliggning av
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polishelekoptrarnas svdvande ljud, resterande delar av publiken, trummor som ekar dver
laktarplats. Kédnslan och bilden av samhdrighet blir tydlig och Pettersson (Sup. IFK) ger

bilden av att man tar plats pd en teater dir ndgot mer &n bara produkten fotboll spelas.

“jag dr ju supporterromantiker liksom, jag gillar ju att héra det hér liksom, tugget av polishelekoptern i skyn
“chugga chugga chugga chugga chugga”, och sa kommer man upp mot arenan och alltsd, jag gick alltid pa
staplats sa man kan hora sahdr. Man hor trummorna som, eller trumman som dunkar nér man kommer upp och
sd star man i den ddr javla kén och kdnner adrenalinrusningen och man ser fullt av folk man kénner igen och sda
kliver man upp for trapporna och det finns ett 6gonblick ddr trummandet blir liksom hégre och hégre, man hor
hur folk sjunger upp, man ser ndr man kommer upp for trapporna tvirs emot planen, tvdrs dver planen sd dr
bortasta med deras jdvia ging liksom, och sd kommer man upp pd sin sektion och kliver ut och ser gamla ullevi
grasplan breda ut sig och ser hur klickarna av folk borjar fylla upp alla sektioner. Det diir dgonblicket det dr

det jag saknar mest, det dr den stunden, for den stunden pdminner inte om ndgonting annat i livet”.

Dérefter ger Pettersson (Sup. IFK) en utliggning om hur han vill precisera framtida arbete for
att skapa starkare anknytning till klubben. Pettersson (Sup. IFK) argumenterar att man inte
endast kan forlita sig pa att sportslig framgang kommer att locka - vad han kallar - den tredje

cirkeln av supportrar'®, utan det kridvs nigot mer;

“man kan inte bygga att vi ska locka den hdr tredje cirkeln, det kan vi inte bygga pa att vi ska ha sportslig
framgadng, vi kan inte utgd fran att sportslig framgdng ska driva vart publiksnitt dar efter dr efter dar for att man

far titta realistiskt pd vart vi dr ndgonstans”.

Pettersson (Sup. IFK) ger en bild av hur han uppfattar gemenskap och samhérighet kring ett
fotbollsklubb. Han belyser vilken kraft och hur viktigt detta ar for supportrar kring ett
fotbollsforening.

“Jag skulle sdiga att det dr fundamentalt, dérfor att.. det gar aldrig.. alltsd, sahdr: Om ett fotbollslag..
Attraktion till ett fotbollslag bygger pa tva saker - for det forsta, vad spelarna kan gora pd planen, dvs rent
sportsliga resultat. Det andra dr gemenskapen du upplever utanfor planen. Och det som sker pd planen det.. det
kommer man aldrig kunna rdkna med att det skall ga bra liksom. Fotboll dr fotboll, bollen dr rund, griset dr
gront, himlen dr bld.. ehm men eftersom du inte kan forlita dig pad att det kommer att gd bra sa mdste du kunna

forlita dig pa att gemenskapen alltid kommer finnas ddr.”

Vidare beskriver Pettersson (Sup. IFK) hur hans ataganden, i.e. att folja IFK Goteborg dven
leder till att man gemensamt i grupp bygger forvantningar kring sportslig framgéng men han
preciserar ocksa att oavsett utfall sa 4&r man tillsammans som en grupp medans man

konsumerar varumadrket och upplever olika kénslor.

'8 Nagot vi tolkar som individer som ej besdker varje hemmamatch

45



“Och i den stunden sd lever ju fortfarande hoppet, hoppet om att det ska ga bra lever men, men det dr ju ocksd
det hdir att man dr tillbaka i gemenskapen, att man dr tillbaka i ... att oavsett ... det dr som ett outtalat lofte vi

ger till varandra varje dr den ddr februaridagen liksom pd Valhalla att “nu fdar vi se hur det blir, det hdr jdvla
dret, formodligen blir det ju skit men, men oavsett sa kommer vi ju d std hdr tillsammans och gora det”.. Ehm..

Sd ja, det dr min reflektion kring hur viktig gemenskapen dr ... Gemenskapen dr allt.”

Nir vi pratar om historia och mytologisering ér Pettersson (Sup. IFK) positiv till historia och
att anvédnda det for att bygga varumaérket och myten men han ér dven kritisk till att bli
forblindad av tidigare sportsliga framgéngar. Trots blavitts 116 ariga historia dr det bara de

15 gyllene dren med sportsliga framgangar som man pratar om menar Pettersson (Sup. IFK).

“ndr det glittrar sd javligt i backspegeln sd kan det vara svdrt att hitta vigen framat”

Vidare diskuterar Pettersson (Sup. IFK) om attraktionskraften till klubben och varumaérket,

han tror inte att den dr baserad pa de sportsliga framgangar som togs pa 80-och 90-talet.

“dom som engagerar sig i blavitt och dom nya som hittar till blavitt, dom kommer inte gora det for att vi
spelade i CL for 30 dr sedan... ... det kan vara en cool grej......sjalvklart ska vi vara stolta 6ver vad vi har

gjort......men Vi far sluta forlita oss pd det”.

4.3 Marknadsforing av BK Héicken som varumirke

Under en telefonintervju med Elin Ost Sandstrém, marknadschef for BK Hicken, finner
studien sin empiriska datainsamling hur upplevelsebaserad marknadsforingen tar sin form ur
ett organisationsperspektiv. Ost Sandstrém (Org. BKH) argumenterar att det ir viktigt att
varumérket och klubbens virderingar kommuniceras ifran alla delaktiga inom organisationen,
men preciserar att det frimst 4r marknadsavdelningen som star som ansvarig for att f6lja

strategi och varumérkeslofte;

“utifran att liksom varumdrket ligger dver hela klubben sa dr det ju pd ndgot sdtt alla anstdilldas ansvar att
liksom leva ut och efterleva vdra varumdrkesloften och varumdrkesstrategi vi har, sen sd ligger ju, finns ju ett
storre operativt ansvar pd vdar marknadsavdelning och pd vadr....vi har en lite annan struktur i liksom var
organisation dn mdnga andra klubbar dir vi har en inhousebyrd som jobbar med att producera content och

innehall i vara kanaler”.

D4 Ost Sandstrdm (Org. BKH) beskriver organisationen i nyckelord ges en bild som stimmer
overens med den empiri som sedermera avldgs frén supporterperspektiv'®, med ord som

samhillsengagemang, familjéart och transparens.

19 Se 4.4 BK Hicken frén ett supporterperspektiv
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“ndr vi pratar handlar det vildigt mycket om ord som, ungdomar, utveckling, hdllbarhet, som vi verkligen
jobbar med, vi pratar mycket om samhdllsengagemang, att det ska vara ndra och familjdrt, transparent. Och
sen har vi vdl en del ord som vi verkligen liksom vill fordndra och ha en forflyttning kring utifrdn att vi liksom
tidigare har en bild av att vi har profilerat oss som utmanare tidigare utifran att vi sahdr dr ganska
nyetablerade i Allsvenskan liksom det dir 10 dr sedan vi blev ett stabilt Allsvenskt lag liksom, innan har vi varit
lite av en jojo-klubb, sd dd passar ju den hdr “utmanarrollen”. Men nu dr vi snarare en toppklubb och en
forebild eh, vi kan ibland uppleves fran omvirlden som lite sahdr kraviésa och bekvima och ddr vill vi nu

forflytta oss till att liksom vara amen vinnare i form av kravstdllande, vi dr ansvarstagande, vi dr

hardjobbande”.

4.3.1 Varumirkesupplevelse

Kring varumirkesupplevelse ger Ost Sandstrom (Org. BKH) ett exempel pé hur den generella
matchupplevelsen har utformats, dterigen ges att det finns en trygghet och en néra stimning
som kan tolkas lite lugnare. Hari ndmns e.g. hur hogt ljud, samt beteende kan paverka

upplevelsen pé olika sitt. Ost Sandstrom (Org. BKH) forklarar det som;

“vi tror att relationerna och liksom upplevelsen av oss dr en vildigt stor del i det och sen att vi kanske inte
riktigt har den dir stereotypa fotbollspubliken pd vdra matcher, att det dr vildigt blandat gor att samhérigheten
och sammanhanget det dr kanske lite littare att ta sig in och hitta sin plats i en, den hdr, liksom, klassiska
fotbollspubliken med stdplats och det dr hogt ljud och det dr, nu ska jag inte sdga det for det har minskat vildigt
mycket men liksom supporteproblematiken som har funnits. vi har varit vildigt forskonade fran det har nog

ocksa gjort att man kan ldttare hitta en plats och dr bekvim med den”

Ost Sandstrom (Org. BKH) proklamerar att det frimst #r kinslor man forsoker anspela pa,
den emotionella kopplingen mellan klubb, varumérke och konsument. Varumairket i detta fall
arbetar inte systematiskt med sinnesmassig marknadsforing i denna kontext utan man viander

sig istéllet till de emotionella aspekter som supporterskap vinder sig mot.

“formanen med att fd jobba med ett varumdrke ddr liksom den stora kundbasen har vdrt varumdrke som deras
storsta passion, det dr ju liksom, ddr dr ju, det kan ju vara tuffare att jobba med ett varumdrke som inte har det
kédnslomdssiga engagemanget och dd tror jag det dr dnnu viktigare att jobba med andra sinnen dn vad vi kanske
behover, sen dr det ju klart att sd hdr, om du tar liksom det konkreta i att du dr pd en fotbollsmatch sa blir det ju
liksom allting som hdnder runtomkring, utéver det som egentligen hdnder innanfor de vita linjerna i liksom, det
dr stamningen och det liksom kdnslan av att du ser att det dr mycket mdnniskor det ger ju liksom, lycka och
endorfiner och sd ... men det dr liksom ingenting som vi strategiskt sett jobbar med pa det sdttet utan det dr ju
snarare utifrdn det emotionella... ... det dr ju inte sdhdr “okej, ndr man gar, ndr man upplever BK Hdicken ska

man kdnna den hér lukten” eller liksom det ska associeras med oss, det finns liksom inget sant”.
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Ost Sandstrom (Org. BKH) forklarar istillet att man som organisation dnskar férmedla och
anspela pd de ndra band men kan skapa tillsammans med konsumenter. Man onskar som

organisation formedla en typ av trygghet och seriositet, ddr man likasa tar ansvar i samhéllet.

“Vi forsoker ocksa utifran mjuka virdena som vi star liksom utifran vdart samhdllsansvar vi vill ta eh jobba
mycket med den typen av berdttelser eh vi liksom vill vara familjdra pd ett sdtt som gor att det dr, blir pd ndagot
sdtt en kinsla eh vi skriver till exempel personliga brev frdan vdra spelare till vara drskortsinnehavare infor
varje sdsong for att du ska fa en kinsla, och lite den typen av grejer att titta utanfor fotbollsplanen och det som

héinder ddr pa”

Ost Sandstrdm (Org. BKH) argumenterar 4ven att BK Hicken #r en attraktiv upplevelse som
bygger pa tva aspekter, delvis sportsligt sitt dér attraktiv fotboll och en god kvalitet pa
huvudprodukt stér i fokus. Samtidigt proklameras dven den familjdra stdimning och

samhorighet som omgérdar produkten.

“jag tror att grunden lades i att vi spelade en positiv och attraktiv fotboll, sen har man liksom, ndr folk kommer
till arenan for att man har hort talas om att vi spelar en positiv och attraktiv fotboll sa har liksom ocksd
mervdrdena som man har fdtt runt omkring varit familjdrt, det har varit en samhorighet, det har varit liksom

enkelt gjort att man trivs och vill komma tillbaka ™.

4.3.2 Lojalitet till varuméirket BK Hicken
Ost Sandstrom (Org. BKH) ger att det ir av vikt for organisationen att man arbetar utifran ett
perspektiv dir vardeskapande endast inte bygger pa ett sportsligt resultat, det behdvs mer for

att skapa lojalitet till varumarket.

“vi behover ju bygga upp var verksamhet pd det sdttet att det sportsliga resultatet ska pd ndgot sdtt vara en
bonus for att fallet inte ska vara sd hdrt om det gar ddligt en sdsong... tittar du pd upplevelsemdssigt i samband
med match sa dr det liksom helhetsupplevelsen, den sociala samhérigheten och det som hdnder pad planen det dr
liksom dom tre aspekterna som paverkar mest eh och da mdste dom andra tvd, assd samhorigheten och
helhetsupplevelsen vara sd starka sd att forlorar vi matchen sd dr dndd pd ndgot sdtt det andra runt omkring

tillrdckligt bra ™.

Ost Sandstrdm (Org. BKH) diskuterar att det for BK Hicken #r viktigt att man belyser sina
supportrar och konsumenter, att ge dessa supportrar och medlemmar en uppskattning for att
skapa relation av positiv karaktir. Hir ger Ost Sandstrém (Org. BKH) att den kiinslomissiga

aspekten &r av vikt;

“forsoka bygga relationer till klubben pd ett mer kdnslomdssigt sditt dn att det bara handlar om tre podng i

ndsta match”
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4.3.3 Marknadsforing av community, relationer och myten om BK Hiicken
Ost Sandstrom (Org. BKH) beskriver en del av deras marknadsforing av varumirket kopplat
till den geografiska platsen Hisingen, samtidigt som man har ett strategiskt synsitt att ses som

“alternativet” jamfort med andra konkurrerande varumaérken.

“Mdnga har valt.. lite dom som har velat sticka ut, och inte ga med strommen och vdilja dom hdr klassiska
alliansklubbarna...ehm... Men sedan sd tror jag att dom senaste dren ndr vi verkligen medvetet har jobbat med
liksom vdr koppling till Hisingen och liksom den stora delen av liksom rekrytering av matchbesokare men ocksad
liksom kopplat till varumdrket jobbat mot ungdomar sd blir det till slut ett aktivt val for det dr det man har en

relation till...”

Vad giller hur organisationen arbetar kring aspekter av historia ges en reflekterande bild av
Ost Sandstrém (Org. BKH), dir ett perspektiv ges att organisationen inte fullt nitt ut med att

formedla historia kring organisationen.

“vi har generellt sett varit vildigt daliga pad att prata om vdr historia... ... ndr man borjar prata historia mdrker
vi att man berdr andra dn bara vdra kdrnsupportrar pd ett annat sdtt, sd jag tror att sdhdr, och framforallt for

framtiden, dr historian sa himla viktig att ha med sig”

Kring aspekter av att mytologisera varumirket stiller sig Ost Sandstrdm (Org. BKH) positiv,
det finns ett viardeskapande i att forsoka mytologisera och beritta historien om klubben,

mojligtvis till att locka till sig ytterligare konsumenter.
“det finns ju ndgonting intressant i alla historier och det finns liksom, det drar till sig uppmdrksamhet och

intresse”
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4.3.4 Onlineobservation av BK Hickens sociala kanaler

bkhackenofcl ¢ HE B -

BK Hacken - official

3,062 posts 15.1k followers 76 following 5 shop.bkhackense
= Startsida  Om  Foton  Videoklipp  Fler v 1h Gilla Q
BK HACKEN
Handla gulsvart och gér skillnad till férman fér @gbgstadsmission B e
shop.bkhacken.se/handla-gulsvart-och-gor-skilnnad S iy Gl
© vl sogers g @ L.
wly 2232 personer gilar detta inklusive 6 av 2020 - aret d lingtan fick en helt ny innebérd. Lingtan efter nira
1 (Instagram, U.Ab) 4 (Facebook, U.Ac)

Glimstedt
Caa YN

BK Hicken &
@bkhackenofcl

Hela Hisingens Lag. IG: instagram.com/bkhackenofcl/ Webshop: shop.bkhacken.se

@© Hisingen (& bkhacken.se © Born August 2, 1940
() Joined February 2010

199 Following 7,262 Followers

2 (Twitter, 2020)

3 (Youtube, U.Ab) 6 (Instagram, U.Ab)
Skarmklipp fran diverse sociala kanaler for BK Hacken. Organisationen visar upp deras
logga, farger, slogan och varumaérke i alla deras medier. Vi ser dven att de visar upp
information om spelare, ledare, stab e.g. kontraktsforlingningar och intervjuer. Pa bild
nummer 3 ser vi att de visar upp en film pa deras youtubekanal, och vidare in pa kanalen
finns &n fler filmklipp att ta del av. De visar dven deras samhaéllsarbete och

ungdomsengagemang med e.g. gothia cup.

4.4 BK Hiicken fran ett supporterperspektiv

Empiri till supporterperpektivet for BK Hécken inhdmtades 1 form av en intervju dver
videotjansten Zoom med ordforande i supporterklubben Getingarna, Robin Heed.

Vi borjar med att fraga Heed (Sup. BKH) om vilka nyckelord och kénslor han férknippar
med BK Hécken.

“..svdrt att sdga i ett ord egentligen men, det dr ju en klubb som dr transparent, ehm.. och har ordning och

reda pd inte bara ekonomin men de strategier i hur man vill tex. hur man etablerar sig i Allsvenskan frdan 2008
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och framdt. Man tdnker pd ldngre sikt skulle jag vilja sdga och stressar inte super mycket. Trygghet dd, det dr

vdl ett av orden jag tinker pd ndr det dr Hdcken... ... Hdicken for mig dr trygghet och seriositet”.

Heed (Sup. BKH) beskriver vidare upplevelsen av att ga pd en BK Hacken match nér den
spelas pd deras hemmaplan Bravida arena déir han betonar den trevliga, trygga upplevelsen.
Heed (Sup. BKH) ger hér sin bild av hur en generell upplevelse kan se ut under en

hemmamatch.

“Man kan ha olika upplevelser beroende pd vem man umgds med sd att sdga. Ehm, assa om man ska trappa ner
det lite dd, ldt sciga att man kommer in pd sektion G*°, man kanske har druckit ett par bira innan - det dr ju
alltid trevligt - ehm, och eh det dr ju staplats och om man star med i klacken far man, - och det dr fint vider
ocksd, inget Bords-vdder -, nd men assd man kommer ju oavsett ocksda uppleva en stamning som dr jdkligt
trevlig och pd det sa dr vi ju riktigt duktiga pa att hdlla igang var sdng, eller hela sektion G egentligen, och ha
en positiv attityd och inte, dven om vi har en “vi mot dom - kinsla sd sjunger vi inte skit om andra, det dr alltid
en.. en.. aa hdrlig stamning skulle jag sdga, det upplever nog alla oavsett om du kommer dit och dricker bira

eller inte.”

Vidare beskriver Heed (Sup.BKH) kénslor kring borta- och hemmamatcher och hur det under

ett "vanligt" &r laddas upp infor hemmamatch;
“Bortamatcher dr desto mindre kdnslomdssiga, hemmamatcher desto stérre givetvis, i ar har varit speciellt for
att vi inte har kunnat vara pd vallen’’ - men eh hade det varit ett vanligt dr sd hade man ju gdtt och laddat pd

Whoopsi® innan och druckit bira och tréffat vinner. Och ehh suttit dir tre, fyra timmar”

Vidare ger Heed (Sup. BKH) en bild av gemenskap och samhérighet. Heed (Sup. BKH)
poidngterar trygghet som ett nyckelord.

“alla supporterforeningar har ndgon form av gemenskap och trygghet om man viljer det. Var form av trygghet
dr just det att du kan lita pd folk som dr dir, att det inte blir stékigt...man vet vad man fdr, det dr inte sda mycket

surprises”.

Heed (Sup. BKH) beskriver sin saknad for gemenskapen som finns runtomkring varumérket
och matchtillfille. Han beskriver kinslomaissiga och sinnesmissiga aspekter med en langtan
efter att fa lov att atergd till arenor med full publik, dar atmosfiar och gemenskap skapar en

upplevelse som star Heed (Sup. BKH) varmt om hjartat.

“Jag trodde nog aldrig jag skulle behéva siiga det hiir ndgon gdng, men fan vad jag saknar ljummen Sofiero®...

... forsta riktiga matchen ddr man kan kéra fullt bldas med publik, assd det dr mdanga som kommer vara

0 Sektion G ér stéplats sektionen pa Bravida Arena dir BK Hickens supporterklack stir under hemmamatcher
21 “yallen” hér tolkas Rambergsvallen, BK Hickens tidigare hemmaplan

22 Whoopsi Daisy - Restaurang och Sportbar p& Wieselgrensplatsen i Goteborg

2 Lagerol av mirket Sofiero
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horselskadade dir, det kan jag sdga... ... sdng och atmosfiren inne pd arenan men lika mycket folket. Man har
Ju platser pd staplats dndd va, de folket trdffar du ju inte lika ofta idag eh sad det dr verkligen nagonting man

kommer ldngta till, att fa trdffa alla”.

Vidare ger Heed (Sup. BKH) en bild av varumaérket och mdjlig forklaringar till varfor folk
lockas till BK Hicken, och sedermera blir kvar som BK Hécken supportrar. Heed (Sup.
BKH) tar upp aspekter som samhilleligt engagemang och startandet av damlag. Men dven
positioneringen som “alternativet”, samtidigt som han dven podngterar att det resultatméssiga

ar av vikt, i.e. att spelet pa planen &r bra.

“Vi har alltid gjort var egna grej av det som jag lockas av. Dels dr det hur vi gér virvningar, eh alltsd sjilva
spelet som man gor pa herrsidan, dd A-laget, men ocksa startandet av ett damlag som vi gar i bréischen for.
Ehm deltar liksom pa West Pride pa ett sditt som ingen annan supporterklubb gor - tar upp liksom viktiga
samhdllsfragor har man gjort. Nd men alltsa det dr mer dn en vanlig grabbig fotbollsklubb sd, som gor att jag

lockas till det. Jag kan liksom alltid vara stolt 6ver och std bakom Hdickens beslut hittills i alla fall.”

Vad giller lojalitet frén supportrar beréttar Heed (Sup. BKH) om att han ser att lojalitet till
BK Hicken ar kanske mer resultatberoende 4n for andra klubbar.

“Aven om vi viixer i supporterskara och antal medlemmar till klubben och supporterforeningen, folk gdr pd
matchen eller tittar pd matcher, folk dr pa whoopsi, ingen dr pd whoopsi sdaddr, sd finns ocksd stunder ddr
vdldigt mdnga supportrar sviker pad det sdttet, att intresset tappas liksom. Hade vi legat i mitten i dr och ehm, sd
hade vi, ah, intresset svalnat. Kanske inte i mina liksom, umgdngeskretsar men i det stora hela liksom. Sd ldnge
det gadr bra for klubben, desto mer supportrar far man, dr vil en generell bild for alla men for oss dr det nog
extra tydligt tror jag. “

Nir fragan stélls “Varfor véljer man BK Hécken?” sa argumenterar Heed (Sup. BKH) for att
det finns olika anledningar till varfor konsumenter funnit BK Hécken som sin klubb. Heed

(Sup. BKH) menar pi att andra klubbar har mer av en tradition av att man fods in ett ett

supporterskap och att BK Hécken ser detta forst nu.

“Alla som jag pratar med som dr Hdcken-supportrar har olika historia kring varfor man blev just
Hdicken-supporter, och det som skiljer sig, skulle jag sdiga, mot tex GAIS eller Blavitt dd om vi ska ta dom som
exempel dr att, och som jag ser det, blir ju alltsd fodd in i en familj ddr farsan, morsan dr Blavittare eller
Gaisare, sd hdanger det med i generationer-... ... Fram tills nu, nu kommer det en generation som vixer upp i

Hdcken familjer och férhoppningsvis stannar dom kvar och haller pd Hdécken.”

Vad som lockar publik, och som far supporterskara att vixa diskuterar Heed (Sup. BKH).
Aterigen kommer Heed (Sup. BKH) in pa samhdérighet och en typ av trygghet, dir alla 4r
vilkomna. Samtidigt ger Heed (Sup. BKH) bilden av frihet, dér uttryck och kénslor far

utrymme.
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“jag tror det som lockar folk idag och det som gor att supporterskaran vixer och vixer successivt dr nog pd
grund av att vdara ldktare till skillnad frdn kanske storlag i den definitionen som har mycket publik dr att det dr
en ldktare for alla. Jag brukar sdga det att om man kollar pd hur en klassisk Hdckenldktare ser ut sd dr det
ndgon som star med barnvagn pd sektion G och medan ett stenkast ifrdn star ndgon och gormar och skriker och
dricker bira. Alla kommer frdn olika typer av bakgrunder. A andra sidan dd, desto storre vi blir och desto mer
man vixer kanske det dr ndgonting som kom. Just nu har vi inte dom hdr grupperingarna som kanske andra

klubbar har i form av ultras sdddr, som kanske inte skulle ha lockat sa mycket, eller har gjort sd att var... Aa

]

intresset for Hdcken hade vuxit sa mycket som det dnda gor.’

Samtidigt ger Heed (Sup. BKH) en aterkopplande bild till vad som kan ses som
“alternativet”, att man faster vikt vid att Hisingen &r en del av Goteborg men geografiskt sett

sa finns det en diskrepans;

“Vi gér en grej av att Hisingen inte dr Géteborg.... ... Vi mot dom, och en sjéilvdistans.”

Sett ur ett marknadsforingsperspektiv menar Heed (Sup. BKH) att man 6nskar inkorporera
mer av den historiska bakgrunden kring klubben. Heed (Sup. BKH) ldagger vikt vid, vad han
anser vara, den bristande historien i klubbens marknadsforing och att det skulle kunna ta
klubben till nya hojder.

“Vi har ju supermycket historia liksom, som andra klubbar sdger, ni har ingen historia, men vi har supermycket

och vi har inte utnyttjat det till fullo tycker jag. Eh sd de, de hade jag nog eh gjort ndgonting mer av.”

Likasa vill Heed (Sup. BKH) dven formedla att det ligger ett ansvarstagande att formedla
klubbens historia. Heed (Sup. BKH) menar att de finns historia som hade kunnat locka
konsumenter till klubben och varumérket. “varfor, vilka och nér” - historiska spelare, platser

och historiska datum.

“Ja assd, ah, jag vet ju att man har tidigare gjort fran Hdckens sida att starta lite olika kampanjer for historien
om just Héiicken och bildandet och vilka profiler vi har haft och sdddr men assd de, assd jag tycker det dr vildigt
vagt”. ... "andra klubbar har nog inte behévt sdtta upp en hemsida ddr det dr liksom “vi gar var egen vdg”,
skriver historien, dd alla vet om det. Men jag anser nog att vi behéver prata mer om det speciellt nér vi far in
nytt folk varje ar som hdller pa Hécken som aldrig varit intresserade av fotboll vilket inte jag var till en bérjan.
Da ville man ldsa lite om profiler liksom eller varfor det hette Rambergsvallen, visst det har vil inte med just
arenan att gora men ni vet, landmdirken, varfor éir man ute pd eh, varfor ligger GPA* diir det ligger eller vart

exakt pd Tunnbindaregatan som det grundades”.

Heed (Sup. BKH) beskriver hur man som supportergruppering forsoker halla gloden uppe

under en sdsong som préglats av restriktioner vad giller dtkomst till matcher. Hari

2* Gothia Park Academy - Triningsanldggning for bl.a BK Hickens A-lag
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proklamerar Heed (Sup. BKH) att det framforallt &r av vikt att inte gldmma hur upplevelser

kring matcher formas av gemenskap;

“vi fran supporterklubben forsoker gora allt for att peppa supportrarna, och ingen dr vil missnojd da sdsongen
dr som den dr, ingen kan begdra ndgonting av sitt medlemskap, vi kdnner dndd att det dr viktigt att gora
insatser dndd for att inte glomma bort vilken kdinsla det dr att ha den hdr gemenskapen dd vi stdr ddr

tillsammans .

Heed (Sup. BKH) tar upp en aspekt han menar &r bristande hos klubben och nagot som skulle
kunna skapa en tydligare kédnsla av gemenskap och identitet kring varumirket. Heed (Sup.
BKH) pratar om klubbens forsok att sdtta en inmarschlat som dessvérre inte funkat som Heed
(Sup. BKH) 6nskat.

“Vi har velat ha en inmarschlat i 100 ar... ... Klubben har gjort forsck att géra en inmarschldt och det dr dom
som har resurserna men vi som supporterklubb har varken resurser, tid eller pengar, vi gér allting ideellt sd,
plus att vi dr sd pass smd, eh men klubben har gjort forsék, amen forsékt styra upp ndagonting men det har
havererat, det gjorde det senast for ett par dr sedan, jag menar, hade vi, hade dom haft en forstdelse att for hur

viktigt det dr att faktiskt ha en inmarschldt da hade vi kunnat byggt, tror jag, ett betydligt

starkare...eh...supporterskara och tillhorighet med folk med omnejd kring Hisingen och Goteborg.”

Vidare gav dven mailkorrespondens med Heed (Sup. BKH) att han ej uppfattar det som att
organisationen har en officiell inmarschlat. Hari stilldes fragan angdende hur Heed (Sup.

BKH) uppfattar vad som ér klubbens inmarschlit.

“Det dr en vdldigt utsokt fraga och det uppkommer antagligen fler frdgor om man te.x griver pd djupet i
historien om inmarschldt for Hicken. Historiskt sett har vi aldrig haft en inmarschldt. Projekt av klubben har
startats i omgdngar men avslutats av olika anledningar utan ndgot bra resultat. De "inmarschldtar"” vi
inofficiellt har idag dr som ni dr mycket riktigt inne pda: Napoleon, Andra Generationen men ocksda Wiz

Khalifa's "Black and Yellow". Dessa tre spelas flitigt i varje gulsvart hem.”

Vidare ges av Heed (Sup. BKH) att det inte, fran konsumentens perspektiv, finns en
kontinuitet 1 hur man anvinder sig av inmarschlat for att skapa en gemenskapstaktor. Heed
(Sup. BKH) gér vidare med att det &r 6nskvért fran supporterhall att klubben och varumérket

har en inmarschlét;

“Dock, dr det ytterst oklart vad man fdar lyssna pd ndr det vil dr hemmamatch. Ibland far man hora Wiz, vissa
gdnger Napoleon och andra gdnger fdr man inte héra ndgonting alls... ... Kontinuitet finns ddr inte. Jag skulle
sdga att det finns gott om ambitioner att hitta ett ramverk for en inmarschldat som haller sig fast, men mycket av
detta héinger pa klubben dd de har musklerna till att genomfora det. Jag tror att det hir kommer fortsdtta vixa
och behovet av att hitta ndgot som vi kan ha till nér spelare gar in pd planen, dven det behéver kommer 6ka.

Alla vi supportrar vill ha en officiell inmarschlat, men det hinger sa mycket pa olika faktorer for att fa det att
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fungera. Dessutom mdste ju majoriteten gilla ldten. Varje styrelse® sedan starten av supporterklubben har lyft
fragan, men resulterat i ingenting... ... 1 mitt tycke sd dr den officiella inmarschldten givetvis Den viktiga

skillnaden.”

BStyrelse for supporterklubben Getingarna
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5. Analys

1 detta kapitel genomfors en analys av den empiriska datainsamlingen. Detta sker i samklang
med det teoretiska kapitlet, ddr teori och empiri nyanseras och analyseras. Analysen delas in
i tva delar. Vi borjar med att analysera de centrala delarna av varumdrkesupplevelse, till en
borjan sett ur organisationsperspektivet, for att sedermera diskutera supporterperspektivet.
Till en borjan utgadr det analytiska kapitlet ur perspektivet IFK Géteborg, for att sedermera
analysera perspektivet BK Hdcken.

Analysen foljer samma akronym som ovan i det empiriska kapitlet:
e Berghagen (Org. IFK)

Ost Sandstrom (Org. BKH)

Pettersson (Sup. IFK)

Heed (Sup. BKH)

Org = Organisationsperspektivet

Sup = Supporterperspektivet

IFK = IFK Gdteborg

BKH = BK Hdicken

5.1 Varumaérkesupplevelse for IFK Goteborg

5.1.1 Organisationsperspektivet

Utifran organisationsperspektiv ges mojlighet att forsoka ge svar pa hur IFK Gdéteborg arbetar
med varumérkesupplevelsen. Under intervjun med Berghagen (Org. IFK) finner vi ndgra
punkter som &r intressanta for var studie. Berghagen (Org. IFK) beskriver hur varumaérket
anvander sig av form, firg och symboler; “vi har en fast form som vi féljer med olika
symboler och hur vi ldgger vdr logga och vad det dr for typ av grafik som kommer in nér vi
spelar in filmer och sd vidare”. Det aterspeglar dven den empiriska online-datainsamlingen
som genomfordes kring IFK Gdéteborgs social kanaler. Vi finner beldgg for kopplingar till
Schmitts (1999), samt Brakus et al. (2009) teorier angédende hur upplevelsebaserad
marknadsforing och varumairkesrelaterade stimuli kan ta form i praktiken vad géller
organisationen och varumérket IFK Goteborg. IFK Goteborg kommunicerar
varumadrkesrelaterade stimuli i form av utskick och poster pa deras sociala kanaler och
fungerar som ett slags communityskapande pa onlinebaserade plattformar som syftar till att
sprida information om klubben, men dven skapa identitet och gemenskap som Bagozzi och

Dholakia (2002) skriver om.

Att organisationer véljer att kommunicera med hjilp av form, farg och symboler tyder pa att

man Onskar skapa en typ av anknytning till konsumenter som tar del av innehallet och
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anspelar pé olika dimensioner som Schmitt (1999) aterger som sinnesméssig, emotionell,
kognitiv, beteendemaissig samt social marknadsforing. Om vi ser till Schmitts (1999) fem
aspekter inom ramen for vad Berghagen (Org. IFK) beskriver finner vi att kommunikationen
pa deras kanaler kan kopplas till sinnesmissig marknadsforing dé innehéllet 1
kommunikationen anspelar pa vad konsumenten i detta fallet ser, hor och liser. Vidare kan
det tolkas att varumérket dven forsoker fora en emotionell marknadsforing e.g.
kommuniceras rorliga filmer pa olika mél och malfirande IFK har gjort genom tiderna. Ett
kommunikativt redskap som organisationen anvinder for att formedla glddje och positiva

kénslor till varumirkets konsumenter.

IFK Goteborgs sociala kanaler ger dven aspekter av kognitiv marknadsforing da de formedlar
information till konsumenter via dessa kanaler, e.g. nér beslut fattas, spelare forldnger
kontrakt eller nér nya spelare ansluter, vilket vi fann beldgg for under online inhdmtningen av
data. Men dven hur man utfor samhéllsnyttigt arbete, vilket Berghagen (Org. IFK) dterger ér
ett sdtt att formedla organisationen och varumaérket till konsumenter som annars mdjligtvis
inte exponeras av varumarket. “vdrt samhdllsengagemang inte minst, vi finns ju runt om pd
flera skolor i Goteborg, vi har planer runt om i Géteborg ocksa eh och ddr har ju vi en
enorm potential att bygga lojalitet och publikrekrytera...” (Berghagen, Org. IFK). Det gar
hand 1 hand med klubbens arbete att bygga pa den existerande konsumentbasen och utforma
en utdkad lojalitet gentemot varumérket vilket proklameras av Ekstrom et al. (2017) vara ett
incitament for en producent for att bygga lonsam och langvarig lojalitet gentemot

varumaérket.

IFK Goteborgs arbete via deras sociala kanaler kommunicerar gentemot konsumenter genom
att anspela pd gemenskapen som finns kring varumérket. Kommunikationen via deras
onlinebaserade kanaler startar i en form av sinnesmissig marknadsforing, for att sedermera
avslutas med vad Schmitt (1999) argumenterar &r social marknadsforing. Nér ett
kommunikativt meddelande gatt ut fran organisation och varumairke, vilket saledes passerar
genom konsumenten via de fyra? tidigare utlagda aspekterna, kan man argumenterar, att den
avslutas i konsumenten sjidlv. Konsumenter minns, relaterar och blir pAminda om tidigare

upplevelser man haft dd man exponerats for varumérket. Detta kan forstérka kidnslan av

6 Emotionell marknadsforing, Kognitivt marknadsforing, Beteendeméssig marknadsforing, Social
marknadsforing
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samhdrighet och att man ingar i ndgot som ar storre dn individen och konsumenten sjélv, att

det finns en annan mening med att konsumera én sjilva produkten.

Vad giller att skapa gemenskap och samhorighet beskriver Berghagen (Org. IFK) att det ar
nagonting de forstar vikten av for en fotbollsférening. Berghagen (Org. IFK) beskriver att det
ar gemenskap som dr den centrala delen av upplevelsen som organisationen vill att en
konsument ska fa uppleva, dtminstone i ett matchsamanhang. “det vi vill att man ska uppleva
dr en gemenskap, och en en intensiv och hdrlig upplevelse... ehm... men en gemenskap .
Berghagen (Org. IFK) beskriver att de har dylika aktiviteter de gor for att frimja community
och samhdrighet kring varumérket men det dr frimst supportrar sjédlva som skapar sjdlva
samhorigheten och gemenskapen kring klubben. Organisationen IFK Goteborg bedriver vissa
communityskapande aktiviteter ; “pd matcher, pd medlemsmdten, folk som kommer upp till
kamratgdrden och vi har kamratgdrdsdagen . Berghagen (Org. IFK) argumenterar; “vdran
inmarschlat “snart skiner poseidon”, den dr ju, i allra hégsta grad, ett st tinkte jag pa nu
ndr du fragade ljudmdssigt, som vi anvinder oss utav, for den skapar ju vildigt starka

kénslor eh och den dr ju direkt forknippad till match och upplevelse”.

Att anvénda sig av en inmarschlit kan argumenteras dr ett upplevelseforstiarkande verktyg,
dar sinnen, kédnslor och gemenskap samspelar for att pa sa vis forstarka det som konsumenten
upplever. P4 samma sitt som argumenteras ovan finns beldgg for Schmitts (1999)
dimensioner. Konkret finner man att en inmarschlat aterspeglar sinnesmassig, emotionell och
social marknadsforing. Den sinnesméssiga aspekten dr siledes hur ljud - roster, sdng och text.
Allt 1 samspel for att forstarka vad konsumenter upplever da laget gor entré pa planen. Att se,
hora och ta del i skapandet av denna stimning dr ndgot konsumenten dr en medproducent till,
1.e. skapare av gemenskap, samhdrighet och upplevelsen 1 sig sjilvt (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006). Vad giller matchupplevelsen kan det argumenteras for att konsumenten ar
den stora producenten av upplevelsen da det dr konsumenter som tillsammans skapar och

forstarker upplevelsen, nagot som diskuteras vidare under supporterperspektivet.

Upplevelsen av inmarschldten kan, som ndmns ovan, kopplas till emotionell och social
marknadsforing. Delvis genom att upplevelsen kan anses bli starkare da det emotionella
bandet till organisationen (och varumaérket) ar starkt i sig, medans det finns ett bindande
engagemang 1 gemenskap och relationer mellan olika konsumenter i detta fall. Engagemang

kan séledes dven tolkas leda till att gora sjélva upplevelsen én starkare, framforallt da
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konsumenten i detta fall kan se och hora manga andra ta del i ritualen och traditionen (Muniz

& O’Guinn, 2001) av att sjunga inmarschlaten tillsammans nér laget kommer in.

En annan aspekt Berghagen (Org. IFK) beskriver som en viktig del i deras
varuméarkesupplevelse dr organisationens historia och mytologiseringen av fotbollsklubben.
IFK Goteborgs historia dr ndgot Berghagen (Org. IFK) aterger att de anvénder sig mycket av

27 merch.

i sin marknadsforing med throwbacks som e.g. “glenn, glenn, glenn & glenn
Daremot ser organisationen problem med att fastna i mytologiseringen och bara forlita sig pa
nostalgiska minnen. Visst &r myten om ett varuméirke viktig och som Holt (2003) beskriver;
ménniskor behdver myter. Storytelling av varumirkets historia kan skapa gemenskap bland
konsumenter och supportrar men Berghagen (Org. IFK) menar att det har blivit svérare att
anvinda sig av deras karaktéristiska mytologisering av en vinnande klubb nér verkligheten
inte dterspeglar myten. Det kan vara intressant att mytologisering av ett varumarke kan bli s
forsvagat eller 1 vissa fall helt oanvéndbart ndr mytologiseringen géller sportsliga resultat.
Lever ett varumérke inte upp till mytologiseringen av sportsliga resultat ar det svart for att
varumaérke att anspela pa det. Viera och Sousa (2020) diskuterar aspekter som tillit, ndgot
som kan kopplas hit, i.e. om varumaérket och organisationen mélar upp en forskonad bild av
verkligheten kan detta leda till minskad tillit frdn konsumenter. Tilliten bygger enligt Viera
och Sousa (2020) pa att forvantningar infrias, marknadsfor en organisation och ett varumérke
sig som en vinnarklubb, dir nutid inte avspeglar historien, kan en forvéntning om framtida
framgang locka konsumenter som forvéntar sig nagot som blir svért for varumaérket att infria

varpa detta negativa utfall leder till en minskad tillit frdn konsumenten gentemot varumérket

och kan dven leda till att lojaliteten gentemot varumarket paverkas negativt.

Kring mytologiserande aspekter diskuterar Hartmann och Brunk (2019) konceptet
ater-fortrollning (Re-enchantment). Om ett varumirke mdjligtvis lider av sdmre sportsliga
resultat kan det vara av vikt att man soker att ater-fortrolla konsumenter genom att praktisera
mer av en ater-fortrollning som anspelar pd andra delar &n nostalgiska sportsliga framgéngar
for att undvika klyftan med historia och nutida verklighet. Istillet kan man exempelvis belysa
individer och platser som figurerat runt varumérket, vilket Berghagen (Org. IFK)
argumenterar att organisationen gor till viss del genom kamratgardsdagen och guidade turer

kring anldggningen; “vi har ju rundvisning pa Kamratgarden med Donald till exempel och vi

" Varor som tidigare séldes av IFK Goteborg, e.g. t-shirt med tryck pa fyra tidigare spelare med fornamnet
Glenn samt troja med trycket “glen&glen&glen&glen”
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har ju stora grupper som kommer en normal sdsong, mer eller mindre dagligen till oss, ddr
vi jobbar med den, och dom kommer ju kanske inte for dom stora framgdangarna vi haft de
sista aren, ddr dr det ju vildigt mycket att titta pa pokalerna och hur det ser ut, men ocksd, ja
men Kamratgarden i sig liksom”. Vad géller lekfull nostalgi har manga foljare inte upplevt
historien sjélva utan har bara associationer fran historier och videoklipp de sett av myter.
Daérav bor man frén ett organisationsperspektiv ha i aktning att férsoka anvinda sin
mytologiserade bild for att skapa med lustfyllda och hedoniska upplevelser for konsumenter
som ej upplevt den framgéng som andra konsumenter mojligtvis associerar varumérket med.
Ar du fodd pa sent 1990-talet har du inte upplevt den sportsliga framging IFK Goteborg hade

med egna 6gon som manga andra supportrar associerar och mytologiserar kring.

5.1.2 Supporterperspektivet

Utifrén intervju med Pettersson (Sup. IFK) fann vi nagra delar inom varumérkesupplevelse
som var mer framstdende och viktiga ur en supporters perspektiv inom ramen for
upplevelsen. En genomgaende aspekt 1 empirin kring [FK Go6teborg ar vikten av gemenskap
och kénslan av samhorighet. Pettersson (Sup. IFK) sétter gemenskap och samhorighet som en
av tva fundamentala kriterier for ett varumérke/fotbollsklubb och for att kunna attrahera
supportrar. Det gér i linje med en av de fem dimensionerna Schmitt (1999) beskriver for
upplevelsebaserad marknadsforing da han diskuterar social marknadsforing. Precis som Cova
och Cova (2002) beskriver vad giller anknytningsvérde ser vi att en supporter soker en
produkt och ett varumirke, inte primért for funktionaliteten, utan for de sociala aspekterna
som kommer med det. “Sd ja, det dr min reflektion kring hur viktig gemenskapen dr ...
Gemenskapen dr allt.” (Pettersson, Sup. IFK). Det andra kriteriet Pettersson (Sup. IFK)
menar dr fundamentalt for att locka supportrar och f6lje for en fotbollsklubb &r de sportsliga
resultaten. De sportsliga resultaten dr inget som kan paverkas, inte inom ramen for

varuméarkesupplevelse, och dr dirfor inte en hallbar dimension for en fotbollsklubb att forlita

sig pa.

Muniz och O’Guinn (2001) beskriver “we-ness”, varpa Pettersson (Sup. IFK) ger tydliga
anknytningar till att man finner denna samhorighetskénsla, samt att den dr av betydande vikt
for supporterskapet kring IFK Goteborg. Muniz och O’Guinn (2001) argumenterar att
samhorighet mellan medlemmar i communityn kan vara av storre vikt for medlemmarna an
sjdlva kopplingen och samhdorigheten till varumaérket. Det kan argumenteras att IFK

Goteborgs supportrar kdnner en stark anknytning till varumérket och mellan varandra;
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“...folk stdller ju verkligen upp gratis och gor ndgonting, inte for att fa nagonting ut av det
sjdlva utan att det ska gynna IFK Goteborg. Och det hér skapar vdildigt starka band mellan
mdnniskor tror jag.” (Pettersson, Sup. IFK). Individer och konsumenter samlas kring ett
varumadrke, 1 detta fall en fotbollsklubb. Vad som vixer fram genom detta ar starka
vanskapsband och relationer individer emellan som kan tolkas vara av starkare karaktir &dn

sjdlva bandet till varumérket.

En annan del inom varumirkesupplevelsen som kommer pé tal flera gdnger med Pettersson
(Sup. IFK) ar varumérkets historia och hur den paverkar upplevelsen av varuméirket. Hur
varumairket forsoker skapa en emotionell marknadsforing till konsumenter och supportrar
baserat pa dess historia. Pettersson (Sup. IFK) menar att deras glansdagar av sportsliga
framgangar dr frdn en svunnen tid som inte stimmer 6verens med de senaste tvd decenniernas
sportsliga resultat. En fotbollsklubb kan, menar Pettersson (Sup. IFK) inte forlita sig pa
tidigare sportsliga resultat i all evighet for att skapa en mytologisering kring klubben.
Mytologiseringen for IFK Goteborg och deras glansdagar pa 1980- och 90-talet gér i linje
med hur ett varumérke kan skapa en mytologisering kring sig. Att som Muniz och O’Guinn
(2001) beskriver det som att samlas och fira varumairkets historia genom storytelling,
traditioner och nostalgi. Det gar att argumentera for att mytologiseringen kring IFK
Goteborgs historia har varit en central del av deras varumirkesupplevelse och kanske
fortfarande dr for ménga men att myten om en vinnande historia kan vara svér att appellera

till nya konsumenter av varumarket som inte kan associera till eller har upplevt myten sjélva.

Som ndmnt inom organisationsperspektivet tar Hartmann och Brunks (2019) argumentation
upp att det finns olika former av nostalgi. Tolkar man dessa i kontexten av vad Pettersson
(Sup. IFK) aterger finner vi beldgg for tva av dessa: Ovillig- och lekfull nostalgi. Den ovilliga
nostalgin kan argumenteras styrks av vad Pettersson (Sup. I[FK) beskriver som “ndr det
glittrar sd jdavligt i backspegeln sa kan det vara svart att hitta vigen framdt”, dar supportrar
inte dr ndjda med sportsliga- och organisatoriska resultat och tittar tillbaka till en tid dé allt
tycktes vara bittre. Medans den mer lekfulla nostalgin tar sitt uttryck i nytt supporterskap, dir
upplevelserna paverkas av en mer lustfylld syn pé historia; “dom som engagerar sig i blavitt
och dom nya som hittar till blavitt, dom kommer inte gora det for att vi spelade i Champions
League for 30 ar sedan... ... det kan vara en cool grej......sjdalvklart ska vi vara stolta over
vad vi har gjort......men vi fdar sluta forlita oss pa det”, samtidigt som Pettersson (Sup. IFK)

ytterligare alagger; “...som supporter dr jag ndstan helt kravios, alltsa eller, dom krav jag
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stdller pd upplevelsen som supporter, det dr liksom: for det forsta, jag vill att blavitt ska
vinna, det kan man inte gora sd javla mycket at, for det andra, jag vill kunna fora sa mycket
vdsen jag vill och for det tredje jag vill vara, alltsd, jag vill dela upplevelsen med mina
kompisar och alla dom tre grejerna far jag liksom”. De mer hedonistiska aspekterna av ett

supporterskap, dir en mer lustfylld upplevelse, byggd pa gemenskap, star i fokus.

For en supporter dr matchupplevelsen en central del av den holistiska upplevelsen av ett
varumérke. Pettersson (Sup. IFK) beskriver sina kédnslor och upplevelser for en
matchupplevelse med IFK Goteborg. Denna supporterupplevelsen tar upp manga delar av
Schmitts (1999) fem dimensioner for en varumérkesupplevelse. I sin utliggning kring
upplevelsen av en match ger Pettersson (Sup. IFK) en malande bild av hur syn, horsel och

olika kénslor interagerar for att skapa en starkare upplevelse;

“Jag dr ju supporterromantiker liksom, jag gillar ju att hora det hdr liksom, tugget av
polishelekoptern i skyn “chugga chugga chugga chugga chugga”, och sa kommer man upp
mot arenan och alltsd, jag gick alltid pd stdaplats sa man kan hora sahdr. Man hor
trummorna som, eller trumman som dunkar ndr man kommer upp och sd star man i den ddr
jévla kén och kdnner adrenalinrusningen och man ser fullt av folk man kdnner igen och sa
kliver man upp for trapporna och det finns ett ogonblick ddr trummandet blir liksom hogre
och hégre, man hor hur folk sjunger upp, man ser ndr man kommer upp for trapporna tvirs
emot planen, tvirs over planen sd dr bortasta med deras javla gdng liksom, och sa kommer
man upp pd sin sektion och kliver ut och ser gamla ullevi grdsplan breda ut sig och ser hur
klickarna av folk borjar fylla upp alla sektioner. Det dir 6gonblicket det dr det jag saknar
mest, det dr den stunden, for den stunden paminner inte om ndgonting annat i livet”.

For en supporterupplevelse forstirks hér syn och horsel, vilket dterspeglar sinnesméssig
marknadsforing (Schmitt, 1999). Aspekten av social marknadsforing kopplar samman med
beteendeméssig marknadsforing, dir samhorighet med “sin” grupp av supportrar, samtidigt
som det finns ett motstand till en annan grupp supportrar (bortasupportrar). Det finns ett ‘Vi
mot dom’. For Pettersson (Sup. IFK) dr det tydligt att Schmitts (1999) olika aspekter av
upplevelsemarknadsforing paverkar upplevelsen av varumérket. Positiva upplevelser kring

varumarket bor forstiarka det emotionella bandet till varumaérket.

Samtidigt kan vi dven notera vissa negativa aspekter frin Pettersson (Sup. IFK) dér det ges en

mer negativ helhetsbild av upplevelsen till f61jd av negativa aspekter kring komplement av
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sjdlva matchen; “om man ddremot dr ute efter kanske amen nu borjar det ndrma sig halvlek
hdr jag skulle vilja dta kanske liksom, kika nagot gott i pausen och sa vill jag hinna gd och
pinka och tjota lite och sen vara tillbaka pa min plats till andra halvlek borjar. Det dr bara
att glomma.”. Pettersson (Sup. IFK) aldgger att detta inte dr en central aspekt men den kan
spilla 6ver och paverka upplevelsen av ett matchtillfille. Detta kan kopplas till Viera och
Sousa (2020), dér vi kan tolka detta som perifera delar 1 Petterssons (Sup. IFK)
matchupplevelse, precis som Viera och Sousa (2020) argumenterar, dir sjdlva matchen ar den
centrala delen medans kringliggande komplement (e.g. dta 1 pausen, anvédnda faciliteter) ar
perifera delar. Vad som dock bor has i beaktande &r att dessa perifera delar kan vara négot
mer centrala for somliga konsumenter, och ddrmed pdverka upplevelsen negativt for dessa

konsumenter.

Aven sociala och beteendemissiga aspekter kan tolkas av det Petterssons (Sup. IFK)
beskriver om en supporterupplevelse av en match; “jag tror att, drligt talat, den viktigaste
faktorn for att unga mdnniskor ska borja folja IFK Géteborg det dr ju stamningen pa Gamla
Ullevi... ... det du kommer att se dd dr ju liksom att “shit” hdr dr det fullt med folk som
sjunger och flaggar och visar fdrger och det dr tifo och det dr ol, assd, den typen av ndr det
dr som bdst pd,; nu har vi inte fdtt gora eller uppleva det i ar, men det dr ju det som lockar
och som drar folk, matchupplevelsen, kdnslan av att eh fd vara med och heja och stotta".

Vi finner beldgg for att det finns en korrelation mellan Schmitts (1999) teoretiska bidrag samt
hur den enskilda supportern upplever en match. Publik och supportrar & med och producerar,
i.e. &r medproducenter (Mossberg & Nissen Johansen, 20006) till upplevelsebaserad
marknadsforing. Fran det Pettersson (Sup. IFK) beskriver om en matchupplevelse (2020) kan
tolkas att det dr supportrar som bildar communities kring ett varumérke man hyser starka
kénslomissiga band till. De anvinder sina roster och kroppar for att skapa stimning inne pé
arenan, tillsammans med innovativa idéer kring tifo och flaggor, som beteendemissigt foljer

en typ av kodex som rdder kring att frimja klubben och varumarket.

5.2 Varumiérkesupplevelse for BK Hicken

5.2.1 Organisationsperspektivet
Vad géller Schmitts (1999) fem aspekter for upplevelsebaserad marknadsforing samt Brakus

et al. (2009) definition av varumérkesupplevelse med exempelvis varumérkets design och
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kommunikation kan vi koppla delar av det till hur BK Hécken arbetar med sin
kommunikation i sina sociala kanaler. Ost Sandstrém (Org. BKH) beskriver hur BK Hickens
organisation arbetar med en egen innehallsskapande avdelning inom organisationen ”...vi har
en lite annan struktur i liksom var organisation dn manga andra klubbar dér vi har en
inhousebyra som jobbar med att producera content och innehdll i vdara kanaler”. Klubben
har forstatt vikten av varumérkesstimuli genom en attraktiv kommunikation. Nér vi ser till
den datainsamling vi funnit fran Héickens sociala kanaler ser vi att de framhéver flera delar av
Schmitts (1999) dimensioner. Det foljer ett monster likt det som ovan analyserats for IFK
Goteborg, dir vi 1 var onlineobservation av BK Héickens sociala kanaler kan se e.g.
videoklipp och bilder kopplas till sinnesméssig marknadsforing genom syn och hérsel men
dven emotionell marknadsforing med klipp frén viktiga avgoérande mal och tillhérande
firande. BK Héacken visar upp sina féarger, klubbmérke samt bilder och filmer dir avgorande
moment 1 matcher avspeglas. Det kan tolkas vara en varumaérkesrelaterande stimuli som

spelar in pa Schmitts (1999) fem aspekter.

Ost Sandstrédm (Org. BKH) beskriver vikten av samhérighet och gemenskap inom ramen for
upplevelsen de levererar 1 samband med match. Att endast forlita sig pa sportsliga resultat ar
inte ett hallbart koncept for helhetsupplevelsen i ldngden “... tittar du pa upplevelsemdssigt i
samband med match sd dr det liksom helhetsupplevelsen, den sociala samhérigheten och det
som hénder pd planen det dr liksom dom tre aspekterna som pdverkar mest eh och da maste
dom andra tvd, assa samhorigheten och helhetsupplevelsen vara sd starka sd att forlorar vi
matchen sd dr dndd pd ndgot sctt det andra runt omkring tillrickligt bra”. (Ost Sandstrom,
Org. BKH). Som Viera och Sousa (2020) argumenterar, dr det av vikt att man lyckas mota
konsumenternas behov pa ett adekvat sitt for att uppné en féstande effekt hos konsumenten.
Detta dr nadgot som vi dven sag frdn [FK Goteborgs organisation. Det finns en medvetenhet
om de sportsliga resultatens kortsiktiga lojalitet och marknadsforingsmaissiga styrka och att

gemenskap och samhorighet dr en mer langsiktig, hallbar ansats.

Det som kan tolkas vad giller just BK Hécken &r deras aktiva positionering som
‘alternativet’. De vill inte positionera sig som en “vanlig” Goteborgsklubb utan vill attrahera
en konsumentbas som kanske soker ndgot annat 4n den traditionella supporterkulturen. Deras
marknadsforing som ‘alternativet’ av klubben kan kopplas till sdvél social marknadsforing
som beteendemadssig marknadsforing (Schmitt, 1999). Fokus ér att hitta samhorighet och

gemenskap 1 konsumenter som soker just ‘alternativet’, det kan liknas vid en marknadsforing
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av en subkultur e.g. da IFK Goéteborg kan tolkas som ett mer “mainstream” alternativ medans
BK Hicken appellerar gentemot konsumenter som soker ett mer, for dom, livsstils-anpassat
alternativ dar konsumenter berikas av den fysiska upplevelsen och livsstilen som varumérket

BK Hicken kommunicerar och bar med sig.

Ost Sandstrém (Org. BKH) beskriver klubbens supporterkultur; “vi kanske inte riktigt har
den dir stereotypa fotbollspubliken pd vara matcher, att det dr vildigt blandat gor att
samhorigheten och sammanhanget det dr kanske lite littare att ta sig in och hitta sin plats i
en, den hdr, liksom, klassiska fotbollspubliken med stdaplats och det dr hogt ljud och det dr,
nu ska jag inte sdga det for det har minskat vdildigt mycket men liksom
supporteproblematiken som har funnits. vi har varit vildigt forskonade fran det har nog
ocksa gjort att man kan ldttare hitta en plats och dr bekvim med den”.
Varumirkesupplevelsen for BK Hécken kan tolkas vara ett bekvdamare sitt for en person som
vill ansluta till en gemenskap kring fotboll men vill undvika den stereotypiska delen av
supporterskapet, blir en fotbollssupporter med allt vad det innebér, men bli det med
alternativet. Communityskapande av organisationen kan @ven ses i hur de kommunicerar BK
Hicken som en Hisingen-klubb. Ost Sandstrém (Org. BKH) beskriver att; “Mdnga har valt..
lite dom som har velat sticka ut, och inte gd med strémmen och vdilja dom hdr klassiska
alliansklubbarna...ehm... Men sedan sa tror jag att dom senaste dren ndr vi verkligen
medvetet har jobbat med liksom vdr koppling till Hisingen och liksom den stora delen av
liksom rekrytering av matchbesokare men ocksa liksom kopplat till varumdrket jobbat mot
ungdomar sd blir det till slut ett aktivt val for det dr det man har en relation till...”. Att
positionera organisationen och varumaérket efter ett geografiskt omrade kan kopplas till Cova
och Covas (2002) beskrivning av ankytningsvirde samt d&ven Viera och Sousa (2020) som
argumenterar vikten av en differentierad segmentering. Det skapar en plattform {or
konsumenter att knyta an i sociala grupper kring deras varumirkespositionering.
Konsumenter med stark anknytning och stolthet till Hisingen kan fa utlopp for det genom
varumérket BK Hicken. Exempel pa detta kan vi se i BK Héickens sociala kanaler dér de
anviander sig av sloganen “Hela Hisingens lag”. Det kan tolkas vara en direkt
marknadsforingsstrategi mot IFK Goteborg och deras slogan “Hela stadens lag” for att stirka

deras positionering som ‘alternativet’.

Som Ost Sandstrém (Org. BKH) beskriver syftar marknadsforingsarbetet kring upplevelser

till att skapa ytterligare varden for konsumenter dn vad det funktionella vérdet av att se en
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fotbollsmatch och folja en fotbollsklubb initialt syftar till. “vi behover ju bygga upp var
verksamhet pa det sdttet att det sportsliga resultatet ska pda ndgot sdtt vara en bonus for att
fallet inte ska vara sd hdrt om det gar ddligt en sdsong...” (Ost Sandstrém, Org. BKH), samt,
som ndmnts ovan “... assd samhorigheten och helhetsupplevelsen vara sd starka sd att
forlorar vi matchen sd dr dndd pd ndgot sdtt det andra runt omkring tillréckligt bra” (Ost
Sandstrom, Org. BKH). Detta tyder pd att man som organisation syftar till att efterstriva en
helhetsupplevelse kring varuméirket, dar det sportsliga resultatet vid negativt utfall ej skall
paverka konsumentens kénsla och relation till varumaérket. Dirav kan Fournier (1998)
diskuteras, da det argumenteras att funktionalitet inte dr (i detta fall sportsliga resultat) en
drivande kraft vad géller marknadsforingsaspekter, utan man bor istéllet se till ett mer
emotionellt och kdnslomaissigt perspektiv, dir den enskilda individen och dess dnskemal stér
1 fokus. Precis som ovan diskuterats vad géller “alternativet”, att man som organisation och

varumadrke véander sig till individer som soker ett “alternativ” till det som &r “mainstream”.

Ost Sandstrom (Org. BKH) ger oss ett exempel pa hur BK Hicken arbetar med att skapa
starkare relationer med sina konsumenter. Precis som Kotler et al. (2017) och Berry (1995)
beskriver om konsumenters 6kade dnskan av en personanpassad marknadsforing. «...vi
skriver till exempel personliga brev fran vara spelare till vara arskortsinnehavare infor varje
sdsong for att du ska fd en kdnsla, och lite den typen av grejer att titta utanfor fotbollsplanen
och det som héinder ddr”. Denna typ av marknadsforing tar an vid flera teoretiska delar. Ett
personligt brev fran klubben och varumaérket ar en typ av varumérkesrelaterade stimuli som
hjélper skapa langvariga relationer och bygga upp lojalitet mellan konsument och varumérke
(Brakus et al. 2009). Det ir ett utbyte mellan klubben och deras supportrar. Supportrar stottar
klubben ekonomiskt med att kopa ett drskort och klubben lovar sina supportrar att forsdka
leverera en upplevelse som lever upp till supportrarnas forvantningar. Ett utbyte mellan
konsument och producent for en héllbar relation vilket argumenteras vara av vikt enligt

Ekstrom et al. (2017), samt vad som argumenteras av Gronroos (1994).

Ost Sandstrom (Org. BKH) beskriver; “Vi forséker ocksd utifrdn mjuka véiirdena som vi stdir
liksom utifrdn vart samhdllsansvar vi vill ta eh jobba mycket med den typen av berdttelser”.
For en fotbollsklubb kan samhéllsansvar och andra dtaganden utanfor planen vara viktiga for
att &ven marknadsfora de immateriella virdena. Varumérket kan marknadsfora e.g.
varderingar och stérka ett varumérkes identitet och, pé langre sikt, upplevelsen (Dias &

Monteiro, 2020). Detta kan kopplas till vad Schmitt (1999) beskriver som en typ av kognitiv
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marknadsforing, samt beteendeméssig marknadsforing, dd man kan argumentera BK Héckens
syfte med att ta sitt samhallsansvar inte endast avspeglar att man 6nskar bidra till omvirlden,
utan detta skall dven bidra till positiva associationer vad géller konsumenters uppfattning om
varumadrket. Vidare kan dven Viera och Sousa (2020) argumenteras inom detta, da
marknadsforing av virderingar kan anvéndas av organisationer och varumérken som ett
verktyg for att bygga tillit, och detta da en tillit som inte baseras pa ett sportsligt utfall utan en

tillit som bygger pd ansvarstagande och omtanksamhet gentemot samtida omvarld.

En dimension inom ramen for varumérkesupplevelsen menar Ost Sandstrom (Org. BKH) att
de inte har varit speciellt framgangsrika inom. BK Hécken arbetar inte i storre utstrackning
med att marknadsfGra deras historia; “vi har generellt sett varit vildigt daliga pa att prata om
vdr historia... ... ndr man borjar prata historia mdrker vi att man beror andra dn bara vara
kdrnsupportrar pad ett annat sdtt, sd jag tror att sahdr, och framforallt for framtiden, dr
historian sa himla viktig att ha med sig”. Organisationen forstar vikten av att ha med sig
historien 1 marknadsforingen av ett varumarke och att historien och mytologiseringen kan sla
an vid manga punkter for en konsument. Trots BK Héckens nagot kortare levnadstid &n
manga andra klubbar har de dock en 80 ar lang historia med seger 1 svenska cupen och bra
allsvenska placeringar om man ser till det sportsliga. Men dven historia utanfor planen, som

skapandet av virldens storsta ungdomsturnering i fotboll.

5.2.2 Supporterperspektivet

Utifrén intervju med Heed (Sup. BKH) fann vi till viss del liknande faktorer som Pettersson
(Sup. IFK) beskrev. Heed (Sup. BKH) beskriver vikten av gemenskap och samhdrighet for en
fotbollsklubb. Samtidigt anges det en saknad av vissa delar inom varumirkesupplevelsen som
Heed (Sup. BKH) menar hade kunnat 6ka klubbens identitet och skapa mer gemenskap. Heed
(Sup. BKH) talar om bristande storytelling och utnyttjande av klubbens historia. Han
argumenterar att det dr en viktig faktor for varuméarkesupplevelsen for en supporter, att i lira
kinna sitt lag, att f4 skapa sig en identitet till klubben och forsta vad det ar for liktare man
véljer att std och skrika sig hes pé; “Vi har ju supermycket historia liksom, som andra
klubbar sdger, ni har ingen historia, men vi har supermycket och vi har inte utnyttjat det till

fullo tycker jag” (Heed, Sup. BKH).

En annan del som Heed (Sup. BKH) tar upp gillande varumérkesupplevelsen ar

inmarschlaten. Heed (Sup. BKH) menar att en s, till synes, enkel sak som en inmarschlét ar
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en viktig faktor for att skapa en starkare kinsla av tillhérighet och gemenskap. Att ha en 1at
som forenar foljare av varumirket och kan locka fler till varuméarkesupplevelsen som kan
identifiera sig med det. Hér kritiserar Heed (Sup. BKH) klubbens arbete med att ta fram en
inmarschlat “...hade dom haft en forstaelse att for hur viktigt det dr att faktiskt ha en
inmarschldt da hade vi kunnat byggt, tror jag, ett betydligt starkare...eh...supporterskara och
tillhorighet med folk med omnejd kring Hisingen och Goteborg.” En forenande inmarschlit,
utnyttjande av klubbens historia och storytelling gér i linje communityskapande sédvil som
mytologisering av historia och varumirke. En inmarschlat kan, som Muniz och O’Guinn
(2001) beskriver det, liknas vid en ritual och tradition som fungerar som en gemensam
ndmnare for bdde gemenskap och mytologisering - négot som spelas upp och sjungs av
supportrar nir deras lag gir ut pa planen infor varje hemmamatch. I Hackens fall kan en
inmarschlat dven skapa en starkare community vilket gér i linje med vad Heed (Sup. BKH)
beskriver som att skapa en starkare tillhorighet kring Hisingen; “Vi gor en grej av att

Hisingen inte dr Géteborg.... ... Vi mot dom”.

Avsaknaden, eller oenigheten mellan supportrar och organisation som Heed (Sup. BKH)
beskriver, av en inmarschlat tolkar vi finns 1 BK Hacken, exempelvis menar Heed (Sup.
BKH) att; “Dock, dr det ytterst oklart vad man far lyssna pd ndr det vdl dr hemmamatch.
Ibland far man héra Wiz, vissa ganger Napoleon och andra ganger fdar man inte hora
nagonting alls... ... Kontinuitet finns ddr inte..”, varpa Heed (Sup. BKH) vidare beskriver
diskursen kring inmarschlat som fragmenterad; “Alla vi supportrar vill ha en officiell
inmarschlat, men det hdanger sd mycket pad olika faktorer for att fd det att fungera. Dessutom
maste ju majoriteten gilla ldten. Varje styrelse sedan starten av supporterklubben har lyft
fragan, men resulterat i ingenting... ... I mitt tycke sd dr den officiella inmarschldten givetvis

’

Den viktiga skillnaden®...” .

Att utforma en inmarschldt som dr gemensamt framtagen och tillfredsstidllande for bade
organisation och supportrar kan genom resonemang fran Iglesias, Singh och Batista-Foguet
(2011) samt Viera och Sousa (2020), tolkas vara av vikt. Att man lyckas tillfredsstélla sina
konsumenter for att skapa en form av lojalitet - “fastande” effekt, samtidigt som Iglesias,
Singh och Batista-Foguet (2011) finner att varumérkesupplevelse paverkar konsumenters

kinslomissiga engagemang samt att det kéinsloméssiga engagemanget paverkar

8 Napoleon - Den viktiga skillnaden (2013)
https://soundcloud.com/napoleon-official/den-viktiga-skillnaden-bk
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konsumenternas lojalitet. Dirav kan det argumenteras att BK Hacken kan dra nytta av att
samarbeta med sina supportrar for att delvis tillfredsstdlla men dven skapa en starkare lojalitet
sprunget ur det kinslomissiga engagemanget och saknaden av en inmarschlat. Ett
engagemang som kan stirkas da man skapar en upplevelse som da péaverkar det

kénslomédssiga engagemanget i positiv riktning.

Heed (Sup. BKH) beskriver upplevelsen av BK Hécken som négot lugnare én en “vanlig”
matchupplevelse. Heed (Sup. BKH) beskriver tre nyckelord som genom vilket man kan tolka
BK Héckens matchupplevelse: trygghet, god stimning utan oonskade dverraskningar;
“Trygghet dd, det dir vdl ett av orden jag tinker pd ndr det dr Hécken... ... Hdicken for mig dr
trygghet och seriositet”. Nar Heed (Sup. BKH) preciserar vad han saknar sa blir upplevelsen,
och allt kring upplevelsen av att konsumera varumirket BK Hécken tydligare. P4 liknande vis
da vi kopplade Pettersson (Sup. IFK) till Schmitts (1999) teorier, kan vi dven koppla Heeds
(Sup. BKH) upplevelse till Schmitt (1999). Heed (Sup. BKH) beskriver en saknad till
sinnesmadssiga ting s som man vanligtvis ser och hor vid en matchupplevelse men som tyvérr
uteblivit sdsongen 2020 till f6ljd av Covid-19. Exempelvis ger Heed (Sup. BKH) en
aterblickande bild dir sinnen som syn, horsel och kénslor kommer i kontakt och skapar en
starkare upplevelse. Darpa beskrivs dven sociala faktorer som samhorighet och gemenskap

vid matchupplevelse, som aterkopplar Schmitts (1999) aspekt kring social marknadsforing.

Ytterligare beskriver Heed (Sup. BKH) hur han saknar komplementvaror, precis som Viera
och Sousa (2020) beskriver vikten av for en holistisk upplevelse for konsumenten. Ljummen
Sofiero pa matchdag och gemenskapen pa Whoopsi édr nagra saker Heed (Sup. BKH) ndmner;
“Jag trodde nog aldrig jag skulle behéva sdga det hir ndgon gang, men fan vad jag saknar
ljummen Sofiero®... ... forsta riktiga matchen ddir man kan kora fullt blds med publik, assd
det dr manga som kommer vara hérselskadade dir, det kan jag sdga... ... sdang och
atmosfdren inne pd arenan men lika mycket folket. Man har ju platser pd staplats dndd va, de
folket trdffar du ju inte lika ofta idag eh sd det dr verkligen ndagonting man kommer ldngta
till, att fa triffa alla... ... laddat pa Whoopsi innan och druckit bira och trdffat vinner”. Detta
kan argumenteras vara bade centrala delar, i.e. sjdlva matchupplevelsen, men dven perifera
delar - i.e. 6l och gemenskapen kring matchtillfdllet, komplement kring varumérket som

gemensamt paverkar Heeds (Sup. BKH) upplevelse av BK Hiacken som varumaérke.

¥ Lagerol av mirket Sofiero
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Ett exempel fran intervjun med Heed (Sup. BKH) &r att han har for vana att benimna Bravida
Arena for andra saker dn just Bravida Arena. Heed (Sup. BKH) bendmner arenan som dess
tidigare namn, Rambergsvallen, eller ibland bara “vallen” trots att Bravida arena statt fardig
sedan 2015. Vi tolkar det som ett exempel pa hur supportrar blickar tillbaka till den
mytologiserade plats de varit med om manga upplevelser av sin klubb genom aren. Heed
(Sup. BKH) beskriver att klubben har en gedigen historia, trots att ménga inte tror det. Vi
tolkar det som det gamla arenanamnet &r ett sétt for supportrar att mytologisera och knyta an
till den historia klubben har, den gamla arenan som ett slags ankytningsvérde (Cova & Cova,
2002) men dven ett sdtt att skapa positiva associationer till tidigare upplevelser av varumirket
BK Hicken (Thompson & Tian, 2008). Det dr svért att sdga vilken typ av nostalgi som gér 1
linje med Hartmann och Brunk (2019) av det som Heed (Sup. BKH) antyder nir han
bendmner arenan for dess tidigare namn. Om det dr ovillig, progressiv eller lekfull &r svart att
sdga, hur som helst dr det ett mytologiserande grepp for att nd ut till, aterkoppla eller finga

nya konsumenter genom ett intresse for myten om varumérket.

En annan aspekt Heed (Sup. BKH) tar upp ar hans vig till supporterskap. Heed (Sup. BKH)
argumenterar att det eventuellt &r manga som lockas till varumérket BK Hacken av andra
anledningar &n de sportsliga. Heed (Sup. BKH) tar upp exempel pa hur BK Héckens arbete
utanfor fotbollsplanen med samhillsfragor, jamstalldhetsfragor, startande av damlag samt
varderingar var viktiga for honom; “Vi har alltid gjort vdr egna grej av det som jag lockas
av. Dels dr det hur vi gor vdrvningar, eh alltsd sjilva spelet som man gor pd herrsidan, da
A-laget, men ocksd startandet av ett damlag som vi gar i bréschen for. Ehm deltar liksom pd
West Pride pa ett scdtt som ingen annan supporterklubb gor - tar upp liksom viktiga
samhdllsfragor har man gjort. Nd men alltsa det dr mer dn en vanlig grabbig fotbollsklubb
sd, som gor att jag lockas till det. Jag kan liksom alltid vara stolt over och sta bakom
Hdickens beslut hittills i alla fall. ”. Det ar precis som bade Mullin et al (2014) och Dias och
Monteiro (2020) ldgger vikt vid inom ramen for sportmarknadsforing. Att uppfylla
konsumentens behov genom marknadsforing av immateriella varden och varumérkets
varderingar, utdver rent sportsliga, kan vara lockande. En genvég till att starka sitt f6lje och
sitt varumérke dr genom sportslig framgéng vilket bada véra supporterrespondenter
argumenterar for, men som tidigare namnt ar det inget en fotbollsklubb kan forlita sig pa

inom ramen for varumérkesupplevelsen.
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6. Slutsatser och Rekommendationer

1 detta sjdtte kapitel framfor vi studiens slutsatser och vad vi finner utifrdan studiens syfte och
fragestdllningar. Vi presenterar dven rekommendationer for praktiker samt
rekommendationer for framtida forskning kring dmnet.

Studiens syfte:
Syftet med studien dr att fa okad forstaelse och beskriva vilka delar inom

varumdrkesupplevelse som dr centrala for fotbollsklubbar och deras supportrar.

Nedans sammanfattas och besvaras studiens tva frdgestédllningar. Genom att besvara vara
fragestéllningar - grundlagt genom studiens analys - 6nskar vi dven argumentera for att vi

besvarat studiens syfte.

Studiens forsta fragestéllning:

Hur arbetar organisationerna IFK Goteborg och BK Hiicken med varumidirkesupplevelse?

Vi kan se flera likheter 1 hur BK Hécken och IFK Goéteborg arbetar med
varumarkesupplevelse utifrén organisationernas perspektiv, men det finns samtidigt vissa
skillnader. Bade vad géller IFK Go6teborg och BK Hécken finner vi att gemenskap och
samhdrighet dr centrala delar av varumérkesupplevelse for en fotbollsklubb. Bédda
organisationerna arbetar med samhorighetsskapande aktiviteter, e.g. forsoker
organisationerna underlétta skapandet av gemenskap for supportrar med olika plattformar dér
supportrar kan interagera, men organisationerna skapar inte sjdlva gemenskapen i sig. Det vi
istéllet finner dr att det frimst ar supportrar sjdlva som producerar denna del av
varumdrkesupplevelsen, vilket tyder pé att supportrar dven dr medproducenter till den totala

upplevelsen av varumirkena.

Vad géller den teoretiska referensramen kring upplevelsebaserad marknadsforing finner vi att
det finns en genomgédende tanke att organisationerna skall arbeta pd ndgot vis likt det som
Schmitt (1999), samt Brakus et al (2009) argumenterar vara upplevelsebaserad
marknadsforing, samt varumérkesupplevelse. Framst sker detta via klubbarnas sociala
kommunikationskanaler, medans vi far en bild av att man ej nodvandigtvis behdver jobba lika
aktivt med det vid matchtillfélle. Vi finner, vilket beskrivs 1 analysen, att organisationerna

arbetar kring att leverera varuméirkesrelaterade stimuli till konsumenter och supportrar. De
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exempel vi framst ser pd inom detta 4r mytologisering och lojalitetsskapande arbeta fran

organisationerna.

Mytologisering och historia dr nagot vi tolkar som att IFK Gd&teborg arbetar mer med dn vad
BK Hicken gor och ndgot de ser som en mer central del av varumérkesupplevelsen IFK
Goteborg. Vi onskar dven argumentera att mytologiseringen kring organisationen och
varumarket kommer per automatik genom tillbakablickande romantiseringar fran supportrar
och konsumenter. IFK Go6teborg har en mer sportsligt framgéngsrik historia &n BK Hécken
men for BK Hickens del menar de att det finns historia att aterkoppla till, bara att de ej

utnyttjat att anvénda sig av detta till fullo inom organisationens marknadsforing.

Béda organisationerna arbetar aktivt med lojalitets och relationsskapande aktiviteter dér vi
finner att det framst sker utanfér planen genom personlig kommunikation till supportrar och
samhéllsnyttiga aktiviteter. Uppfattningen &r att badda varumérkena tar ansvar gentemot
supportrar och konsumenter genom att leverera en produkt som inte enbart styrs av sportsliga
resultat utan ger supportrar och konsumenter en mojlighet till att skapa relationer och lojalitet

till varumarket.

Bada organisationerna ser ett problem 1 att forlita sig pa sportsliga resultat i deras
varumarkesupplevelse. De forstar att det krivs positiva konsumentupplevelser utanfor plan
for att varuméarkesupplevelsen ska vara hallbar i langden. Vi haller med om synen pé att
sportsliga resultat inte 4r hallbara i 1dngden for en fotbollsklubbs varumérkesupplevelse. En
fotbollsklubb kan anvinda sig av mindre kénsliga typer av mytologisering, varvid det kan
argumenteras vara mer hallbart for en fotbollsklubb att exempelvis anvinda sig av
varderingar eller personer som fortsitter formedla nagonting for ett varumarke, oavsett hur

bra eller déligt det &n gér rent sportsligt.

Vad giller studiens andra fragestéllning:
Vilka delar inom varumdrkesupplevelse dr centrala for IFK Goteborgs och BK Hickens

supportrar.

Den del vi finner vara mest central inom varumérkesupplevelsen ur ett supporterperspektiv
baserat pd vér insamlade teori, empiri och analys for IFK Goteborg och BK Hécken ér

gemenskap och samhorighet. Bada studiens supporterrespondenter sdg gemenskapen som den
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mest drivande delen vad géller varumirkesupplevelsen. Det dr kanske inte s forvanande att
en supporter till ett fotbollslag soker gemenskap och samhorighet som framsta del inom
ramen for varumérkesupplevelsen. Vad som déremot framkommer &r att, som tidigare ndmnt,
supportrar som sjdlva star for mycket av produktionen vad géller upplevelser, vilket belyser
de facto att klubb och varumaérke fungerar som en samlingsplattform for individer och

konsumenter.

Utover samhorighet och gemenskap ser vi dven att klubben och varumairkets historia och hur
den mytologiseras dr av vikt for supportrar. Bada vara supporterrespondenter romantiserar
kring deras klubb och varumérkes historia och belyser det som en central del for supportrar
men dven for att locka nya konsumenter till varumirket och upplevelsen. Mytologiseringen
verkar vara en central del for att nd supportrar och respondenter pé ett emotionellt plan och
enklare fora dem samman med varandra och med varumérket. Det vi finner &r att; lyckas man
inom dessa ramar koppla an en marknadsforingsstrategi som soker att nd konsumenter pa ett
emotionellt plan, lyckas man dven, som organisation och varumérke, f& en mdjlighet att skapa

langvariga relationer och lojalitet mellan konsument och varumérke.

Vi finner dven att matchupplevelsen dr en viktig aspekt for supportrar inom ramen for
varumdrkesupplevelse. Framst tolkar vi att det dr skapandet av stimning inom ramen for
matchtillféllet som dr det centrala for supportrar och ndgot som supportrar i bred utstrickning
skapar sjdlva och inte nagot organisationen direkt &r med och skapar. Det vi samtidigt finner
ar att de kringliggande komplement som organisationen faktiskt kan bidra till vid
matchupplevelse till dr bidragande for en supporters helhetsupplevelse av varumirket och
som kan stérka positiva/negativa associationer till varumérket och upplevelsen i sig. Det
tydligaste exemplet vi finner pa detta i studien ar vikten av en inmarschlat som supportrarna
ser som en central del av varumérkesupplevelsen och samtidigt ndgot som organisationen kan

bidra med vid match.

Rekommendationer for marknadsforing inom fotbollsverksamhet
Som rekommendationer for praktiker inom dmnet vill vi aterigen belysa att det &r av vikt att
man som organisation finner sétt att inkorporera supportrar och konsumenter nira sitt

varumairke for att skapa kénslan av samhorighet och gemenskap. Att som organisation
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fokusera pa att skapa plattformar, online som fysiska, for att frimja och hjilpa supportrar och
konsumenter att utéva gemenskapsbyggande 1 “varumaérkets namn”. Detta kan goras pa olika
sitt, e.g. kan ett varumirke skapa onlinebaserade plattformar for sina konsumenter att samlas
pa och diskutera olika hiandelser kring organisationerna. Eller genom att skapa fler fysiska
traffar som intresserar konsumenter och supportrar och att samtidigt 4ven delta som
organisation i dessa diskussioner for att skapa ndrmare band och kontakt till sina supportrar

och konsumenter.

Just skapandet av plattformar- och traffar online ar verkligen av extra vikt i de rddande
pandemitider vi har i skrivande stund®’. Ndgot vi argumenterar dr absolut nddvéndigt att
fokusera extra mycket pa hos organisationerna for att bade behalla men dven skapa
gemenskap och samhorighet till deras varumérke med deras supportrar. Att fa bli sedd och
hord vill vi hdvda dr ndgot som dr av vikt for konsumenter av fotbollsvarumérken déd det kan
vara ett engagemang och ett kinsloméssigt band mellan varumérke och konsument som inte

liknar det engagemang och kidnsloméssigt band som finns pa minga andra platser 1 samhéllet.

Ett annat exempel som vi tar med oss fran studien dr vikten av en inmarschlét eller hymn som
forenar supportrar med varandra och gentemot varumarket. Detta dr ndgot vi rekommenderar
alla sportrelaterade varumaérken att inkorporera da det &r ett relativt enkelt verktyg med
potentiellt stor paverkan for manga delar inom varumairkesupplevelsen. Som diskuterat inom
analysen for BK Héckens supporterperspektiv dr det av vikt att man skapar en “fastande”
effekt. En inmarschlat kan skapa en bredare gemensakapskénslan och mytologisering kring

varumadrket som diskuterat i analysen.

Séaledes finns det 4ven rekommendationer huruvida varumérken bor anvénda historia och
mytologisering. Mindre kdnsliga typer av mytologisering kan som nimnt argumenteras vara
mer hallbart for en fotbollsklubb, dir exempelvis virderingar eller personer som figurerar
runt och kring varumérket kan vara exempel pa andra aspekter av organisationen som kan
anvindas for att aterge en historisk aspekt. I de fall da samtida sportsliga resultat inte matchar
historiska framgangar kan det vara av vikt att man for en 6dmjukare typ av mytologisering,

dédr man ser pa aspekter som viarderingar och individer.
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Grundar man mytologiseringen pa historiska framgangar finns det en risk att man ej
aterspeglar en realistisk framtid, vilket kan tolkas negativt av konsumenter. Historia dr nagot
som dr av vikt, att berétta historien kan vara avgorande vad géller att locka till sig, samt
behalla konsumenter. Vad vi dock 6nskar argumentera ar att man bor arbeta realistiskt med
sin myt, att man behéller 6dmjukhet gentemot andra varumaérken, och sdledes inte lovar
konsumenterna sportsliga resultat man ej kan efterleva. Detta riktar sig inte enbart mot
fotbollsklubbar och varumirken med en lang historia innehédllandes sportsliga framgéngar.
Aven klubbar med mindre historiska framgéngar argumenterar vi bér utforma sin
mytologisering pé liknande vis. For klubbar med en lite ldngre historia kan exempelvis en
mytologisering via matchstill’' som bar med sig en typ av retrokénsla appellera gentemot
varumadrkets historiska perspektiv. Hiri kan argumenteras att Hartman och Brunks (2019)
dimensioner av dter-fortrollning tar vid, dir man bemdoter konsumenter med olika perspektiv

pa nostalgi, vare sig denna formas av ovillig, progressiv eller lekfull nostalgi.

Forslag for vidare forskning

Viéra forslag pa vidare forskning inom dmnet ar att man forslagsvis gor en liknande studie da
Allsvenska matcher inte beldggs med restriktioner kring dskédare. Det 4r mojligt att man
finner mer, samt dven djupare svar kring vad som paverkar supporterupplevelsen nir

konsumenter i detta fall kan konsumera produkten fullt ut.

Vi onskar dven ge forslag pa en mer omfattande studie, mojligtvis av kvantitativt slag eller
mixed-method slag, ddr man tar hénsyn till ett stdrre geografiskt omrade. Detta skulle ge
mojlighet att se pa hur upplevelsen kring konkurrerande varumairken (e.g.
Stockholmsbaserade klubbar) uppfattas, samt om det finns vésentliga skillnader mellan olika

geografiska omraden.

Vad som dven kan vara av vikt &r att fa en mer omfattande forstéelse vad géller
genusperspektiv. Att gora en liknande kvalitativ studie diar man ser till supporterupplevelsen
inom damfotboll hade mdjligtvis givit intressanta svar och mojlig forstaelse till hur
varuméarkesupplevelsen mojligtvis skiljer sig fran herrfotbollens och vilka delar som &r

centrala for organisationer och supportrar inom damfotbollen.

3! Matchstill = Matchtrdja, matchshorts och strumpor som bérs av spelare under match, men som &ven finns till
forsdljning for supportrar
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Bilagor

1. Intervjuguide - BK Hicken & IFK Goteborg

1.1 Hur ser organisationen ut?
e Vilka ingdr 1 arbetet med marknadsforing och kommunikation av klubben och
varumérket?
e Hur ser ert dagliga arbete ut med marknadsforing av klubben?Anser du att ndgon
form av marknadsforingsaktiviteter &r mer centrala for er &n andra?
e Om jag sdger [IFK Goteborg/BK Hécken, vilka nyckelord och tankar far du da? Hur
skulle du identifiera klubben?

1.2 Hur onskar ni bli uppfattade?
e Vad vill ni att ert varumédrke ska kommunicera?
e Varfor tror du att folk foljer och supportar IFK Goteborg/BK Héacken? Varfor foljer
de inte ett annat lag? Varfor inte GAIS?

1.3 Hur ser arbetet ut kring upplevelsen av varumaérket?

e Hur ser ert arbete ut om man ser till ett upplevelseperspektiv? Centrala delar fran
Schmitt (1999) - Sinnesmaéssig marknadsforing, emotionell marknadsforing,
Intelektuell marknadsforing, ta det ocksa? - dr dessa nagot man inkorporerar for att
skapa starka upplevelser?

e Om jag aldrig varit pad en BK Hécken-/IFK Goteborgmatch och ska nu gé for forsta
géngen, vad onskar ni att jag far uppleva da? Kan du beskriva vad jag kan ténkas fa
uppleva min forsta matchdag. Kédnslor? Sinnen? Tankar? Gemenskap?

e Skulle du sédga att IFK Goteborg/Hécken ér en upplevelse? Pa vilket sétt?

e Fotboll handlar mycket om kdnslor. Arbetar ni pa nidgot vis med att anspela pa kénslor

kring ert varumarke? P4 vilket sitt?

1.4 Varfor BK Hécken/IFK Goteborg? Lojalitet, Community, Mytologisering.
e Hur tror du att supportrar och konsumenter hamnar hos just er?
e Finns det ndgon kénsla av samhorighet till klubben och for varumaérket? Arbetar ni pa

nagot vis for att skapa en samhdrighet?
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Marknadsfor ni historien av ert varuméirke i ndgon man for att locka konsumenter?
nésta? kor historia nu?

Hur ser communityt ut kring IFK Géteborg/BK Hiicken? Ar det nagot ni arbetar med
aktivt? redan fragat?

Arbetar ni pa nagot sitt for att mytologisera bilden av klubben?

Varfor ska man komma tillbaka till er? Arbetar ni ndgonting med lojalitet kring
varuméarket? Hur? - Om ni forlorar matcher, varfor ska man da vara lojal mot ert
varumarke? Hur far ni tillbaka/behaller folk pa lédktaren nista match?

Arbetar ni pa nagot vis for att skapa relationer mellan er som varumérke och
konsumenter? Relation mellan klubben och konsumenter.

Vad tror ni det dr som lockar folk att ga och se pa era matcher? - Hur kommunicerar
ni det?

Nagra symboler och budskap ni vill formedla till era konsumenter?

Intervjuguide - Ordférande i Getingarna (Robin Heed) & Anglarna (John

Pettersson)

2.1 Hur ser organisationen ut?

Om jag sdger IFK Goteborg/BK Hicken, vilka nyckelord och tankar far du da? Hur
skulle du identifiera klubben?

2.2 Hur onskar ni bli uppfattade?

Finns det nagot som du verkligen tycker AR BK Hicken/IFK Goteborg?
Varfor tror du att folk foljer och supportar IFK Goéteborg/BK Hécken? Varfor foljer
de inte ett annat lag? Varfor inte GAIS?

2.3 Hur ser arbetet ut kring upplevelsen av varumiirket?

Om jag aldrig varit pd en BK Hécken-/IFK Goteborgmatch och ska nu ga for forsta
gangen, vad tror du att jag fir uppleva da? Kan du beskriva vad jag kan tinkas fa
uppleva min forsta matchdag. Kénslor? Sinnen? Tankar? Gemenskap?

Skulle du sédga att [FK Goteborg/BK Hécken dr en upplevelse? Pa vilket sitt?

Vad skulle du sdga fotboll har for funktion for ménniskor och samhéillet? Har det

nagon funktion eller dr det bara en lek pd gris utan mening?
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Skulle du sédga att IFK Goteborg/BK Hécken ér en livsstil? Pé vilket sitt?

Fotboll handlar mycket om kénslor. Vad har du for kdnslor under en matchdag?

2.4 Varfor BK Hicken/IFK Goteborg? Lojalitet, Community, Mytologisering.

Hur tror du att supportrar och konsumenter hamnar hos just er?

Hur nér BK Hécken ut till konsumenter? Anser du att ndgon form av
marknadsforingsaktiviteter 4r mer centrala for BK Hécken @n andra?

Varfor ska man komma tillbaka till er? Hur kommer det sig att du &r lojal till klubben
och varumaérket? Hur? - Om ni forlorar matcher, varfor ska man da vara lojal mot ert
varumarke? Hur far ni tillbaka/behaller folk pa léktaren nista match?

Finns det ndgon kiinsla av samhérighet till klubben och for varumirket? Ar du som
supporter med och skapar en samhorighet pa ndgot vis?

Nagra symboler och budskap ni vill formedla till era konsumenter?

Hur skulle du beskriva din relation till IFK Goteborg/BK Hacken? Pa vilket sétt?
Vad har du for kédnslor och tankar angéende klubbens historia?

Hur ser communityt ut kring IFK Goéteborg/BK Hécken?

Vad tror ni det dr som lockar folk att ga och se pa era matcher?

Mailkorrespondens med Robin Heed 29/12-30/12 - 2020

Tjena Robin, hoppas allt &r gott med dig!

Vi sitter och genomfor en analys hir och har en friga angdende inmarschlat paA Hiickens matcher. Ar det Andra

Generationen - Vi dlskar BK Hécken som &r inmarschlét, eller 4r det Napoleon - Den viktiga skillnaden som &r

officiell inmarschlat?

Tack pé forhand och god fortséttning!

Adam & Theo

Hej Theo och Adam! Hoppas ni haft en go ledighet!

Det &r en véldigt utsokt fraga och det uppkommer antagligen fler frdgor om man te.x gréaver pa djupet i historien

om inmarschlat for Hacken. Historiskt sett har vi aldrig haft en inmarschlat. Projekt av klubben har startats i

omgéngar men avslutats av olika anledningar utan nagot bra resultat. De "inmarschlatar" vi inofficiellt har idag
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ar som ni dr mycket riktigt inne pd: Napoleon, Andra Generationen men ocksad Wiz Khalifa's "Black and

Yellow". Dessa tre spelas flitigt i varje gulsvart hem.

Dock, ér det ytterst oklart vad man far lyssna pé nér det vdl &r hemmamatch. Ibland fir man hora Wiz, vissa
ganger Napoleon och andra génger far man inte hora nagonting alls. Jag tror det bestdms dér och da av nagon
tjomme som alltid haft ndgon spellista néra till hands. Kontinuitet finns dér inte. Jag skulle séga att det finns gott
om ambitioner att hitta ett ramverk fér en inmarschlat som haller sig fast, men mycket av detta hanger pa
klubben dé& de har musklerna till att genomfora det. Jag tror att det hdr kommer fortsétta vixa och behovet av att
hitta nagot som vi kan ha till nir spelare gar in pa planen, dven det behdver kommer 6ka. Alla vi supportrar vill
ha en officiell inmarschlat, men det hdnger s& mycket pé olika faktorer for att fa det att fungera. Dessutom maéste
ju majoriteten gilla laten. Varje styrelse sedan starten av supporterklubben har lyft fragan, men resulterat i

ingenting.

I mitt tycke sa &r den officiella inmarschldten givetvis Den viktiga skillnaden. ;)

Hoppas det svarar NAGORLUNDA pa er friga.

Robin Heed

Stralande, detta var till stor hjdlp Robin! Tack s& mycket for snabb aterkoppling!

Vi onskar dig ett gott nytt ar!

Adam & Theo
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