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Forord

Denna studie har genomforts p4 Handelshogskolan vid Goteborgs universitet under
hostterminen 2017. Uppsatsen beror hur fotbollsklubbar kan utforma sina varumérken
och sin marknadsforing for att sélja in sin produkt under tider da de sportsliga
resultaten dr svaga likvil som att undersoka vilka andra védrden @n den sportsliga
faktorn som kan komma att anviandas for att utforma sitt varumérke och sin
marknadsforing.

Vi skulle vilja rikta ett stort tack till klubbarna Orgryte IS och Gais och klubbarnas
respektive foretrddare som varit mycket véanliga och tillmotesgdende som stéllt upp
for oss genom att lata sig intervjuas. Dessa intervjuer har utgjort en grund och varit en
forutséttning for hela studiens genomforande.

Vi vill ocksa tacka véar handledare Martin Oberg for viigledning och ridgivning under
uppsatsprocessen.

Goteborg, januari 2018

Linus Ahlgren Erik Goterling



Sammanfattning

Gais och Ois ir tva svenska fotbollsklubbar som tillhdr landets tio mest
framgéngsrika genom tiderna. P4 senare tid har dock resultaten blivit betydligt saimre
och faktum ar att ingen av klubbarna ens spelat i landets hogstaserie, Allsvenskan,
under den senaste femérsperioden. Detta trots att bada klubbarna har som ambition att
tillhora serien. Klubbarna kan ddrmed sdgas ha varit icke sportsligt framgangsrika
under den senaste femdarsperioden.

Varumairken och marknadsforing har ldnge varit féremal {or studier och forskning och
dven 1 en fotbollskontext dr dessa viktiga — att attrahera privatpersoner och foretag till
en klubb och dess produkter &r av stor vikt. Detta da de dels bidrar till intdkter och
resurser for klubben, dels ocksé att de kan bidra till en stimning och ett intresse kring
densamma. Tidigare forskning inom ramen for sport menar dock att idrott 1 hog
utstrdckning handlar om att vinna och att uppna resultat. Mot denna bakgrund
undersoker och illustrerar detta arbete dels det faktum att de tva fotbollsklubbarna,
Ois och Gais, under den senaste femarsperioden inte varit “sportsligt framgingsrika”
och vad detta innebér for klubbens varumaérke och identitet 1 forhéllande till sina
kunder, dels ocksd pa vilka andra sétt &n genom “’sportslig framgéng” som en
elitfotbollsklubb kan marknadsfora sig och skapa ett varumérke kring.

Gillande de uteblivna sportsliga resultaten illustrerar detta arbete att det for
varumérket del som fotbollsklubb blir problematiskt att attrahera supportrar och
sponsorer. Bland annat visar studien att man fran klubbarnas sida upplever att de
sportsliga resultaten fungerar som en form av katalysator f6r hela verksamheten och
att de sportsliga resultaten pa planen dr nyckeln for att attrahera askadare och
partners. Vidare visar arbetet ocksé att bristen pa sportsliga resultat istéllet kan leda
till att man véljer att utforma sitt varumérke och sin marknadsforing kring andra
virden, ddr engagemang, virderingar och stéllningstagande utanfor fotbollsplanen
som klubb ar ndgra exempel.

Betriaffande pa vilka andra sitt dn just genom sportslig framgang som en
fotbollsklubb kan utforma sitt varumérke och sin marknadsforing kring har fem olika
teman framkommit. Det forsta sddan handlar om hur man kan marknadsfora sig som
historisk och en klubb med traditioner, ndgot som kan leda till legitimitet. Det andra
berdr istdllet hur man som klubb kan skapa ett varumirke kring profiler knutna till
foreningen, bade tidigare spelare likvél som andra vilkénda profiler medan det tredje
temat istdllet handlar om etiska stdllningstaganden och samhélleliga engagemang vid
sidan av planen som bidrar till varumirket. Exempel pa dessa dr integrationsprojekt,
ménniskorattsfragor likvdl som ménskliga rittigheter.

Diérutover illustreras 1 denna studie ocksa hur man som fotbollsklubb kan skapa ett
varuméirke och en marknadsforing kring att anspela pd det lokala och geografiska
ursprung klubben har likvil som att supportrar till klubben kan bidra till klubbens
identitet bland annat genom den stimning och laktarkultur de bidrar till.



Abstract

Gais and Ois are two football clubs that belong to the top ten most successful Swedish
football clubs over the years. However, the performances on the pitch have not been
great during the recent years. Neither Gais nor Ois has been part of the Swedish top
division over the past five years, even though both of them have the ambition to be a
part of the league. This implies that one could argue that neither of the clubs have had
success with the performances on the pitch over the past five years.

Brands and marketing have been a well-known area within science and those are also
important within a football context. To attract customers, in terms of fans and
partners, and furthermore sell the football product to them is of great importance for a
football club. Both in order to boost hype around the club as well as making revenues,
and by that, be able to improve the club and the performances. However, prior studies
within sport brands have argued that the results on the pitch are of huge importance —
“sports are first and foremost about winning”.

Having concluded that, this study firstly aims to investigate how the two clubs, Gais
and Ois, from a marketing and brand perspective cope with the fact that they have not
performed in line with their ambition on the pitch and what that may imply from a
brand and marketing perspective. Secondly, this study also tries to investigate in
which other ways a football club could build the brand upon, such as values and
identity, in order to attract and sell its product to customers.

This study illustrates that both clubs perceive it as problematic that the club is
underperforming on the pitch from a marketing and brand perspective. One of the
clubs’ representative argues that the results is working like a key factor for the entire
club and the level of dedication from fans and partners is clearly related to the results.
Moreover, the study also illustrates that non-successful football clubs may tend to
creating a brand and marketing strategy upon other values, such as social
responsibility, rather than the results on the pitch in order to be attractive.

The study also identifies five different areas that the clubs are using in order to shape
their brand and marketing in order to attract fans and partners. The first one is related
to history and traditions. Such brand could improve the sense of the club as a
legitimate actor while the second theme is rather connected to building a brand upon
celebrities related to the club, both former players as well as other celebrities. Thirdly,
creating a brand upon CSR and social responsibility in terms of dedication to human
rights and other societal issues is another opportunity according to this study.

Finally, also local capital in terms of spatial heritage and co-creation with
consumers/fans, as the fans marketing the club with songs and atmosphere, are also
themes illustrated in this study as tools used for a football clubs in order to shape the
brand and marketing in the strive for attracting fans and partners.



Terminologi

Gais — Vedertagen forkortning for klubben Goteborgs Atlet & Idrottssillskap.

Ois — Vedertagen forkortning for klubben Orgryte Idrottsséllskap.
Elitfotbollsklubb — Den typ av fotboll som bedrivs i professionell bemérkelse, 1 en
svensk kontext tillhor de tva hogsta serierna, Allsvenskan och Superettan,

elitfotbollen.

Allsvenskan — Sveriges hogsta serie 1 det svenska ligasystemet, i denna division spelar
de 1-16 bista fotbollsklubbarna 1 Sverige.

Superettan — Sveriges nast hogsta serie, 1 denna division spelar de 17-32 bésta lagen 1
Sverige.

Division 1 — Sveriges tredje hdgsta serie och denna division tillhor inte elitfotbollen.

SM-guld — Tilldelas segraren av svenska misterskapen i fotboll, delas ut en géng per
ar till vinnaren av Allsvenskan.

51-procentsregeln — Del av den “svenska foreningsmodellen”, vilket innebér att
svenska foreningar maste dgas till minst 51 % av sina medlemmar. Innebér bland
annat att foreningarna inte kan séljas ut och bedrivas som aktiebolag s& som
internationella klubbar.

Dawit Isaak — Svensk journalist som suttit faingslad i eritreanskt fangelse sedan 2001
utan réitteging.

Tifo — Olika visuella monster, banderoller eller malningar som konstrueras av
supportrar och som visas upp pa den fysiska fotbollsarenan nédr matcher spelas.

Sponsor/partner — Extern part, oftast foretag, som ingéar avtal med en klubb om
exponering (i form av publicitet) i utbyte mot ekonomiska medel.

Askadare/supporter/publik — Privatperson eller privatpersoner som viljer att
konsumera klubbens produkt i form av att gi och titta pa fotbollsmatcher.
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1. Inledning

1 det inledande kapitlet dmnas dels viicka intresse for varfor det kan vara av vikt att
studera hur tvd fotbollsklubbar, Orgryte IS och Gais, arbetar med sin marknadsforing
och sitt varumdrke. Dels ocksa att redogora for bakgrund kring fallen som sadana
likvil som presentera studiens problembeskrivning, syfte, fragestdllningar och
avgransningar.

Orgryte Idrottssillskap och Gdteborgs Atlet & Idrottssillskap (hidanefter refererade
till som Ois respektive Gais) tillhor tvd av Sveriges #ldsta fotbollsklubbar — medan
den forstndmnda klubben dr Sveriges allra dldsta och grundad 1887 startade Gais sin
verksamhet sju ar senare, 1894. De tvd Goteborgsklubbarna dr dock inte enbart tva av
Sveriges dldsta fotbollsforeningar utan de bda har 4ven en framgangsrik historia. Ois
har vid tolv tillfallen blivit svenska méstare medan Gais istéllet lyckats med denna
bedrift fyra ganger. Totalt sett 4r Ois Sveriges attonde genom tiderna mest
framgéngsrika fotbollsklubb medan Gais &r den tionde bésta (Lindahl, 2017).

Klubbarnas forflutna har dock inte f6ljts upp med lika stora framgéingar pa senare ar.
Faktum &r att under de senaste fem &ren har ingen av klubbarna spelat i landets hogsta
serie, Allsvenskan (Svenskfotboll.se, 2018) och under 2017 placerade sig klubbarna
som Sveriges 29:e respektive 25:e basta klubb. Klubbarnas resultat pa ett sportsligt
plan dr med andra ord svaga 1 forhallande till deras historia men dven i forhallande till
deras malsattningar dar bada klubbarna har som ambition att spela i Allsvenskan.

Att attrahera konsumenter till en fotbollsklubb i form av privatpersoner och foretag
och sedermera silja sin produkt till dem dr av stor betydelse for en fotbollsklubb. Dels
da de, 1 form av exempelvis publik eller sponsorer, kan generera intikter for klubben
genom att de gar pad matcherna, kdper souvenirer eller sponsrar klubben. Intdkterna
kan 1 sin tur anvédndas for att sékerstélla klubbens existens och for att vidareutveckla
verksamheten. Dels dr de ocksé viktiga dd de ocksa kan bidra till en stimning och
atmosfar pa arenan och en hype kring klubben som 1 sin tur 6kar intresset vidare for
klubben.

Att hitta intéktskéllor blir dessutom extra viktigt i en svensk fotbollskontext. Detta
eftersom svenska klubbar maste forhélla sig till ”den svenska foreningsmodellen” och
den si kallade 51-procentsregeln vilket innebér att klubbarna dr medlemséigda till
minst 51 procent (SVT Sport, 2017). Medan internationella klubbar inte behover
forhélla sig till denna princip kan de istéllet bedrivas som rena aktiebolag dér en
enskild person kan kopa sig till makten 1 klubben. Detta innebér att man kan ta in
externt kapital pa ett helt annat sétt dn 1 Sverige dér klubbarna fortfarande maste dgas
av medlemmarna till 51 %.



Med detta konstaterat dr det darfor av stor betydelse for svenska fotbollsklubbar att
arbeta med sina varumirken och sin marknadsforing for att attrahera och sélja in sin
produkt till konsumenter. Dessa tva begrepp, varumérke och marknadsforing, &r
vilkidnda inom foretagsekonomi och definieras tydligare senare 1 studien men kan
kortfattat beskrivas som tva verktyg och medel som kan anvindas for att arbeta med
sin forsdljning.

Tidigare forskning inom ramen for varumérken i sportsammanhang gor dock gillande
att just sportsliga resultat dr en fundamental pusselbit for att just attrahera ménniskor
till en specifik klubb i fraga. Bland annat Smith, Stavros & Westberg (2017) menar att
sport for supportrar dr och handlar just om att vinna och att uppna sportsliga resultat.

Med detta i dtanke syftar studien till att genom en fallstudie undersoka dels vilka
konsekvenser det faktum att ingen av klubbarna varit framgéingsrika sportsligt under
den senaste feméarsperioden 1 forhallande till mélsdttning har fatt pa ett
marknadsforingsplan och varuméirkesmassigt och vilka eventuella konsekvenser detta
medfor. Dels syftar arbetet ocksa till att undersoka vilka andra eventuella sétt och
véarden &n sportslig framgang som en fotbollsklubb kan anvénda 1 utformandet av sitt
varumérke och 1 sin marknadsforing for att attrahera och sélja in sin produkt till
konsumenter i form av privatpersoner/dskidare och foretag/sponsorer.

1.1 Problembeskrivning

Fotbollsklubbar ér beroende av sina konsumenter bade 1 form av
privatpersoner/askadare och foretag/sponsorer. A ena sidan kan de bidra till intéikter
for klubben, nigot som kan sikerstélla klubbens verksamhet och 6verlevnad. Men
ekonomiska medel kan d@ven bana vég for klubben att vidareutveckla och forbittra sin
verksamhet ytterligare. Intikter kan genereras pé flertalet olika sitt till en
fotbollsklubb men vanliga intéktskéllor handlar om som klubb att silja in sin produkt
genom att attrahera privatpersoner till att betala for att g pa matcherna och kopa
klubbens souvenirer men ocksa genom att foretag eller organisationer véljer att inga
avtal om sponsring vilket ger dem exponering 1 utbyte mot ekonomiska medel.

A andra sidan kan privatpersoner/askadare och foretag/sponsorer, bortsett frin den
rent intdktsméssiga aspekten, dven bidra till en stimning pa arenan och ett intresse
kring en fotbollsklubb som héjer vdrdet av produkten och som i sin tur kan 6ka
intresset for klubben ytterligare. Privatpersoner och foretag 1 form av konsumenter ar
darfor vitala for fotbollsklubbar och fotbollsklubbar behover dérfor arbeta med att
attrahera och silja in sin produkt till dessa.

Just 1 strdvan mot att attrahera konsumenter dr och forblir varumérken och
marknadsforing som sadana viktiga medel. Medan marknadsforing handlar om att
skapa langsiktiga och lonsamma kundrelationer kan varumérket ses som ett operativt
verktyg for att skapa just sadana (Kotler, 2017).



Dock ar en mycket viktig faktor inom just varumérkesarbete och identitet inom
sportens varld sjdlva resultaten pa planen som sddana — Smith, Stavros & Westberg
(2017) menar att positiva resultat tenderar till att stdrka varumaérket och Pritchard &
Stinson (2013) menar att supportrar tenderar till att bli mer engagerade nér resultaten
ar bra pa ett sportsligt plan. Som tidigare framgatt i texten har ingen av klubbarna 1
denna studie lyckats nd upp till sina malséttningar och ambitioner om att spela 1
Allsvenskan under den senaste femarsperioden, utan klubbarna har istéllet tillhort
andra- respektive tredjedivisionen under denna period.

1.2 Syfte/fragestillning

Mot den just ndimnda bakgrunden 1 problembeskrivningen avser studien dels att
undersoka hur fotbollsklubbar rent marknadsmaissigt och varumérkesmaéssigt paverkas
av att de sportsliga resultaten inte levt upp till klubbarnas egna sportsliga
malséttningar 1 strdvan mot att attrahera och silja in sin produkt till
privatpersoner/dskddare och foretag/sponsorer.

Dels ér ocksa syftet med studien att undersoka vilka andra typer av vdrden kopplat till
varumadrket som fotbollsklubbar kan anvinda sig av och marknadsf6ra sig med 1
strdvan efter att attrahera och silja sina produkter till privatpersoner/askadare och
foretag/sponsorer. Arbetet dr saledes strukturerat utefter, samt ska forsoka besvara,
foljande tva fragestéllningar:

* Vad innebér det for varumarket och ur marknadssynpunkt att inte vara
sportsligt framgangsrik i1 forhallande till mélsittning och ambition som
elitfotbollsklubb? Vilka konsekvenser far det ur ett marknadsperspektiv?

« P4 vilka andra sétt &n genom sportslig framging kan en elitfotbollsklubb
marknadsfora sig varuméarkesmassigt 1 form av identitet och vérden for att
attrahera och silja sin produkt till privatpersoner och foretag? Hur tar det sig
uttryck i praktiken?

1.3 Avgriansningar och definitioner

Konsumenter, malgrupp och avgriansningar

[ strdvan mot att sédlja sin produkt blir det som tidigare nidmnt viktigt att utforma ett sd
optimalt och tilltalande varumérke och en marknadsforing som mojligt. Varumarket
och marknadsforingen kan dock rikta sig till flertalet olika typer av intressenter.

Exempelvis kan det rora sig om privatpersoner som man vill ska gd pd matcherna
eller foretag som genererar intékter till foreningen 1 utbyte mot sponsorskap. Dartill
finns det ocksa andra intressenter att ta hinsyn till och som ett varumaérke pa ett eller
annat sitt bor tilltala. Nigra sddana typer av parter inom sportens varld ar givetvis
spelare, tranare och ledare. I forhallande till dessa kan ett varumérke och en
stark/tydlig identitet fungera som en konkurrensférdel gentemot andra klubbar i



rekryteringsprocesser. Dértill dr ju dven varumarket ndgot som riktar sig mot och
paverkar intressenter 1 form av exempelvis myndigheter, statliga organ och andra
ideella organisationer.

Den hir studien som sddan dmnar dock att enbart undersoka det kommersiella
varumérket riktat mot konsumenter 1 form av privatpersoner och foretag. Det
eventuella varumérke och marknadsforing klubbarna har 1 férhallande till exempelvis
fotbollsspelare eller myndigheter tas dirmed inte 1 beaktande 1 denna studie.

Slutligen ska dven begreppet “konsument” 1 denna studie definieras. Konsument
anvénds alltsa 1 denna text som ett begrepp for privatperson och foretag som
konsumerar klubbens produkter i ndgon form. Hittills 1 texten har badde ”privatperson”
och ”askédare”/”publik” samt ”foretag” och ”sponsor”/”’partner” i viss man anvants.
Detta helt enkelt d& privatperson respektive foretag, genom att de konsumerar
klubbens produkter, sedan blir exempelvis askadare eller sponsor. Darfor har
begreppen helt enkelt inte anvints helt synonymt. Hadanefter gors dock ingen
distinktion mellan exempelvis “privatperson” och ”askadare” eller ’foretag” och
”sponsor”. Detta innebér helt enkelt att samtliga begrepp av
privatperson/supporter/askadare/publik ska ses som en privatperson man forsoker
attrahera och som ska konsumera klubbens produkter precis som samtliga begrepp av
foretag/sponsor/partner ska ses som ett foretag som man forsoker attrahera genom att
konsumera klubbens produkter.

Produkt

Ordet eller begreppet produkt ma vara lite diffust, 1 synnerhet i en fotbollskontext dir
man eventuellt drar sig frin att tala 1 foretagsekonomiska termer och dér man hellre
ser fotbollen som en upplevelse som involverar kénslor snarare dn en kommersiell
produkt med ett pris. Hur som anvédnds ”produkt” i denna studie som ett begrepp for
de tjanster och produkter en klubb sdljer och som man som privatperson/foretag kan
kopa. De huvudsakliga produkterna som denna studie fokuserar pd och som klubbarna
erbjuder ar: produkt i form av att askadare gar pa matcherna, produkt i form av
souvenirer som man kdper som privatperson/foretag samt produkt i form av sponsring
som foretag koper.

Sportslig framgang

Framgéng som begrepp ir ett subjektivt sddant och det dr dirmed svért att definiera
rent objektivt vad det innebér. Vad som anses som framgang for ndgon kan istéllet
upplevas som ndgot helt annat f6r en annan person. Kontentan av detta blir ddrmed att
framgéng 1 den hér studien definieras utifrdn individen/organisationen 1 frdga och
deras eller dess egen definition och syn pé vad framgéng ar. Ur ett sportsligt
perspektiv syftar “sportslig framgang” pa resultat i ett sportsligt avseende — alltsa
krasst taget vilka resultat man nar pa fotbollsplanen och 1 férldngningen vilken

placering i tabellen eller seriesystemet man didrigenom uppnar.
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Mot denna bakgrund definierar denna studie sportslig framgang (och bristen pa
sportslig framgéing) utifran de tva studerade fotbollsklubbarnas egna malséttningar
gillande de sportsliga resultaten.

Gais uppger pé sin egen hemsida att “Gais har som malsdttning att vara en etablerad
forening i Allsvenskan” (Gais.se, 2018) medan Ois ordférande uppger att klubben
definitivt vill vara en allsvensk forening (Hilmersson, 2017). I linje med vad som
beskrivits redan 1 inledningen och bakgrundsbeskrivningen har inte ndgon av
klubbarna under den senaste feméarsperioden spelat 6ver huvud taget 1 Allsvenskan,
utan ldgre nere 1 seriesystemet.

Dérigenom gér det att konstatera att klubbarna pé ett sportsligt plan inte levt upp till
deras malsdttning och ambition under de fem senaste aren, vilket ddrmed kan ségas
definieras som att klubbarna inte heller da har varit sportsligt framgéngsrika under
den senaste femarsperioden.

Kontext och elitfotboll

Som tidigare konstaterat i textens inledning dr syftet med denna studie att studera
marknadsforing och 1 forldngningen varumaérken 1 en sport-, eller mer specifikt, en
herrfotbollskontext. Fotbollsvirlden dr dock enorm och spéanner fran ideell
amatorverksamhet 1 ena ytterligheten till professionell mangmiljardindustri 1 andra
anden. Saledes bor fotboll definieras tydligare. Denna studie undersoker fotboll 1 en
svensk kontext och pa elitniva. Som tidigare konstaterat spelar de bada klubbarna 1

Sveriges ndst hogsta serie, vilket tillhor elitfotbollen och detta ska sedan tas med 1
berdkningen géllande studiens dverforbarhet. Det dr ddrmed inte nodvéndigtvis pa sa
vis att denna studies resultat dr Gverforbart till andra typer av fotbollsklubbar,
exempelvis sddana som bara bedriver ungdomsfotboll eller klubbar pa en
internationell toppniva da kontexterna skiljer sig mycket at. Betraffande studiens
resultat och Gverforbarhet till andra kontexter berdrs detta djupare 1 metodavsnittet 1
kapitel 2.

1.4 Bakgrund/fallbeskrivning

Ois

Ois 4r Sveriges #ldsta fotbollsférening di man grundades redan 1887 och har blivit

svenska mastare vid tolv olika tillfdllen, varav det senaste tillfdllet var 1985 (Ne.se,

2017). Totalt sett & man Sveriges dttonde mest framgangsrika fotbollsklubb genom
tiderna (Lindahl, 2017). Ur ett nutidshistoriskt perspektiv ska det konstateras att Ois
under en tiodrsperiod, 1995-2005, oavbrutet spelade i den svenska hogstaserien,

Allsvenskan, och att detta krontes bland annat med en tredjeplats under 2002
(Svenskfotboll.se, 2018).
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Resultatmassigt gick det dock sedan sdmre under 00-talets andra halva. Klubben dkte
ur Allsvenskan 2006 och sedan dess har man bara spelat 1 hogsta serien vid ett enda
tillfalle fram tills dagens datum, ndmligen under 2009 da man direkt &kte ur serien
igen. Sedan den sportsliga toppen under tidigt 2000-tal har klubben haft svért att na
nya framgingar och man har under flera sejourer spelat 1 tredjedivisionen dven om
man idag spelar 1 andradivisionen Superettan, trots att ambitionen och malsattningen
har varit att ta sig tillbaka till Allsvenskan.

Aven om Ois rent historiskt 4r Sveriges 4ttonde mest framgangsrika fotbollsklubb
genom tiderna har man for tillfallet misslyckats under den senaste femarsperioden i
forhallande till klubbens mélsittning och ambition.

Gais

Gais bildades 1894 och pé meritlistan finns bland annat 54 sdsonger 1 Allsvenskan
och fyra svenska misterskapsguld (Gais.se, 2018). Sett over tid ar Gais totalt Sveriges
tionde mest framgangsrika klubb (Lindahl, 2017). Ur ett nutidshistoriskt perspektiv
gjorde Goteborgsklubben sju raka sdsonger 1 hogsta serien mellan 2006-2012 och den
allsvenska sejouren krontes med en femteplats 1 Allsvenskan 2011 (Svenskfotboll.se,
2018) - klubbens bésta placering péd 22 ér.

2012 slutade dock med att klubben slutade pa sista plats i Allsvenskan och trots att
man har haft som ambition att ta sig tillbaka till hogstaserien har Gais istéllet spelat
for att inte aka ur en division ytterligare, ner till tredjedivisionen.

Trots att bdda klubbarna har som ambition att tillhéra Allsvenskan och historiskt sett
tillhor Sveriges tio framsta har ingen av klubbarna vid nagot tillfdlle under de fem
senaste dren spelat 1 Allsvenskan (och sdledes tillhort de 16 frimsta klubbarna 1
landet). I forhédllande till ambition (och dven historia for den delen) har de sportsliga
resultaten alltsa varit svaga for bada klubbarna under den senaste femarsperioden.
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2. Metodologi

1 detta andra kapitel redogors for tillvigagangssdtt pa ett metodologiskt plan for att
genomfora studien. Bland annat presenteras val av litteraturgenomgdng,
forskningsmetodik, urval av intervjupersoner och organisationer, praktiska
genomforandet i form av datainsamling och intervjuguide likvdl som tillforlitlighet
och éverforbarhet.

2.1 Litteraturgenomgang

Studiens litteraturgenomgang har huvudsakligen genomforts i flertalet olika
uppdelade faser och efterfoljande segment. Den initiala och priméra fasen har
genomforts pa sa sétt att forfattarna har gétt igenom samt studerat tidigare verk och
artiklar inom ramen for varumarken, varumérkesidentitet och marknadsforing som
sddana. Detta huvudsakligen for att definiera vad varumérket och marknadsforing
som sadant inbegriper och hur det helt enkelt kan definieras likvil som skapa en
holistisk och generell forstaelse for begreppet och tidigare forskning inom ramen for
amnet.

Efter att ha arbetat igenom den typen av grundlidggande och Gvergripande litteratur
har fokus dér efter skiftat och snarare varit pd varumérken och varumérkesidentitet 1
ett mer kontextuellt perspektiv, ndmligen i form av sportens virld. Detta eftersom
detta arbete och foljaktligen ocksd empiriska material fokuserar pé just den hér typen
av arbete 1 en sportkontext 1 form av fotbollens virld och pé sé sitt skapa en grund
och forstdelse for varumérken och marknadsforing i en sportkontext.

I kombination med ovan ndmnda har arbetets litteraturgenomgang utformats pa sé satt
att den empiriska datainsamlingen som genomforts har legat till grund f6r vidare delar
av litteraturgenomgangen. Syftet och forskningsfragorna var redan definierade och
formulerade nir datainsamlingen inleddes men den tredje “delen” av
litteraturgenomgangen kunde forst konstrueras efter att samtliga intervjuer och
nitnografisk datainsamling var genomf6rda (14s mer under avsnitt ”2.5 Dataanalys”).
Genom en tidig dvergripande analys av det empiriska materialet och svaren som
framkom under intervjuerna framtradde flertalet olika separata teman/kategorier.
Genom att sedan arbeta med dessa kunde tidigare forskning och litteratur inom ramen
for dessa teman hittas och redogoras for. Pa detta sitt kunde sedan analysen utforas
genom att diskutera och jamfora studiens empiriska bidrag med tidigare forskning
inom ramen for @&mnena och pa sé sitt skapa en diskussion och analys. De olika teman
som framkom presenteras hir nedan.
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Teman och kategorier utifran empiri

* Sportsliga framgéngens inverkan — da den forsta forskningsfragan beror just
hur de sportsliga resultaten paverkar varumérket blev detta tidigt ndgot som
framkom ur empirin och som det sedan soktes tidigare forskning kring.

* Historik — den historiska aspekten tridde fram som viktig for klubbarna.
Handlar om traditioner och att man varit en aktor 6ver lang tid.

* Socialt ansvar — klubbarna engagerar sig i olika typer av samhéllsuppdrag och
sociala engagemang 1 olika former.

* Lokal anknytning — klubbarna skapar ett varumaérke 1 viss man utifran sina
geografiska ursprung och lokaltillhorighet.

* Profiler och celebriteter — klubbarna skapar ett varumirke utifran vilkidnda
profiler knutna till klubbarna.

* Co-creation — klubbarna skapar ett varumirke med hjélp av sina konsumenter,
exempelvis sina supportrar som bidrar till stimning och atmosfar.

2.2 Forskningsmetodik

Redan under studiens initiala och tidiga skede togs beslutet av forfattarna att vilja en
kvalitativ forskningsmetod. Detta eftersom d&mnet som sadant &r av social karaktar
och arbetet som sddant dr utformat for att besvara hur och 1 férldngningen varfor
varuméirken och marknadsforing i den hér typen av kontext kan utformas. I linje med
detta menar Bryman & Bell (2013) att den hér typen av metodik framjar forstaelsen
for uppfattningar snarare dn kvantifiering, vilket latt kan tendera till att bli fokus med
en kvantitativ forskningsmetod.

I linje med att ges mojligheten till att analysera denna typ av fragestillning, som ér av
social karaktér, foll valet pa att gora en fallstudie dir vardera av de tva klubbarna har
studerats som tvéa olika fall. Flyvbjerg (2006) diskuterar 1 sin artikel just kvalitativ
forskningsmetodik och hdvdar med bestdmdhet att fallstudier ofta har fétt utstd
ofortjént kritik som val av tillvigagingssitt och metod inom forskningen. Flyvbjerg
(2006) hiavdar bland annat att insikter och kunskaper fran ett enskilt fall definitivt ar
tillrackligt nog for att kunna generalisera pa och dartill att det inte alls 4r pa sa sitt att
generell, kontext-oberoende kunskap bor eller ska virderas hogre dn den kunskap som
kan genereras av kontext-beroende studier. Han menar istédllet ndrmast det omvanda —
att kunskap fran en specifik och utvald kontext snarare 4r den absoluta expert-nivin
av kunskap och att om man som forskare var tvungen till att enbart forhdlla sig till
allmén och kontext-oberoende kunskap ar risken pataglig att man fastnar i det tidiga
nyborjarstadiet 1 inldrningsprocessen.
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2.3 Urval

Da idén och utgangspunkten med arbetet som sddant har varit att undersoka
varuméirkesarbete och identitet inom fotbollens vérld just under forutséttning och 1 en
kontext da faktorn med sportslig framgéang inte funnits att tillga for att utforma sitt
varuméirkesarbete valdes tva klubbar som helt enkelt stdimde in pa beskrivningen och
som uppfyllde de kriterier for att kunna studera tvé klubbar som for tillfdllet kan ses
som sportsligt svaga. Att klubbarna inte levt upp till sina ambitioner har sedan
tidigare redogjorts for 1 kapitel 1 under “Avgrinsningar och definitioner”.

Betréffande att intervjua utomstdende intressenter, sd som exempelvis supportrar till
foreningarna, med vetskap om klubbarnas marknadsfoéring och varumérken var aldrig
aktuellt. Detta av den enkla anledningen dé studiens syfte &r att undersoka fran
klubbarnas perspektiv hur man ser pa saken och hur man praktiskt taget arbetar med
frdgorna.

Klubbarna kontaktades redan i arbetets absoluta inledningsfas i strdvan att sédkra
tillgang till ett empiriskt material sé tidigt som mojligt, vilket 1 sin tur skulle komma
att underlitta resterande del av arbete med resultat och analys. Betrdffande urval av
intervjupersoner som saddana var mélsittningen att komma 1 kontakt med personer
som dels &r anstéllda 1 klubben, dels ocksa att intervjupersonerna skulle ha en
betydande roll och insikter kring de &mnen som studien &mnar undersdka. 5 av 6
intervjuade personer har varit anstillda av klubben och det enda undantaget utgors av
Gais ordforande som foljaktligen inte &r anstélld av klubben d4 han sitter 1 styrelsen
for klubben. Trots att han forvisso inte dr anstdlld gjordes beddmningen att han var
tillimplig att intervjua da han ansdgs ha goda insikter inom klubbens arbete genom
sin ordforande-roll samt dartill har varit hogst involverad i klubben men da istéllet pa
en ideell basis istéllet for under anstillningsavtal.

Rorande antalet intervjuer genomfordes tre intervjuer per klubb. Forfattarna kom
relativt tidigt till insikt om att intervjupersonerna fran respektive klubb uppgav vildigt
lika svar och hade dverlag en homogen syn pa de fragor och @mnen som diskuterades.
Bryman & Bell (2013) kallar den hér typen av monster for empirisk “maéttnad”, vilket
helt enkelt innebér att om liknande svar framfors flera gdnger om fran flera oberoende
personer sd reduceras nyttan med att genomfora ytterligare intervjuer eftersom
sannolikheten for att ndgot nytt ska framkomma é&r relativt liten.

Gillande intervjupersonerna som sddana refereras det till samtliga av dem 1 enighet
med deras titlar istdllet for egennamn. Detta helt enkelt for att fasta fokus vid deras
roller snarare dn deras person i1 fraga. De sex personer som intervjuades hade foljande
titlar och roller:
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Gais

* Klubbchef — varit anstilld av klubben sedan 2012. Sedan 2016 har han rollen
som klubbchef vilket inbegriper ett operativt ansvar for klubben och alla dess
delar, den sportsliga verksamheten undantagen.

« Siljansvarig — varit anstilld av klubben sedan mars 2017. Ansvarig for
forsédljning mot partnerdelen inom klubben — alltsé att rekrytera och bibehélla
sponsorer for klubbens del.

e Ordforande — varit ordférande 1 Gais sedan 2013. Ordféranderollen dr som
bekant pa ideell basis men han har @nd4, enligt egen utsago, varit hogst
involverad inom klubben pé flera olika sétt och detta pd da pa ideell basis.

Ois

« Service- och evenemangsansvarig — har arbetat inom klubben sedan 1998
men fick sin nuvarande roll 2012. Evenemang- och serviceansvar inbegriper
hela evenemangsdelen pa den fysiska arenan med ansvar for exempelvis
sakerhet och publikfragor.

» Forsiljningschef — varit 1 klubben sedan 2006 och ansvar for partnerbiten
inom foreningen, det vill sig med att behélla och rekrytera nya sponsorer till
Ois.

« Siljare — arbetat inom klubben sedan borjan pd 2017 och har ansvar for
forsédljning mot partners och privatmarknad.

2.4 Datainsamling och intervjuguide

Datainsamlingen under arbetets gang har skett i tre separata faser och nivaer. Nér
intervjupersonerna kontaktats samt tid och plats bestamts med vederborande inleddes
datainsamlingens forsta och initiala fas genom att gora en dvergripande forstudie.
Syftet med detta var att redan 1 ett tidigt skede skaffa sig en generell 6verblick dver de
olika monster av varumérke- och marknadsforingsarbete som studien @mnar till att
undersoka, vilket 1 sin tur underléttat utformningen av intervjufrdgor infér métena och
samtalen med intervjupersonerna. Genom en generell Gverblick 6ver hur klubbarna
exempelvis formulerar sig och vad man framhéver pé sina hemsidor men ocksa 1
sociala medier-kanaler sa som Instagram gavs forfattarna tips och idéer kring vad man
eventuellt kunde undersdka vidare 1 intervjuerna som skedde péd klubbarnas tva
respektive kansli. Den hér typen av datainsamling, som genomfors pd nitet, kallar
Bryman & Bell (2013) {or “nédtnografi” och de menar att det hér 4r en forhallandevis
ny typ av datainsamlingsmetod som véxt fram 1 samband med IT-végen.

Nista fas av datainsamlingen handlade f6ljaktligen om att genomftra de fysiska
intervjuerna med de pa forhand redan kontaktade intervjupersonerna. Intervjuerna
utformades pa ett semi-strukturerat vis och en intervjuguide skrevs i syfte om att ha
ett manus att utgd ifran och for att 4 svar pa de pa forhand relevanta frdgorna 1
relation till arbetets syfte. Samtidigt var ocksa malséttningen att inte ha for explicita
eller stingda frgor, utan att det istéllet skulle finnas mycket utrymme for att snarare
lata intervjupersonerna komma in pa de relevanta &mnena. Bryman & Bell (2013)
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menar att semistrukturerade intervjuer dr lampligt for att uppna en viss struktur pa
samtalet och att ha ett antal fragor att utgd fran men likvéal ocksd att intervjupersonen
ocksé ges utrymme att berétta fritt samt intervjuaren att komma med spontana
foljdfragor. Intervjuerna varierade i omfattning och langd. Den kortaste tog cirka 20
minuter medan den lidngsta varade i 83 minuter.

Datainsamlingens tredje och slutgiltiga fas kom aterigen att handla om att genomf6ra
en natnografisk (Bryman & Bell, 2013) datainsamling, ndgot som gjordes genom att
noga studera klubbarnas Instagram-konton likvdl som deras hemsidor. Genom att géra
pa detta vis hittades en hel del inldgg/foton och texter relaterade till hur man fran
klubbarnas sidor har valt att positionera sig marknadsmaéssigt, vad man vill framhédva
varumarkesmaissigt likvdl som kommunicering av klubbarnas identitet.

2.5 Dataanalys

Efter att den empiriska datainsamlingen genomforts och samtliga sex intervjuer
genomforts transkriberades sedan varje enskild intervju fullstdndigt. Detta for att
mojliggora en sé optimala analys av det empiriska materialet som mojligt och dels
skaffa sig en 6verblick dver allt material, dels ockséa for att inte missa ndgra eventuella
smadetaljer som framkommit under intervjuerna. Da tidsspannet for varje intervju
varierade kraftigt (allt fran 20 till 83 minuter) varierade ocksa ldngden pa de
transkriberade intervjuerna men sammantaget uppgick det transkriberade materialet
till cirka 60 A4-sidor text.

Diérefter analyserades dessa 60 sidor pa ett noggrant sétt utifrdn vad som bedomdes
vara intressant och 1 linje med studiens &mne och syfte. Bryman & Bell (2013) menar
att det dr viktigt att vid kvalitativa studier kunna uteldmna delar av det material som é&r
insamlat men inte dr av vdrde for studien. Detta kunde fullf6ljas 1 denna studie da en
hel del material framkom som kanske dr av intresse for andra studier men som
utelamnades utifran vad som var lampligt for studiens syfte och forskningsfrigor.

Slutligen analyserades samtliga svar och material som framkommit. Genom att olika
nyckelord analyserades kunde sedan materialet som ansags vara lampligt for sjdlva
studien delas in 1 sex olika tydliga kategorier. Detta gjordes for att enklare overblicka
vad som kommit fram likvél som for att utgdra en grund till studiens empiriska
resultat. Medan den fOrsta kategorin (sportslig framgéng och dess konsekvenser)
beror studiens forsta forskningsfraga ar resterande fem kategorier istéllet knutna till
forskningsfraga 2. De olika kategorierna redogjordes redan for under avsnitt 2.2 men
kom att bli: sportslig framgang och dess konsekvenser, historik, profiler/celebriteter,
sociala frigor/CSR, lokal anknytning samt supportrar/co-creation av varumarken.

Slutligen ska det dven konstateras hér att nér resultatet och respektive av de sex
kategorierna analyserades valde forfattarna att diskutera varje enskild kategori direkt
efter respektive sex olika resultatavsnitt. Detta innebér séledes att det inte finns ett
enda, stort diskussionsavsnitt i studien utan att det finns sex olika — samtliga direkt
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efterfoljande respektive kategoris resultatdel. Detta gjordes huvudsakligen da det
empiriska resultatet omfattade relativt minga sidor och att analysen kunde goras
direkt inpa istéllet for att diskuteras langt mycket senare i texten da det formodligen
vore svarare fOr ldsaren att minnas exakt vad som &tergivits 1 resultatdelen.

2.6 Tillforlitlighet och 6verforbarhet

Dé de metodologiska begreppen “reliabilitet” och “validitet” 1 huvudsak hiarstammar
frén kvantitativ forskning (Bryman & Bell, 2013) utgér 1 stéllet denna studie frn
begreppen “tillforlitlighet” och “Gverforbarhet”, vilka ldmpar sig béttre for kvalitativ
studie (Bryman & Bell, 2013) och kommer diskuteras utifran studien hir nedan.

Gillande tillforlitligheten har datainsamlingen genomforts pé sa sitt att
respondenterna har varit tillfrdgade och informerade om att intervjuerna spelats in
med ljudinspelare, vilket samtliga respondenter frdn klubbarna gav sitt godkédnnande
till. Genom ljudupptagning under intervjuernas gang har risken for feltolkning av
resonemang och svar fran respondenterna minimerats. Istéllet har, som tidigare
uppgetts, allt material transkriberats och samtliga resonemang har ordagrant kunnat
redogoras for 1 studiens resultat, vilket rimligtvis bidrar till 6kad tillfrlitlighet pa det
sdtt som Bryman & Bell (2013) refererar till begreppet.

Négon respondentvalidering, vilket alltsa innebér att studiens intervjupersoner fatt ta
del av de transkriberade resultaten av deras resonemang innan studien publicerats
Bryman & Bell (2013), har dock inte genomforts vilket kan paverka studiens
tillforlitlighet 1 negativ bemérkelse och detta bor tas 1 beaktande.

I linje med just ndmnda kan tillforlitligheten inte heller helt och hallet sdkerstéllas
gillande resultaten da tre oberoende intervjuer med representanter fran respektive
klubb har genomforts. Klubbarna har forvisso inga enorma resurser eller antal
anstéllda pa sina respektive kanslier men faktum kvarstér att samtliga
anstillda/styrelsemedlemmar fran klubbarna inte har kunnat intervjuas av diverse
praktiska skil, vilket innebér att respektive tre respondenter och deras svar fran bada
klubbarna ligger till grund {for det empiriska resultatet 1 form av kvalitativa intervjuer.
Aven om en viss empirisk mittnad uppstod efter samtliga sex intervjuer hade
formodligen tillforlitligheten kunnat stérkas ytterligare om fler intervjuer genomforts.

Betriaffande 6verforbarheten finns vissa forbehall som bor tas 1 beaktande nir man
diskuterar studiens slutsatser och bidrag till forskningen. Bryman & Bell (2013)
menar att det finns en viss risk med kvalitativ forskning d& den ofta studerar
kontextuellt beroende fenomen och fokuserar pé en liten grupp individer och deras
uppfattning om den sociala verkligheten. Den problematik som kan uppsta hér
innebdr helt enkelt att en kvalitativ studies resultat inte nddvandigtvis gar att 6verfora
1 andra sammanhang dé resultaten blir allt for kontextberoende — Gverférbarheten blir
for lag.
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Mot denna bakgrund ska det konstateras att det kan foreligga viss risk for att
overforbarheten 1 vissa avseenden i denna studie dr begransad. Som tidigare
konstaterat och definierat har studien genomf6rts genom en fallstudie av tva
fotbollsklubbar som dgnar sig at elitverksamhet 1 Sverige. Resultaten och slutsatserna
ska alltsd betraktas utifrin den kontexten, vilket 1 praktiken medfor att pa de sitt som
man arbetar med marknadsforing och varumairke frén dessa klubbars sida inte per
automatik gar att applicera i en annan oberoende kontext.

Som tidigare konstaterat dr fotbollen som sport precis som fotbollsvérlden i stort
vildigt omfattande och den skiljer sig séledes rejélt &t beroende pd kontext ur manga
olika aspekter — fotboll ma dver allt vara en sport vilken gér ut pa att géra mal men
parametrar som ekonomi, professionalitet och resurser i allménhet skiljer sig kraftigt
at beroende pa kontext. I vissa fall utovas fotboll pé fullstindigt amatérmissiga
villkor dir &ndamalet dr underhallning och noje for utdvarna, 1 andra fall utévas
fotboll som en del av en internationell miljardindustri dir matcher tv-sinds till hundra
miljontals médnniskor. Detta far till foljd att det inte kan ses som givet att s& som Gais
och QOis arbetat med sina varumirken som fotbollsklubb ocks4 #r rimligt att anta att
man arbetar varken som exempelvis en internationell toppklubb pé allra hogsta niva
eller exempelvis en lokal forening pa breddnivé dér det priméra maélet ar att driva
ungdomsfotboll. Resultaten ar inte heller per definition dverforbara till en
damfotbollskontext dér forutsdttningarna och kontexten dr en annan dn den som
studeras 1 denna studie.

3. Litteraturgenomgang

1 detta kapitel redogors for tidigare forskning och litteratur inom ramen for de imnen
och teman som studien undersoker. Inledningsvis presenteras litteratur rorande
generell tidigare forskning om varumdrken och marknadsforing i allmdnhet. Ddrefter
diskuteras tidigare verk inom ramen for varumdrken i en sportkontext. Slutligen
presenteras tidigare teorier och forskning i relation till de teman och framkom under
den empiriska datainsamlingen (lds mer under avsnitt 2.2 och 2.5).

3.1 Marknadsforing och varumiirken

Marknadsforing ar ett omfattande och mycket véletablerat &mne inom ramen for
foretagsekonomi. Att definiera begreppet dr dock inte per definition enkelt. Kotler
(2017) menar att marknadsforing 1 grund och botten handlar om att utveckla
lonsamma kundrelationer, vilket med andra ord och rent praktiskt handlar om att
attrahera sa vél nya kunder som att behalla tidigare sidana genom att skapa langsiktigt
kundvérde for dem.
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Vidare menar Kotler (2017) att det dr enkelt att géra associationen och kopplingen
mellan marknadsforing och “sdlj” men han menar att marknadsféring inbegriper mer
dn sd och ar betydligt mer omfattande. Istéllet for att definiera marknadsforing enbart
som ett begrepp kopplat till “sélj” ska det snarare ses som ett medel som dmnar till att
tillfredsstilla kundbehov och som kan ta sig uttryck pa olika praktiska vis.

Inom marknadsforing och for att kunna tillfredsstélla det just ndmnda kundbehovet
finns sa varumérken som kan bidra till just det. Kotler (2017) menar att varumérken &r
mer &n just visuella symboler och namn och att de istéllet ska ses som bédrande delar
av en organisations relation med sina kunder. Dértill &r ocksa varumérken med och
paverkar och vigleder konsumenter nir de ska ta beslut (Kotler, 2017).

Martensson (2009) menar att eftersom det tenderar till att bli svarare och svarare att
sticka ut och differentiera sig enbart pd grund av produkten och dess funktioner som
sadan sa blir det istéllet av stor vikt att skapa sa kallade organisatoriska associationer
till féretaget och organisationen, nagot som kan goras genom ett varumérke och en
varumérkesidentitet.

Dérutover definierar Martensson (2009) varumaérkets identitet som den vision
foretaget har rorande hur varuméirket ska uppfattas av malgruppen.
Varumairkesidentiteten 1 sin tur dr den som sedan utgdr grunden for den mer praktiska
marknadskommunikation som organisationen véljer att ta sig an. Det maste saledes
vara en enhetlig linje som startar 1 en vision och identitet som foretaget vill férmedla
som 1 sin tur kommuniceras genom den marknadsforing organisationen viljer att satsa

pa.

Enligt da Silveira, Lages & Simodes (2013) har den mesta forskningen inom ramen for
varuméirke- och marknadsforingsforskning tenderat till att definiera
varumadrkesidentiteten som nagot som bestdms och definieras av de som inifran ett
foretag har makten och kontrollen dver varumérket — alltsd varumérkesidentiteten
formas efter de inom foretaget som beslutar hur och vad den ska vara.
Varumairkesidentiteten har tidigare inte bara setts som ndgot mer eller mindre fullt
kontrollerat av dgarna eller beslutsfattarna bakom varumérket utan identiteten har
dartill 4ven setts som nédgot statiskt och som ska vara konstant dver tid da
konsumenter ldttare ska kunna identifiera sig med den enligt da Silveira, Lages &
Simodes (2013). Enligt samma forfattare menar de dock att denna syn inte langre ar
helt 1 linje med verkligheten, utan att i1 takt med att konsumenter kommit att bli allt
mer involverade i produktionen och den nya “prosumption”-végen (vilken innebér att
de tidigare rollerna med “konsument” och ”producent” suddats ut) tagit fart sa ar
istillet de tidigare traditionella konsumenterna nu en del i att definiera och forma
varuméirkesidentiteten for varumérket.
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3.2 Varumiirken i en sportkontext/sport brands

Sportvarumérken bygger ofta pd nagon typ av fakta och historisk bakgrund och
sportvarumaérket definieras frimst utifrdn slogans, teman, positioner och teman av
olika slag (Rein, Kotler & Shields, 2006). Dessa forfattare menar ocksé att
sportvarumaérkets identitet skapas utifrdn individers syn pa varumérket och vilka
associationer som vécks. Dirtill beskriver Rein, Kotler & Shields (2006) dven hur ett
starkt varumérke kan utgdra ett 16fte om att kunna bidra till att uppfylla forvéntningar
och att tillfredsstélla de behov som konsumenterna har byggt upp 1 forhéllande till
organisationens image och status.

Vidare menar van Leeuwen, Quick & Daniel (2002) att varje idrottsklubb har ndgon
typ av unik identitet och att klubbidentiteten &r lik foretagsidentitet pé sé sétt att den
grundar sig 1 social identitet som delas av flera individer. Van Leeuwen, Quick &
Daniel (2002) beskriver hur social identitetsteori bygger pé att individerna har nadgon
typ av medlemskap, grupprocesser och relationer till varandra. Vad géller
klubbidentitet i relation till supportrar tar van Leeuwen, Quick & Daniel (2002) upp
nagra olika faktorer som spelar in pa hur supportrarna ser pa klubbens identitet och en
av dessa betréffar helt enkelt vilka forvintningar som supportrarna har pé klubben.

Wann & Branscombe (1993) studie visar att supportrar som identifierar sig med
klubben ocksé har betydligt hogre forvantningar i forhéllande till de som inte
identifierar sig med klubben i samma utstrickning. Wann and Dolan (1994) visar
aven att det finns en relation mellan hur supportrarna ser pa klubben i férhdllande till
hur de tidigare presterat och den nuvarande situationen — desto béttre klubben tidigare
varit sportsligt, desto hogre ar ockséd forvantningarna pa framtida prestationer.

I likhet med just nimnda &r en annan faktor som van Leeuwen, Quick & Daniel
(2002) beskriver kopplad till den uppfattade prestationen av laget som supportrarna
identifierar sig med. Forfattarna menar pa att ju béttre laget presterar desto mer
angeldgna dr de att identifiera sig med klubben.

Sports marketing bygger bland annat pa olika attribut som klubben eller féreningen
erbjuder till dess intressenter och anhidngare 1 form av sponsorer och supportrar
(Pritchard & Stinson, 2013). De beskriver bland annat hur framgang ar en viktig
faktor for klubbens attribut &ven om de forklarar att framgang inte bara bygger pa att
antingen vinna eller forlora 1 sig, utan att vinna ocksa skapar en kénsla och attribut i
form av kvalitet. Vidare menar Pritchard & Stinson (2013) ocksé att vikten av att
klubben har stora spelarprofiler och stjarnspelare — att kunna referera och knyta an till
lagets stjdrnor och profiler dr ndgot som man menar kan utgora starka attribut for
klubben.
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Dock menar man att det inte enbart dr personligheter 1 sig som kan komma att bli ett
viktigt attribut for foreningen 1 att skapa en identitet for klubben, utan dven klubben
som sadan kan komma att ha en viss typ av identitet och personlighet som framstar
som speciell. Forfattarna beskriver ocksd hur viktigt det ér att klubben skots pa ett bra
satt frdn den operativa delen av klubben och Pritchard & Stinson (2013) menar att
detta dr av stor vikt framforallt gentemot klubbens supportrar.

Dérutover diskuterar Pritchard & Stinson (2013) bland annat vad som kan skapa
virde for supportrarna och tar bland annat upp olika saker som kan komma att vicka
nostalgiska kénslor hos supportrarna genom att de ofta har minnen frén tidigare tid
som supportrar och hindelser de upplevt. Pritchard & Stinson (2013) beskriver 1 linje
med detta hur sporten leder till identifikation, supportrarna identifierar sig med
klubben och vad den stir for och att man pa detta sétt bygger en brygga mellan
supportrar och klubb som bidrar till en gemensam “vi-kdnsla”.

Att vara supporter menar Pritchard & Stinson (2013) ocksa innebar mycket kénslor.
Beroende pa hur det gar for klubben och laget si paverkas oftast deras kinslor i
samma riktning som resultaten. Gar det exempelvis déligt kan supportrarna bli arga,
ledsna eller besvikna och gér det bra si kdnner de glddje och lycka. Resultaten har
alltsd en vildigt stor paverkan pd hur klubben framstar externt och i forléingningen pa
de anhingare som klubben har.

3.3 Varumiirken i allménhet kopplade till historik och nostalgi

Inom ramen f6r marknadsforing och varumérkesarbete har professor Stephen Brown
kommit att bli en viktig rost. I sitt verk fran 1999 om retro-marketing
uppmaédrksammar och menar han att minniskor tenderar till att ha ndgon form av
fabless for saker och ting fran tidigare historiska epoker, vilket 1 forlingningen kan
ses som en tydlig indikation pa att folk har en forkarlek till nostalgi och nostalgiska
produkter (Brown, 1999).

Detta 1 sin tur resulterar 1 att dagens marknadsforing enligt Brown 1 stor utstrackning
ar influerad av inslag och anspelningar pa historien och det forflutna. Han
exemplifierar det hir monstret genom att diskutera hur exempelvis alkoholvarumérket
och foretaget Martini valde att anspela pa filmen “The Italian Job” frdn 1969 nédr man
30 ar senare skulle lansera en ny produkt frén sitt sortiment men ocksa att byxor med
vida ben ner till, som ofta forknippats med 1970-talet, pl6tsligt blev modernt igen runt
millennieskiftet och dylikt. Kontentan av det hela blir helt enkelt att manniskors
forkarlek for historiska monster, inslag och prylar innebér att nostalgi ur
marknadssynpunkt dr nagot som man kan kapitalisera pa som foretag.

Om man sé gar ytterligare pa djupet kring just nostalgin som sddan och ménniskors
dragning till den sa har Loveland, Smeesters & Mandel (2010) diskuterat begreppet
och dess innebdrd och menar bland annat att nostalgiska produkter och ting kan
fungera som en brygga for konsumenter att relatera till en svunnen och nostalgisk tid
tidigare 1 livet. Darutdver menar samma forskare att nostalgi och nostalgiska
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produkter ocksd kan verka som nigon form av verktyg for att kunna knyta an till
véanner frin tidigare 1 livet och dylikt.

Brown, Kozinets & Sherry (2003) har vidare tittat pa nostalgi som fenomen och
forfattarna till denna artikel anvinder Davis (1979) definition géillande olika typer av
nostalgi. Den forsta typen av nostalgi kallar man for ”personlig nostalgi” och handlar
1 huvudsak om individens preferenser under sin livscykel och dragning till att
uppskatta saker och ting fran individens egenupplevda tidsepoker i livet, sa som
exempelvis barndomen.

I motsats till ”personlig nostalgi” menar forfattarna att ’gemensam nostalgi” stér.
Denna typ av nostalgi handlar istéllet snarare om olika tidsepoker pa ett samhaillsplan.
Dessa tidsmaéssiga brytpunkter for olika samhilleliga epoker kan i sin tur ofta komma
att vara relaterade till vl uppmirksammade héndelser s& som krig, stora
naturkatastrofer, ekonomiska héndelser eller revolutioner av olika slag.

3.4 CSR och socialt ansvar i ett varumarkessperspektiv

Tirole & Benabou (2010) diskuterar 1 sitt verk fenomenet med CSR (engelska for:
Corporate Social Responsibility) och definierar konceptet som aktioner organisationer
engagerar sig 1 och som kan komma att underminera ekonomisk profit till formén f6r
sociala och samhilleliga intressen. De menar att dessa intressen och aktioner ska
prioriteras fore ekonomi for att kunna definieras CSR. Detta innebar att det ska uppsta
nagon form av uppoffring (i form av ekonomisk sddan) som organisationen méste
engagera sig 1 till forman for de sociala/samhélleliga aktioner man foretar sig. Dartill
ska detta ske pa ett sddant sétt att det gar ldngre &n att bara folja de juridiska och
kontraktsbaserade befogenheter man har tillskrivit sig samt att detta ska goras pé en
frivillig basis — alltsa initierad av organisationen sjdlv (Tirole & Benabou, 2010).

Pé ett mer operativt plan beskriver Tirole & Benabou (2010) och exemplifierar den
hér typen av sociala initiativ genom att ndmna exempel som miljovénlighet, etiskt
agerande och vélgorenhetsarbete gentemot det lokala samhéllet. Forfattarna till
artikeln menar att motivet bakom varfor man engagerar sig i den hir typen av
intressen kan vara relaterat till vad de kallar for ”image concerns”, vilket i praktiken
handlar om att man &r intresserad av hur man framstar utdt gentemot andra
intressenter. Bland annat nimner Tirole & Benabou (2010) att enbart 1 % av alla
donationer som genomfors gors av anonyma parter, vilket de menar kan vara en
antydan om att man inte bara donerar pengar likvdl som engagerar sig i CSR-projekt
pa basis av genuin god vilja, utan att det ocksa finns en positiv uppsida kopplad till
legitimitet vilket kan tillféra organisationen goodwill och fa den att synas i positiva
sammanhang. Vidare menar man da att CSR-projekt som initieras baserad pa “image
concerns” (alltsa att man vill framsta 1 god dager) snarare dn baserat pa “god vilja”
kan komma att upplevas som cynisk fran utomstédende parter och pé sa sitt sla tillbaka
mot organisationen.
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Enligt Godfrey (2005) kan foretag genom att investera 1 CSR-projekt komma att 6ka
sitt “moraliska kapital” likvél som att denna typ av initiativ och ataganden kan oka ett
foretags immateriella virden s& som rykte och kredibilitet. Vidare menar Hur, Kim &
Woo (2013) 1 sin studie om forhallandet mellan CSR och
marknadsforingskonsekvenser att CSR kommit att bli av storre och storre intresse for
foretag under de senaste dren likvél som att foretagen ocksé borjat investera mer och
mer kraft och tid 1 CSR-initiativ. Enligt Hur, Kim & Woo (2013) tenderar
konsumenter att uppleva att foretag som engagerar sig och tar socialt ansvar dr mer
trovéirdiga, varfor man anser att beslutsfattare kring ett foretags varumaérke helt enkelt
bor investera marknadsforingsresurser 1 CSR.

Martensson (2009) menar att &ven om varumarket och identiteten i sig 1 huvudsak ar
dmnat for att kommunicera en typ av primér identitet kan exempelvis socialt ansvar
och den typen av identitet vara ndgot man satsar pa fran organisationen sida for att
ocksa forsoka uppna en identitet som ger upphov till positiva associationer.
Forfattaren exemplifierar detta genom belysa hur Volvo valt att satsa pa att forsoka
skapa ett varumérke som bygger pd miljomedvetenhet, trots att en undersokning som
genomforts enligt texten visat att miljdomsorg inte fungerar som nagon avgorande
faktor for kop eller inte hos potentiella Volvo-kunder. Detta i sin tur menar
Martensson (2009) innebir att varumérket kan bestd och delas upp 1 olika delar dar
funktionella vdrdet handlar om vad varumirket dr medan det emotionella virdet
istéllet berdr vad market gor for kunder likvidl som vilka virden mérket stdr for.

Aven om Tirole & Benabou (2010) menar att den morka sidan av den hér typen av
CSR-initiativ létt kan bli cyniskt utformat frdn organisationen i fraga, sa finns det
aven positiva sidor med den hér typen av image-sdkande.

Ett sddant dr att genom att striva efter legitimitet och goodwill sa dkar sannolikheten
for att man faktiskt engagerar sig 1 samhaéllsvénliga aktioner som sddana och pa sa sitt
bidrar till samhallet.

3.5 Celebriteter, profiler och sociala bevis i relation till varumiirken

Fang & Jiang (2015) beskriver hur kiinda och inflytelserika personer som anvinder
foretagens varumirken har en positiv paverkan pa foretags produkter, tjdnster och
varumdrken. Forfattarna menar att detta skapar en storre attraktivitet, exklusivitet och
trovardighet gentemot varumérket och att detta 1 sin tur &r ndgot som paverkar
konsumenterna.

Genom att anvénda sig av “sociala bevis” 1 form av kinda profiler paverkas
konsumenternas attityder till varumérket och kan fa foretaget eller varumérket att
framsta som mer dn bara en produkt (Schiffman, Lazar Kanuk & Hansen, 2012).
Schiffman, Lazar Kanuk & Hansen (2012) beskriver dven hur celebriteter kan
paverka konsumenterna pa sa sétt att de blir mer positiva i forhdllande till varumaérket,
vilket 1 sin tur ocksa paverkar deras inkdp och val av produkt. Dartill menar samma
forfattare att marknadsforing av sddan karaktir, dér celebriteter alltsd forekommer,
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kan skapa en effekt dar minniskor borjar prata om reklamen for att dela sina attityder
och intressen. Forfattarna beskriver detta som ”world of mouth”, vilket innebér att
konsumenter omedvetet marknadsfor produkten genom att dela med sig av
information och deras egen uppfattning om varumaérket till folk 1 sin nérhet.

McCracken (1989) definierar 1 sin artikel att en kéind person vilken fungerar som en
ambassador 1 varumérkessyfte dr en individ som gillar att synas i de offentliga
sammanhangen och som i reklam och marknadsforing anvéander sitt kéndisskap for att
paverka konsumenternas beteende. Ménniskor som ofta framstar som sociala bevis
och som kan komma att anvéndas 1 varumirkessyfte for att forstirka ett varumarke
menar forfattarna dr sddana personer som exempelvis dr kdnda och berémda fran TV,
filmer, sport- eller affarsvérlden.

Vidare hidvdar McCracken (1989) att effekten av att anvdnda kindisar 1
marknadsforingen kan variera. Det beror mycket pé vilka typer av meningar som
kdndisen bidrar med och faktorer som kan paverka dessa viarden dr individens status,
alder, personlighet och vilken livsstil personen associeras med McCracken (1989)
menar att det dr just den mening och virde som de vilkidnda profilerna skapar hos
konsumenterna som dr av betydelse och mer specifikt att det dr viktigt att den kidnda
profilen i friga har en identitet och vérderingar 1 linje med den identitet varumérket
vill skapa och forknippas med.

Samma forfattare menar att det &r skillnad pé celebritet och celebritet, men genom att
anvinda sig av “rétt” ambassador kan ambitionen om att skapa ett mervérde for
varumadrket uppnas. Genom dessa vélkénda personers karridr har mening och virden
skapats som 1 sin tur, nér de presenteras i samband med en produkt eller ett
varumadrke, kan skapa virde for varumirket genom att konsumenten knyter an till
dessa. Dérutover gor McCracken (1989) gillande att kéndisvirlden och den inflytelse
dessa personer har dr en av de storsta kéllorna till att framkalla kulturella anspelningar
och mening hos individer och konsumenter.

3.6 Lokal identitet och geografisk anspelning i varumiirkessammanhang

Kjeldgaard, Askegaard & Eckhardt (2015) menar att inom varumérkeskontexten och
varumérkesrelationer har kulturellt kapital kommit att fa en betydande roll.
Forfattarna till denna artikel hdvdar att relativt lite forskning har bedrivits kring
frdgan hur varuméarken som sddana utvecklas och fordndras 1 en global kontext, vilket
alltsa beror hur ett varumérke som eventuellt flyttas frdn sin normala kontext till andra
platser och ldnder eventuellt fordndras och upplevs av konsumenter.

Vidare gor Kjeldgaard, Askegaard & Eckhardt (2015) gillande att varumérken som
sddana inte dr lokala eller globala 1 sin natur som en funktion av plats eller ldnd dir
man hdrstammar frén. Istdllet menar man att ett varumérke upplevs som exempelvis
globalt, multinationellt eller lokalt snarare pé basis av hur de som strategiskt arbetar
med varumérket frdn en organisation eller ett foretags sida véljer att positionera
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varumadrket och vilka “myter” man véljer att fors6ka inkorporera eller associera
varumarket med.

Kjeldgaard, Askegaard & Eckhardt (2015) hdvdar att bade globalt kapital — alltsa att
varumérket associeras med den globala vérlden, likvil som lokalt kapital — alltsa att
anspela pé det lokala och nira”, som verktyg for att utforma sitt varumaérke ar tva
medel for att utforma sitt varumaérke. Ger (1999) menar att det lokala kapitalet kan
lanas och anvéndas for att utforma sitt varumérke och pa sa sétt kunna konkurrera 1
den lokala kontexten och pa den lokala marknaden. Kjeldgaard, Askegaard &
Eckhardt (2015) hdvdar att sarskilt om ett varumérke dr lokalt snarare &dn globalt &r
det vanligt att varumarket pa nigot sétt knyts an till nationen eller nationalism. Man
menar dartill att det lokala varumérket kan anvéndas for att forsoka uppna legitimitet
genom att anspela pa historia och att organisationen/foretaget och dess tillhdrande
varuméirke framstar som en naturlig och historisk aktér pad den marknad man verkar

pa.

Enligt forfattarna till artikeln dr det hiar en vanlig varumaérkesstrategi for utlandska
foretag som forsoker etablera sig pd den lokala marknaden och pé sé sétt uppna
legitimitet men forskarna hivdar likvél att det denna typ av varumérkesanspelning
kan nyttjas av en lokal aktor som framhéver sitt lokala kapital for att anspela pa den
lokala stoltheten och detta kan rent praktiskt ta sig uttryck exempelvis genom att man
anspelar och bygger en image kring den sociokulturella historien.

Att pd ett varumérkesméssigt sitt framhéva sin lokala anknytning och forankring kan
enligt Ger (1999) leda till ett unikt upplevt varde nér aktoren konkurrerar med andra
aktorer pd marknaden. Vidare menar Ger (1999) att konsumenter efterfragar andra
virden dn de som inkorporeras in standardiserade och homogena produkter
producerade av globala och stora foretag och argumenterar istillet for att konsumenter
aktivt soker efter diversitet i och med lokala produkter. Foljaktligen innebér detta att
“ett behov dr inte ett behov for ett sdrskilt objekt lika mycket som det dr ett behov for
ndgot annorlunda” (Ger, 1999, s.67), vilket da syftar pa behovet av 6nskan av social
mening och status. Genom att forlita sig pa och bygga ett varumairke kring sitt lokala
kapital kan man konstruera ett hallbart, unikt virde och pé sé sitt erbjuda symbolik
som genererar en kédnsla av autenticitet och prestige.

Rent praktiskt menar Ger (1999) att det unika vérdet som kan uppnds genom att
anspela pd lokalt ursprung och kapital har betydligt storre sannolikhet att lyckas
varumdrkesmaissigt om varumarkesarbetet foregar av ett innovativt tillvigagangssatt
likvil som kreativt tinkande. Genom att exempelvis anspela pé lokala, existerande
fordelar och styrkor, kulturellt inbdddade minnen likvél som implicit kunskap sa okar
potentialen for varumérket enligt forfattaren.
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Dessutom kan det lokala foretaget uppna en alternativ produkt mot sina konkurrenter
for den som inte vill ha mainstream-produkten eller for den som &r etiskt medveten
genom att den lokala aktoren kan leverera en kinsla av prestige och det unika genom
att kunna erbjuda det exotiska och ovanliga (Ger, 1999).

3.7 Co-creation av varumirken

I deras artikel beskriver Cova och Cova (2012) hur de traditionella rollerna med
“konsument” och “’producent” som tva statiska roller har borjat suddas ut pa senare tid
och 1 ett modernt perspektiv. Cova och Cova (2012) menar att konsumenter kommit
att bli bade allt mer kridvande nér det kommer till upplevelser likvdl som mer
involverade 1 processen och produktionen av produkten som sddan. Detta har bland
annat foranlett utvecklingen med konsumentsamarbete (consumer collaboration),
vilket 1 praktiken innebér att konsumenterna &r involverade och del av
marknadsforingen. Enligt Cova & Cova (2012) handlar det inte ldngre om att
marknadsfora “’till” konsumenterna utan istéllet att marknadsfora “med” dem och
detta virde som detta skapar blir en viktig nyckel 1 den hér nya typen av
marknadsforingsapproach.

Vidare menar Firat och Dholakia (2006) att marknadsforing numera blir varje individs
aktivitet snarare én bara foretaget som séljer produkten och att post-konsumenten 1
allra hogsta grad dr en marknadsforare. Black och Veloutsou (2017) illustrerar hur
konsumenter 1 allra hogsta grad kan bli en viktig del och involveras i arbetet med att
skapa en varumirkesidentitet for ett foretag. Enligt da Silveira, Lages & Simdes
(2013) har samspelet mellan producenter/marknadsforare och konsumenter/foljare
blivit s& dynamiskt att f6ljarna och anhéingarna till varumaérket &r sa viktiga och
inflytelserika att man idag kan argumentera for att de 4r med och bade skapar och
formger varumirkets identitet.

Processen med att skapa en varumirkesidentitet ar alltsd inte langre en statisk process
som enbart involverar beslutsfattare inom foretaget, utan &r istéllet dynamisk och
identiteten skapas som en produkt av flera olika aktorer, daribland konsumenterna. |
linje med detta kritiserar Black och Veloutsou (2017) det faktum att forskningen
overlag har tenderat till att fokusera enormt pa hur varumirken paverkar och
producerar konsumenters individ men att {4 studier har bedrivits pd det omvénda
omradet — alltsd hur konsumenter kan paverka och influera varumaérket och dess
identitet.

Enligt Black och Veloutsou (2017) 6kar mojligheterna for att skapa virde genom
konsumenter om konsumenterna agerar som “arbetande konsumenter”, ndgot som
bygger pé att konsumenterna frivilligt och ideellt engagerar sig i att pd olika sétt
skapa virde for ett varumérke eller en organisation och detta gors genom att de har
ritt kompetens for att helt enkelt stirka varumaérket. Vidare har arbetande
konsumenter inte ndgot finansiellt incitament utan ndje och tillfredsstéllelse tenderar
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att vara de drivkrafter som fér de att engagera sig och lidgga tid pa att marknadsfora
varumdrket men dven att uppna status kan vara en faktor (Cova & Paranque, 2010).
Aven om konsumenter eller post-konsumenter (som de numera kan komma att kallas)
1 den nya marknadsforingseran onekligen har mycket att tillféra och kan skapa ett
unikt virde sa som Cova & Cova (2012) beskriver sa finns det ocksa ofrankomligen
vissa risker med att involvera konsumenter i marknadsféringen och Prahalad &
Ramawswamy (2004) hdvdar att konsumenter maste inse att det gemensamma
virdeskapande gér at bdda hallen — riskerna kan inte bara ga i ena riktningen, utan
konsumenter méste ta ansvar for de risker som de faktiskt accepterar.

Cova & White (2010) gér sd langt att de menar att i den hér processen och den nya
samarbets- och “prosumption”-vigen ir inte konsumenter bara med och paverkar
varumarket som sddant genom sitt engagemang och interaktioner utan att det till och
kan vara sa att konsumenterna tror sig ha makten och dga varumarket istillet for de
som dr den faktiska dgaren av varumaérket och det foretag som varumaérket tillhor. I
takt med att den hér typen av utveckling har fortskridit har konsumenter ocksa borjat
se varumirkena som sina egna och som &dgare till det istillet for det foretag som
juridiskt dger rattigheten till varumarket (Cova & White, 2010).

Vidare menar man att makten dr s stor hos konsumenterna och f6ljarna till
varumérket att det kan komma att ifrdgasittas huruvida det dr foretaget som faktiskt
ager varumadrket eller inte. Detta kan d& fa som konsekvens att konsumenterna kan
komma att kapa varumaérket genom att se det som sitt eget och forma det direfter
(Cova & White, 2010).

Detta kan dd komma att skapa problem for varumaérket och foretaget 1 frdga eftersom
konsumentgruppen kan komma att forma varumérket genom olika handlingar pé ett
sadant sitt att det inte ar 1 linje med foretagets 6nskan om hur man vill framsté
varumarkesmaissigt och foljaktligen dr ocksa den hér typen av makt, som alltsa &r
placerad utanfor foretagets grinser, svér att kontrollera, vilket kan foranleda
handlingar och konsekvenser som &r rent av skadliga for foretaget (Cova & White,
2010).
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4. Resultat och diskussion

1 detta fjdrde kapitel presenteras dels den empiriska datainsamlingen i form av
presentation av resultat, dels ocksd diskussion och analys av det empiriska materialet
utifran tidigare forskning och studiens litteraturgenomgdng. Texten dr strukturerad
pa sd sdtt att varje enskilt av de olika teman/kategorierna dr indelade i separata
avsnitt ddr resultat forst presenteras for varje kategori och ddrefter diskuteras utifran
litteraturen direkt efter. Medan kapitlets forsta avsnitt (4.1) i huvudsak syftar till att
besvara och analysera studiens forsta forskningsfraga dr resterande fem avsnitt
dmnade for att illustrera och besvara och illustrera studiens andra forskningsfraga.

4.1 Sportslig framgang och dess konsekvenser for varumiirket

4.1.1 Resultat — De sportsliga resultaten som en katalysator
Enligt de svar som framkommit under datainsamlingen hivdar flertalet

intervjupersoner att de sportsliga resultaten dr véldigt viktiga for klubben och for att
kunna attrahera bade befintliga och nya supportrar/dskidare likvdl som nya partners
eller sponsorer. I Gais menar klubbens siljansvarig att den senaste sdsongen, dd man
var ndra att sluta pa nedflyttningsplats och saledes hade &kt ur till tredjedivisionen,
renderade 1 en “knagglig” kinsla i1 klubben. Vidare menar samma person ocksa att det
ar lattare att pa ett marknadsplan locka och attrahera nya partners som kan komma att
sponsra klubben om man forbattrar sina resultat och lyckas ni hogstaserien
(Allsvenskan) istdllet for att spela 1 andradivisionen (Superettan). Detta eftersom inte
minst exponeringen blir stdrre och mer omfattande 1 hogstaserien:

“Man vill ju synas mer om det dr en allsvensk klubb dn om det dr en Superettanklubb

’

sd dr det ju. Man dr i en hogre liga, det dr mer tv-tid och sa vidare.’

Gais ordférande menar att resultaten pa planen ger en status och identitet som i sin
tur kopplas till klubben och dr starkt bunden till ekonomin. Genom béttre sportsliga
resultat kan man inkassera intikter vilket 1 sin tur leder till att verksamheten kan
forbattras och battre spelare kan virvas som 1 sin tur kan bidra till att forbattra
klubbens resultat:

“Med pengar sa okar chanserna till bra resultat och mer publik som ger mer

I3

intdkter. "

Klubbchefen 1 Gais ér inne pad samma linje och menar att hela verksamheten och
synen pa klubben som sadan fran partners paverkas rejélt negativt av att resultaten
inte 4r tillrdckligt bra. Denna syn och negativa bild av klubben och dess varumérke
géller enligt klubbchefen bade for potentiella partners 1 stravan efter att locka till sig
sadana likvil som for de som redan dr partners sedan ménga ar tillbaka. Daliga
sportsliga resultat genererar helt enkelt en kénsla av att klubben saknar kontroll och
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tydlighet 1 sin verksamhet och att man darfor som potentiell partner till Gais véljer att
avsta att ingd ett samarbete eller sponsorskap med klubben.

“Framforallt att hur vi syns utdt mot nya partners, ddr dr det ju liksom "Okej, de har
inte kontroll, vad haller de pa med liksom? Det dr ju Gais, de kan inte gora detta
rdtt.” Det dr ju deras uppfattning kinner jag, om man tar vara befintliga partners
som har Gais-band sa borjar ju de ocksa lite sd hdr tréttna: Vad fan skall vi vara med
och sponsra i dr igen for?”

Gais klubbchef uppger ocksé att intresset for foreningen pa lang sikt urholkas om man
fortsdtter i samma riktning sportsligt som man gatt de senaste aren. Att foreningen
degraderades fran hogstaserien 2012 genom att endast vinna en av 30 matcher i serien
under det aret samtidigt som man dérefter misslyckats med att ta sig tillbaka till den
hogsta divisionen har bidragit till ett missndje och minskat intresse for klubben, bade
frén publik och sponsorer. Han menar att &ven om de som sympatiserar med klubben
inte “tappar sitt hjarta” for klubben sa urholkas engagemanget som en konsekvens av
att resultaten inte nétt upp till malséttningen:

“Det dir ju sa att hamnar man i den situationen vi gér ndr vi dker ur med dunder och
brak 2012 och dr samst genom historien, folk lackar ddr, sedan lackar de 2013 for att
det inte hinder nagot det forsta daret i Superettan och sd blir vi sadmre och sdmre
egentligen och far ingen effekt av det. Det urholkar intresset och man blir frustrerad
istdllet men Gais-hjdrtat forsvinner aldrig. Men de hdr engagemangen forsvinner
lite.”

Vidare menar samma klubbchef att resultaten dr en fundamental konkurrensfordel
marknadsforingsméssigt for att attrahera askidare till matcherna och for att rekrytera
nya partners till foreningen. Han hédvdar att arbetet vid sidan av planen eller pa
kansliet ndrmast blir ovisentligt sd ldnge klubben inte vinner matcher pa
fotbollsplanen eller nér sportslig framgéng:

“Det paverkar ju allting, jag menar: far man det att fungera sa kommer det andra
som ett brev pad posten ndstan. Det dr inget snack! Det kan vara hur bra som helst hdr
inne ddr man sliter roven av sig men det spelar ingen roll alls om vi inte vinner
matcher. Det dr helt sjukt!”

I linje med den uppfattning som rader hos Gais menar man fran Ois sida att resultaten
4r ett maste for att utvecklas och finnas kvar som klubb. En den intervjuade Ois-
sdljaren menar att hans egen uppfattning dr att klubben snart mdste tillbaka till
Allsvenskan inom en snar framtid for att kunna bibehélla intresset frdn supportrar och
sponsorer samt att kunna sta sig konkurrensméssigt mot andra konkurrerande
fotbollsklubbar i1 landet. Nér det géller attraktionskraft och intresse frdn supportrar
menar QOis service- och evenemangsansvarig att det ir sa gott som omdjligt att viixa
om inte resultaten pa planen &r “bra”:
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“Hammarby dr den enda klubben som sdljer biljetter utan att visa upp resultat.”

Fortsittningsvis menar samma person att de uteblivna resultaten och foljaktligen
bristen pa sddana att Ois helt enkelt inte kan konkurrera pa ett sportsligt plan och
forsoka erbjuda och marknadsfora en produkt baserad pé sportslig framgang. Istéllet
menar man att de uteblivna resultaten fir som konsekvens att det ar viktigt att hitta en
identitet och marknadsfora sig med hjélp av vad han kallar “de mjuka virdena” som
istéllet berdr vad man som fotbollsklubb star for nir det kommer till varderingar och
sociala och samhélleliga frdgor. Enligt honom blir den hér typen av identitet som
fotbollsklubb eventuellt extra viktig just under premisserna att man inte kan framhéva
starka sportsliga resultat dd man helt enkelt inte spelar 1 hogstaserien:

“Allsvenskan lockar ju lite mer da, Superettan dr inte sd javla het. Vi kanske maste
hitta andra virderingar dd? Vi kanske mdste sta for nagot annat? Och visa vad vi
star for.’

’

4.1.2 Diskussion — Konsekvenserna av att vara icke sportsligt framgangsrik
Genom det empiriska resultatet framgér det att badda klubbarna menar att den

sportsliga framgéngen 1 form av resultat har en stark paverkan pé klubben och 6ppnar
betydligt fler mojligheter vad giller klubbens varumérke och 1 forldngningen
attraktionskraften for klubben gentemot askadare och sponsorer. Detta faktum gar att
diskutera utifran vad Pritchard & Stinson (2013) beskriver — att vinna ar ett starkt
attribut som uppskattas av klubben supportrar, sponsorer och dvriga intressenter. Med
detta 1 atanke gar det anta att det nér situationen dr den omvénda, vilket den har varit
for de bada klubbarna i detta fall da resultaten uteblivit, sa faller ocksa intresset for
klubben och man far helt enkelt svarare att framsté som attraktiva marknadsmaéssigt,
vilket leder till att man har svart att konkurrera med andra klubbar om att locka till sig
publik och sponsorer och silja sin produkt till dessa.

Precis som Pritchard & Stinson (2013) diskuterar — alltsd att vinna och uppna resultat
sportsligt dr av stor betydelse for att skapa intresse for klubben, sa far det ocksa
konsekvenser 1 omvind riktning nér resultaten uteblir. Faktum r att detta genom detta
empiriska resultat framgér att man fran Ois sida p4 det stora hela ir mer eller mindre
“omd0jligt” att vixa eller verkligen konkurrera (““sdlja biljetter”) utan att uppvisa
resultat som svensk fotbollsklubb d4 man menar att stockholmsklubben Hammarby IF
ar den enda klubben som utgdr undantaget.

Vidare illustrerar ocksé intervjusvaren ocksa vilken oerhord vikt resultaten pa planen
hér for klubbarna. Fran Gais sida menar man att anseendet och varumérket som klubb
skadas ndr man presterar ddligt i forhallande till forvantningar och att det knappt har
nagon betydelse vad man gor vid sidan av planen som forening s ldnge resultaten pa
planen inte uppnds — sportsliga resultat kan med andra ord anses fungera som en
fundamental katalysator for hela foreningen och dess varumérke for att fa det att
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framsta som attraktivt och pa sé sétt knyta till sig publik och sponsorer, vilket dterigen
bekréftar Pritchard & Stinson (2013) diskussion om hur vinst &r ett starkt attribut som
skapar intresse hos intressenter. Dock ska det dven klargoras att Pritchard & Stinson
(2013) menar att det dr viktigt att den operativa delen 1 klubben drivs pa ett bra sétt
och att detta kan komma att tillfredsstilla supportrarna och gora klubben mer
attraktiv. Utifran denna datainsamling och sd som Gais menar att man ser pa saken sa
kan man dock konstatera att denna typ av resonemang inte stimmer éverens med
detta fall. Forvisso framgér det av resultaten och intervjusvaren att det operativa
arbetet runt om klubben &r viktigt 1 manga avseenden, men tydligt dr att man fran
Gais sida menar att detta undermineras kraftigt sa lange resultaten pé planen ar svaga,
vilket sdledes kan tolkas som att det operativa arbetet vid sidan av planen atminstone
ar klart underordnat betydelsen av resultaten pa planen nér det kommer till klubbens
anseende, varumérke och attraktionskraft i strdvan mot att attrahera publik och
partners.

P4 ett praktiskt plan tar detta sig uttryck genom att nu nér resultaten gar daligt marker
Gais av det vildigt tydligt. Supportrar och sponsorer blir arga och besvikna och det
skapas en bild av att det inte finns ndgon kontroll pa verksamheten, vilket kan kopplas
till hur van Leeuwen, Quick & Daniel (2002) menar pa att supportrar tenderar att vara
mer entusiastiska vid framging och mindre entusiastiska vid motgang. Hér dr det
viktigt att iaktta att man fran Gais sida menar att sympatierna (“hjartat”) som sadana
inte nodvéndigtvis forsvinner i takt med att resultaten dr svaga men att det nuvarande
intresset och saledes engagemanget och bendgenheten till att ga p4 matcherna minskar
ndr resultaten dr svaga, vilket visar att oavsett resultat lamnar man inte sin klubb
eftersom att det finns sa stark lojalitet mellan supportrar och klubb, men ocksa att det
faktiska intresset for att “konsumera” klubben i form av att g& pa matcher eller stodja
foreningen minskar 1 takt med att resultaten blir simre.

I linje med sportsliga resultats inverkan och betydelse for en fotbollsklubb 1 detta
sammanhang bor ocksa diskussionen fran Qis sida belysas dir en av de intervjuade
foretrddarna fran klubben menar pa att klubben “maéste” g upp till hogstaserien
Allsvenskan for att fa hela verksamheten att fungera och for att kunna hédvda sig i
strdvan efter att vara attraktiva for publik och partners.

Dirtill menar man fran Ois sida att uteblivna sportsliga resultat innebir att klubben
maste hitta andra sitt att framsta som attraktiva och skapa ett attraktivt varumairke
kring andra faktorer. Dessa kallar man for “mjuka varden” och ar istéllet for sportsligt
konkurrenskraft knutet till virderingar och principer och vad man som klubb star for.
Detta gér séledes att diskutera utifrén vad Pritchard & Stinson (2013) beskriver
gillande vikten av att klubben har attribut av personlighet och identitet som é&r i linje
med vad supportrar och andra intressenter vill att klubben ska vara. Genom att
klubben arbetar med sina virderingar och skapar en identitet och varumaérke utefter
saddana, som 1 sin tur mottages positivt hos intressenter, kan man alltsd pa sé sétt bli
attraktiv som fotbollsklubb pa ett marknadsmaissigt plan.
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Sammanfattningsvis illustreras héar allts att fotbollsklubbarna upplever att resultaten
pa planen och den sportsliga framgéng man kan astadkomma dér &r sé gott som en
nyckel for att skapa ett attraktivt varumérke for foreningen och pé sé sétt attrahera
bade publik och partners till klubben och detta &r till mangt och mycket i linje med
vad som tidigare diskuterats 1 tidigare forskning. Som tidigare ndimnt menar man, 1
detta fall frdn Gais sida, att andra parametrar kring klubben och hur man agerar
utanfor planen néstan blir oviktigt sa ldnge resultaten pd planen inte dr bra och att hela
anseendet och klubbens varumérke &r starkt knutet till vad man presterar pa planen.

Dirutdver illustrerar dven denna studie det faktum att man fran Ois sida menar att
man 1 kampen om att attrahera partners och publik till klubben méste forsdka utforma
sitt varumérke och vara attraktiva pd annat sitt én pa det sportsliga planet — man
upplever helt enkelt att nir resultaten &r sd pass svaga som de har varit i nuldget &r det
inte 16nt att forsoka skapa ett varumirke kring en sportslig identitet i nuldget, utan att
man istédllet kanske far utforma den genom andra typer av aktioner och ansvar, nagot
som man kallar for “mjuka virden”.

4.2 Historik och nostalgi och deras virde i marknadsforingen som fotbollsklubb

4.2.1 Resultat — Historik och traditioner: kéllan till den legitima fotbollsklubben
Bade Gais och Ois tillhor tva av de édldsta fotbollsklubbarna inom svensk fotboll och

grundades 1 slutet pd 1800-talet. Utifrdn datainsamlingen menar flertalet av de
intervjuade personerna att bada klubbarna har en viktig och anrik historia, ndgot som
bidrar till att stirka klubbarnas varumirke. Ois dr bland annat Sveriges dldsta
fotbollsklubb vilket respondenterna ir stolta dver och Ois service- och
evenemangsansvarig beréttar hur viktigt det dr att klubben framhéller att klubben
verkligen dr den fOrsta 1 Sverige. Han beréttar att det kan vara svart att fi den nya
generationen att forstd vad Ois en gang i tiden varit men att det dérfor blir &nnu
viktigare att visa pa klubbens historia:

“Det dr bara till att siiga: vi AR forst. Vi dir forst. Det kan aldrig ndgon ta ifrdn oss.
Aldrig. Rent sportsligt har det ju absolut ingen... Framfor allt nu, finns knappt en
unge som spelar fotboll som vet men vi forsoker ju visa det jamt att vi dr 1887. 1887
for oss, det dr ju ett varumdrkesbildande. Att vi verkligen var forst.”

Bada klubbarna anser att deras historik &r viktig och dven fran Gais sida finns det
historik som de menar att ingen kan ta ifrdn dem. Gais &r det lag som vann den forsta
upplagan av Allsvenskan vilket dr nagot som betyder mycket for klubben och dértill
pryder stora fotografier i svartvitt med laget som vann guldet klubbens kansli. Gais
ordforande berittar bland annat om att historien pa lang sikt kan vara négot att bygga
pa i form av en kultklubb. Han menar p4 att historia skapar mojligheten att lyckas 1
framtiden:
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“Gais vann den forsta Allsvenskan och att vara forst kan ingen ta ifran oss. Pd riktigt
lang sikt finns mojligheten att géra Gais till en dnnu mer profilerad kultklubb med
kvalitet i det sportsliga och stort driv i ovrigt! Gais behéver vdga att avvika dnnu mer
fran det vanliga. Historiken betyder anor som dr en grund for framtidsmojligheter.’

)

Aven Gais siljansvarig menar att historiken &r viktig for klubben:

“Men Gais for mig dr en vdldigt anrik klubb i Goteborg och kéinns vil som en av de
mest kdnda i Sverige tycker jag. Alla vet vilka Gais dr, Jag har mott mdnga foretag
innan och ndr man sdger att man kommer fran Gais sd vet alla, "aha Gais”. Vi
behéver inte forklara hur de dr, utan sa de dr ett anrikt fotbollslag som dr livsstil som
jag ocksa ser Gais som.”

Gais klubbchef beréttar hur han ser Gais som en vilande framgangssaga men som idag
har haft problem med att skapa en tydlig struktur och riktlinjer. Aven om han menar
pa att den nuvarande situationen inte lever upp till det forflutna sa finns potentialen
for att vakna och aterga till vad Gais var en géng i tiden och till klubbens historia:

“Gais dr en vdldigt vilande framgangssaga skulle jag sdga som i nuldget befinner sig
utan tydlig inriktning, vi har kanske tagit ett litet steg nu tycker jag med vart klubben
skall och hur vi skall komma vidare. Sa sammanfattningsvis da sa skulle man kunna
sdga att vi dr lite av en sovande mindre storklubb som har en rejdl potential.”

Aven fran Ois sida och dess service- och evenemangsansvarig menar man att
historiken har en stark betydelse och dr nagot som ar starkt forknippat med klubben
men att det finns en problematik eftersom man inte &r dir i dagslédget:

“Ja, det dr ju ddr vi har vart bra! Alltsa vi har vart bdsta, det har vi ddr och ddr (forr
i tiden). Ddr vi dr nu dr inte helt [...] bra. Men vi har det. Sa vi dr en [...] mittpunkt
ddr vi nagonstans vill komma tillbaka. Men att komma dit kostar pengar, det kostar

i3]

pengar.

P4 frigan om hur Ois forsiljningschef ser pa klubben men #ven han att historien #r ett
viktigt fragment:

“Det dr ju Sveriges forsta och storsta holl jag pd att sdiga, nej men Sveriges forsta
fotbollsforening med fantastisk tradition och historia som vi inte riktigt klarat av att
leva upp till de senaste daren.”

Ois service- och evenemangsansvarig berittar ocksa han vilken svar balansging det ér
mellan att forhélla sig till tidigare framgingar. Han vet att historien ar nagot positivt
for Ois anhiingare men det fir inte blir for mycket av den varan. Han berittar hur de i
sin marknadsforing pd hemsidan och sociala medier jobbar med att lyfta den historia
som Ois har men att det ocks4 finns en viss risk med att fastna i den:
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“Alltsa ndstan en gdng i veckan att vi puttar ut det i nagon form. Jamt egentligen. Jag
tror att vi forsoker. Alltsa man far aldrig fastna i historien dnda och det dren [...]
avvdgning. Men man ska ha den med sig. Det dr ddrfor vi dr ddr vi dr nu och har
byggt upp det som vi har. Det laget, vi tar vara 12 SM-titlar innan de flesta ens borjat
spela fotboll.”

Ois service- och evenemangsansvarig berittar vidare om hur historiken ocksé tar sig
uttryck pa ett praktiskt plan genom klubbens nostalgiska marknadsforing som fatt en
lyckad effekt. Genom att de anvénder sig av profiler som exempelvis Agne
Simonsson i sin marknadsforing vicks intresse fran de som foljde Ois nir han spelade
for klubben under 1950-talet:

“Sa fort vi gor ndgonting med Agne exempelvis sd far vi ju med oss de som borjade
gd pd Ois 1958 dd va. Han var sd [...] stor sd att det dir ju Sveriges bdista
fotbollsspelare. Det dr bara sa. Han dr som ensam spelare fick bragdguldet for tva
mal pa Wembley 1959. Han dr otroligt stor!”

Eftersom historiken skapar associationer hos supportrar dr det nagot som klubben
anvénder sig av 1 sin marknadsforing. Nér de till exempel tillverkar och utvecklar
deras arskort anvander de detta genom att skapa en nostalgisk aura kring dessa genom
att ha portratt av gamla fotbollslegendarer inom klubben.

“Sa det kor vi ju pa vara drskort och medlemskort och sd ddr! Dd viljer vi ju ut de
hdr “guldkornen” sa att sdga da. Sa Agne var ju ddr och Rydell har varit till
exempel. “

Arskorten som Ois trycker upp med Agne Simonsson-motiv.
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I linje med ovanstidende och hur historiken tar sig uttryck rent praktiskt och
marknadsforingsméssigt finns bland annat pd Gais Instagram-konto ett foto ddr man
uppmanar till kdp av arskort infor sdsongen. Kortet 1 sig pryds av fyrverkerimotiv och
visar att klubben bildades 1894 samt fyllde 120 ar under innevarande ar. Fran Ois sida
publicerade man flera foton pé Instagram fran klubbens 130-arsfirande. De tva
Instagram-inldggen fran respektive klubb ser ut enligt f6ljande:

@ gais_se :
= E3 oisfotboll

oQvy - 5
O Q V l:l 417 gilla-markeringar

oisfotboll Tack s& hemskt mycket allihopa fér en

R . . . fantastisk 130-arsdag ..
gais_se Ett av manga smarta val! Men vi skall bli fler. Kort sammanfattning av firandet = fotboll.ois.se

Kop arskort nu! #GAIS ¥ W #vidrdis

131 gilla-markeringar

4.2.2 Diskussion — Historik och olika former av nostalgi lockar till kop
Ois och Gais ir tva av Sveriges éldsta klubbar varav Ois ér den allra dldsta och detta

ar ndgot som respondenterna fran respektive klubb menar ér viktigt att de framfor i
sin marknadsforing och upplever sjélva att det bidrar till att stidrka deras varumaérke.
Detta gér att relatera till vad Pritchard & Stinson (2013) menar 1 och med att man
hévdar att nostalgi och historia ar en viktig del och ndgot som skapar véirde for
supportrarna. Onekligen har man fran bada klubbarnas del 1 denna studie tagit till vara
pa det som Brown (1999) fastslar, ndimligen att konsumenter har en forkérlek till
historiska epoker och nostalgiska héndelser och detta framhévs sdledes 1 klubbarnas
marknadsforing pa olika sétt och bidrar till att skapa och utgora klubbarnas varumérke
och identitet som tva historiska och anrika foreningar.

Att Ois #r Sveriges dldsta fotbollsforening #r inte bara nigot som man r stolt dver,
utan man menar dartill att det r ndgot som “ingen kan ta ifran oss” och att man
grundades 1887 sdger man till och med explicit att det dr en del av ett
varumdrkesarbete. Fran Gais sida menar man pa samma sak — historiken gor att Gais,
trots uteblivna resultat just for tillfdllet, r en vilande framgéngssaga och att
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historiken, traditionerna och historiska framgangar utgor en forutséttning for Gais
framtid och att aterigen kunna profilera sig som en storklubb. A andra sidan menar
man dock fran Ois sida att man inte far fastna i det historiska for mycket och detta gar
att diskutera utifrin flera olika aspekter av tidigare forskning.

A ena sidan anviinder bada klubbarna sig av det faktum att ha uppnétt resultat tidigare
och att skapa ett varumirke och en marknadsforing kring sig som historiska klubbar.
Detta skapar en legitimitet och historien med tidigare framgangar ligger till grund for
en trovardighet och nya forviantningar pa foreningen for att kunna fortsétta vara en
“storklubb” precis som det resonemang Wann & Dolan (1994) for.

A andra sidan skapar dven historiken, precis som samma forfattare berdr, inte bara en
grund och forvantningar nédr det kommer till klubbidentitet och varumérke utan ocksa
en kravbild hos supportrar och sponsorer eftersom historiken tenderar till att 6ka
forviantningarna pa klubben. Detta dr ndgot som man uppenbarligen tagit vara pa fran
Ois sida d4 man menar att man inte far fastna eller enbart marknadsfra sig som en
historisk aktor helt okritiskt da detta kan skapa hoga forvantningar hos externa
intressenter som sedan inte infrias pa det sportsliga planet.

Utifran resonemanget som Wann & Dolan (1994) for om hur historien skapar en
grund for forvantningar gar det sdledes alltsé att konstatera att man 1 denna studie fran
bada klubbarnas hall gdrna marknadsfor sig och forsoker skapa ett varumérke som
historiska och anrika men att det inte heller far ga till 6verdrift d& forvantningarna kan
bli for hoga, vilket kan sla tillbaka genom att man for tillféllet inte kan infria de
forviantningarna pa ett sportsligt plan.

Bortsett fran just historiken som sddan kan man dven konstatera att man
uppenbarligen som fotbollsklubb kan skapa en marknadsforing och ett varumaérke
kring en annan typ av historik, vilken istédllet kan betecknas som en form av nostalgi
dér historiken och traditionerna istillet kopplas till publikens tidigare upplevelser 1
fotbollssammanhang och pa sé sétt skapar viarden som attraherar sponsorer och publik
och som far dem att konsumera klubbens produkter.

Detta kan kopplas till det som Brown (1999) hidvdar — att konsumenter har en
forkérlek till historiska epoker och nostalgiska hindelser. Detta tar sig da uttryck 1
detta empiriska material genom att man fran Ois sida viljer att marknadsfora sig med
en profil som Agne Simonsson som ir en tidigare storspelare fran 1950-talet. Fran Ois
menar man att ndr Simonsson exempelvis far bli en del av motivet pé arskorten eller
liknande vécker det intresse hos de dldre supportergrupperna som var med redan da.

Genom att alltsa skapa en marknadsforing och ett varumirke kring en sadan historisk
profil och storspelare visar man inte bara att Ois som forening ér historisk och har fina
traditioner, utan ocksa att det pé ett praktiskt plan vicks nostalgi och att de som foljde
Ois under 1950-talet niir Agne Simonsson var en storspelare i klubben nu blir
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intresserade av klubben igen genom den nostalgi som da uppstér. Denna nostalgi gér
saledes att definiera som en form av ”personlig nostalgi” sa som Davis (1979)
definierar och gér pa ett mer praktiskt plan ocksa att relatera till vad Brown (1999)
beskriver om hur historiska anspelningar kan bli ett potentiellt lyckosamt verktyg for
att nd uppmaérksamhet och i ett senare skede ocksa sélja sina produkter.

Dartill kan det dven ses pa sadant sitt att genom att man anspelar pd nostalgi lyckas
man inte bara knyta an till de som tidigare upplevt Agne Simonsson utan dven att den
hér typen av nostalgisk produkt kan bidra och fungera som en brygga till en
gemenskap och historisk tidsepok. Precis som Loveland, Smeesters & Mandel (2010)
ar inne pa blir alltsa inte nostalgin som sadan, 1 det hér fallet knutet till Agne
Simonsson, inte bara ett sétt att skapa ett viarde och ett varumirke kring Simonsson
utan nostalgin som vécks genom att anvinda Simonsson kan dven f4 konsumenter att
knyta an till nostalgiska kénslor utdver de rent fotbollsméssiga, exempelvis att man
som supporter minns tillbaka till en tidsepok eller ett gemensamt vérde tillsammans
med andra som ocksa foljde klubben under denna tid.

Som bekant menar Davis (1979) dven att det finns en annan typ av nostalgi, nimligen
den som han kallar for gemensam nostalgi vilken snarare definieras utifrén olika
historiska epoker snarare #n pa personlig basis. Aven denna typ av nostalgi gar att
identifiera och se spar av nir det kommer till klubbarnas varumérke- och
marknadsforingsarbete. Detta exempelvis genom att Gais framhédver att man ar
vinnare av den forsta Allsvenskan. D4 detta intrdffade redan 1919 kan det dérfor
anses vara mer eller mindre omdjligt att man forsoker nd sin nuvarande mélgrupp med
partners och askadare genom att de sjédlva ska relatera och minnas tillbaka till denna
tid och det alltsa nu gétt snart 89 ar (2018).

Detta blir alltsd knappast en marknadsforingsapproach som handlar om personlig
nostalgi och att relatera tillbaka till en svunnen tid. Istéllet kan detta d& ses som
gemensam nostalgi dar man skapar en form av historisk och nostalgisk kdnsla genom
att anspela pé en historisk epok snarare dn personliga historiska hiandelser som
konsumenten 1 frdga kan relatera till pé ett personligt plan. Denna typ av nostalgi
kopplad till en epok forstirks och skapar en attraktivitet genom att fotona tillhérandes
tavlor med motivet om att Gais vann den forsta Allsvenskan dr av svartvit kvalitet,
spelarna bar en gammalmodig klddsel och fotografierna i allménhet signalerar tidigt
1900-tal.

Sammanfattningsvis gar det hér alltsa att konstatera att anspela pa historik och
traditioner 1 sin marknadsforing och sitt varumérke som fotbollsklubb 4r ndgot som
kan goras for att vara attraktiv mot publik och sponsorer. Medan QOis 4r Sveriges
dldsta fotbollsklubb vann Gais den allra forsta upplagan av Allsvenskan och bada
klubbarna menar att detta inte bara ndgot man &r stolta dver utan dven dr ndgot som
man menar att man bara “Inte kan ta ifran oss” och detta syns dven explicit i
klubbarnas marknadsforing. Samtidigt ska det konstateras att man som
fotbollsforening kanske inte heller enbart kan skapa ett virde kring sin historik — blir
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det pé si sitt att man enbart framhéver den kan det istéllet underminera vérdet av
nuldget och skapa hoga forvintningar pa foreningen som den inte kan leva upp till
och detta kan istéllet skada varumirket. Det kridvs darfor en sund avvédgning hir nir
det kommer till att skapa ett historiskt varumérke som anspelar pa historisk som
fotbollsklubb. Vidare kan dven konstateras att det inte enbart &r av virde 1 varumérke-
och marknadsforingssyfte att varna om historien som sddan utan dven att man kan
skapa marknadsforing kring nostalgi och den historia man har som fotbollsklubb for
att

4.3 Sociala fragor/CSR som del i marknadsforingen och varumérket for en
fotbollsklubb

4.3.1 Resultat — De mjuka virdena, samhiillet och virderingarna

HBT

QOis service- och evenemangsansvarig #r, som tidigare nimnt i texten, inne pa linjen
med att klubben maste hitta de “mjuka vérdena” och skapa en identitet och varuméirke
kring sddana nir de sportsliga resultaten nu varit forhallandevis svaga den senaste
perioden. Pa fragan géllande vilka sddana mjuka vérden kan vara och vilka typer av
sadana fragor man engagerar sig ifran klubbens sida ér ett tydligt tema HBTQ-fragan
som alltsd handlar om 0ppenhet, acceptans och respekt for olika sexuella laggningar.
Han menar att Ois ska vara en bred forening och att diirfor engagera sig i den typen av
fragor kommunicerar att Ois #r en klubb som stir for den typen av vérderingar.

Gallande hur det rent praktiska arbetet kring det hir engagemanget gér till gér han
gillande att det mer eller mindre stindigt kommuniceras externt och finns med pa
klubbens digitala plattformar och kanaler. Dartill deltar klubbens representanter 1
form av spelare och ledare 1 praktiska aktiviteter s& som att ga med 1 pride-
tdg/manifestationer:

¥— Men det hiir som du var inne pd med jimlikhet och HBTQ och sd dir. Hur tar
det sig uttryck praktiskt utover de hdr flaggorna och sa dir? Kommuniceras det?

—Ja, det gor det. Och det stdar med pa vara sidor. Vi dr med pa det hela tiden men.
— Ar ni med i pride-tig och sidant?

— Det dir vi, det dr vi. Fran styrelse till spelare. Alla. Och det dr stort. Och det var vi
forst med ocksd, faktiskt.”

Att Ois som klubb tar stillning i den hir typen av friga samt aktivt arbetar med den
genom sin kommunikation samt deltar 1 pride-event har dock tagits emot pa allt annat
dn pa ett oproblematiskt sdtt frdn vissa intressenter runt klubben. Service- och
evenemangsansvarig gor gillande att det ir starkt av Ois att ta stillning eftersom man
”far ta en del skit” for det. Betrdffande hur den hér typen av missndje tar sig uttryck
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hévdar han att det finns sponsorer som avstér frén att samarbeta eller inga avtal med
Ois som klubb pé grund av pride-frigan och att det uppenbarligen provocerar:

“Det hdr med HBTQ och att vi forséker vara en bred forening. Vilket fortfarande da
gor att vissa sponsorer faktiskt sdiger att Vi vill inte vara med er jdavla bogklubb!”

Dirutdver beskriver han dven hur Ois har anviint pride-flaggan pa sina matcher och
att sponsorer alltsa ringt upp klubben och erbjudit sig att betala for att de inte ska
anvandas:

"Men vi har alltsd folk som, vi har ju alltsa de hdr flaggorna, som jag dessutom
sydde. HBTQ-flaggorna alltsa som vi hade som hornflaggor. Det kommer alltsa
telefonsamtal hit som alltsa sdger att "Jag betalar sd och sd mycket om ni tar bort

P21

dem.

Hans teori till varfor den hér typen av reaktioner uppstar handlar om att den har typen
av sponsorer ofta dr 1 6vre medeldldern och har en annan syn pa den hér typen av
frdgor 4n vad yngre ménniskor har.

“"Men de som dr partners nu, de som tjiinar pengar nu. De dr runt 55-60 ar och det dr
en helt annan vdrld, det mdste man ocksa ha med.”

Vidare menar han att, trots att klubben uppenbarligen gar miste om eventuella
partnerskap vilket genererar intdkter till klubben, s &r det sa viktigt for klubben att
visa vad man star for och vilka véirderingar man vill forknippas med att man helt
enkelt far ta det intdktsbortfallet. Han ser samtidigt en kommersiell uppsida genom att
faktiskt ta stdllning eftersom det 1 sin tur ocksa faktiskt kan attrahera sponsorer och
publik som istéllet uppskattar det och ser det som en styrka hos klubben:

“Jag tror att den kommer att 6verviga mer och mer. Sd det gdller bara att orka std
pa sig och sdga “Det hdr star vi for! Tycker inte ni att det dr okej sd finns det andra
grejer.” Men dd maste vi ju vara starka.”

Siljaren pa Ois marknadsavdelning bekriftar bilden som service- och
evenemangsansvarig utmalat och menar att det ar véldigt viktigt for klubben att
utmairka sig som Oppen for alla och att man accepterar alla typer av ménniskor:

"Vi har ju vart med pa pride-paraden ddr spelarna gar och vi vdl haft de ddr
regnbdgsfargerna pa hornflaggorna och lite sadant, det kan sdkert bli mer men for
oss dr det viktigt att ldta alla kdnna sig vilkomna dven till var forening och det dr
aterigen en viktig sak med den oppenheten med dagens samhidlle att ta stdillning och
sdga att "hdr dr alla vilkomna” och accepterar det som finns.”
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Aven Gais har arbetat med HBTQ-frdgan och andra typer av virderingsfrigor som
man tycker att klubben kan identifiera sig med. Precis som for Ois del har
reaktionerna fran intressenter utifran varit av blandad karaktir. Klubbchefen hos Gais
menar att vissa personer utifrén stéller sig fragande till engagemangen som Gais tagit
stéllning 1 sa som pride-fragan. Enligt klubbchefen gors den hér typen av framforande
pa ett indirekt sétt dar man inte explicit uttrycker missnéje men istillet mellan raderna
framfor sitt missndje, exempelvis genom att ifragasitta varfor man flaggar med en
prideflagga nér det "’ sjdlva verket ér sé sjdlvklart att det knappast behdver patalas?”.
Han beskriver det enligt foljande:

”Sa borjar man engagera sig i diverse fragor som HBTQ-frdgor, pride-fragor och
ndgra halvluriga sma politiska manifestationer som dr bra och som klubben
egentligen kan identifiera sig med, men da slar det ofta tillbaka pa en. Att okej, de
som inte tycker om det drar igdng en annan linje, och menar pd att varfér behover ni
ens pdtala det hdr, det dr ju sa sjdlvklart i Gais. Kanske med lite ful baktanke dd och
det kan jag tycka dr lite saddr, surret som blir av det ddiir gor att det tar bort virdet,
det tar neutraliserar liksom uppsidan av det ndr man far ett negativt surr i andra
dndan och ifragasdttande av vdrdegrunder och varfor dr vi ens med och engagerar
oss i ndgon politisk aktion och saddr. Ndr det egentligen har att géra med humanitdra

’

engagemang att gora.’

Klubbchefen menar alltsd att man landat i slutsatsen att den hér typen av reaktioner
forminskar vérdet av att faktiskt ta stidllning och engagera sig 1 frdgan, varfor klubben
idag inte aktivt kommunicerar sina stéllningstagande 1 pride-fragan p4 samma sétt
som tidigare. Klubbchefen papekar dock att klubbens identitet och vardegrund i allra
hogsta grad handlar om acceptans och ppenhet:

"Det dr ju sd att Gais dr ju allmdnt vildigt oppna och tydligt uppfattade som en klubb
som vilkomnar alla som en stéttande klubb for folk som dr utsatta och vilkomnande
for invandrare.”

Aven om man inte explicit arbetar med pridefragan fran Gais sida finns det bland

annat pé klubbens Instagram-konto ett inligg med ett foto pa regnbigsflaggan fran
med texten “Foreningen for alla™:
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gais_se Bli medlem i GAIS, féreningen for alla. Kika in
pa www.gaisare.se.

Dawit [saak

Dawit Isaak som suttit fangslad 1 eritreanskt fangelse sedan 2001 utan riattegdng har
kommit att bli en av Ois hjirtefrigor vid sidan av fotbollsplanen for klubben. Dawits
bror, Esayas Isaak, har sedan tidigare varit involverad inom Ois och ir nira vin till
Ois service- och evenemangsansvarig. I takt med att tiden gick och vetskapen om vad
som skett med Dawit Isaak samt pa vilka grunder han suttit fingslad kallade Ois i
form av forening tillsammans med Svenska Pennféreningen och Publicistklubben till
ett mote pa Jarntorget nere 1 Goteborg:

”Dd kallade vi till en hearing tillsammans med politiker och dndra ddr vi stdllde
fragan: Vad fan héinder? Vi har en kille, for Isso dr medlem, han har ju varit med.

"Vi har en medlem som jobbat for oss, vars bror som dr svensk medborgare sitter
fangslad i Eritrea.” Sa 2004 bérjade det ordentligt. 2009 tog det sedan fart ordentligt
ndr vi blev fdillda for den hdr banderollen.”

Forsta initiativet 1 frdgan togs alltsd redan 2004 men den incident han berdr fran 2009
handlade om en match d Ois frin liktaren visade upp en banderoll med budskapet
om att frige Dawit Isaak. Svenska Fotbollsforbundet hade dock en policy som forbjod
politiska budskap p4 arenor i Sverige, varfor Ois blev bétfillda, nigot som skapade
stor uppstandelse och som han menar ledde till att Svenska Fotbollsforbundet fick
utstd stor kritik 1 media:

”Och da var vi ju helt forbannade. Sa da, istdllet for att bara sdtta oss ner och sdga
forldt, sd tryckte vi upp, det var forsta gangen vi tryckte upp de hdr [...] tréjorna. Och
sedan dess har vi kort varje dar, sedan 2009 dd. Sa har vi en match varje dr som heter

1

Dawit-matchen.’
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Istéllet for att acceptera botesbeloppet och sluta med de politiska budskapen nér detta
skedde 2009 accelererade Ois istillet sitt arbete med att ta stillning for Dawit Isaak
och ett frigivande av journalisten. Han berittar dven att det kommuniceras varje vecka
en paminnelse om att Dawit Isaak sitter fangslad 1 Eritrea. Detta gors genom att
publicera foton med representanter i form av spelare och ledare fran klubben iférda
Free Dawit”-t-shirtar. Ois service- och evenemangsansvarig menar att Dawit-frigan
har kommit att bli en riktig hjirtefriga for Ois och att klubben i allra hogsta grad ir
forknippad med Dawit [saak:

“Det dr en sjuk spridning! Vi dr [...] forknippade med det, [...] forknippade med det i
Sverige.”

Inldggen kan exempelvis se ut sd hér:

u oisfotboll

n

Free Dawit!

Qv N

164 gilla-markeringar
oisfotboll Annu en fredag...
#FreeDawit | #viarOIS

15 DECEMBER 2017

Ois service- och evenemangsansvarig menar dirtill att Free Dawit-rorelsen blivit si
forknippad med Ois att det fitt vissa konsekvenser, vilket han exemplifierar med en
anekdot om hur en supporter till IFK Goteborg, Goteborgs mest framgéngsrika
fotbollsklubb, hade mojlighet till att f4 en Free Dawit-trdja men valde att avsta
eftersom han anség det vara en symbol alltfor forknippad med Ois.

Vidare menar han ocksé att iven om det hiir i allra hdgsta grad 4r nagot som Ois
arbetat aktivt med som en hjéartefraga och ndgot som man véldigt girna vill bli
associerade och forknippade med s4 ér det vildigt viktigt for Ois att inte framhiva det
pa sa sitt att det finns risk for att det ska tolkas som ett kommersiellt, underliggande
intresse fran Ois sida:
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“Dawit dr ju en grej ddr vi far mycket, mycket (lds: PR). Sedan dr det en hjdrtefraga
som vi har som ligger till grund och forséker ddrfor inte "spinna” sa mycket pa det.
Vivill inte gora ndgon profit pd den grejen.”

“Men den tjdinar vi inga pengar pd heller, den vill vi inte tjdna pengar pa heller. Men
den dir ju stor den frdgan naturligtvis. Och det dir vil den enda frdagan i Ois dér alla

’

alltid har varit enade.’

Enligt honom finns det fa en risk att den hir typen av engagemang tolkas som cynisk
och kommersiell istéllet for ndgot som &r en hjartefraga som man bryr sig om pa
moraliska grunder, ndgot som 1 férlingningen kan skada varumarket.

Forsiljningschefen hos Ois menar att den hiir typen av mjuka virden nistan blir en
kravstillning fran utomstaende sponsorer — att man engagerar sig i sociala fragor
utdver det rent sportsliga, varfor Ois da valt bland annat att arbeta med Dawit Isaak-
frdgan och liknande:

“Vara partners krdaver ndstan att vi jobbar aktivt med ndgra mjuka virden att vi
jobbar till exempel med Friends eller Dawit Isaak eller ndgot. For foretag idag dr
inte bara intresserade av att ldgga pengar i fotbollen som skall ga till spelarna som
skall vara hogavionade sd jag vill dnda sdga att vi gor ett arbete vid sidan av som for
att vara valdigt serios och som inkluderar alla och dd dr dessa projekt ett positivt sditt
att visa detta da och vdga ta stdllning.”

Gérdstensbostidder och Faktum
Medan Ois engagerat sig i Dawit Isaak-fragan vid sidan av fotbollsplanen har istillet
Gais tva samarbeten med Gardstensbostider respektive magasinet Faktum.

Samarbetet med Gérdstensbostdder handlar enligt Gais sidljansvarig om att nyanldanda
som nyss kommit till Sverige frn andra lander far komma och spela fotboll genom att
Gais bekostar ledare som startar och arrangerar den typen av aktivitet uppe 1
stadsdelen Gardsten 1 nordostra Goteborg.

Tanken och konceptet bakom idén &r att integrera dessa personer biéttre till samhéillet
som gors genom att de helt enkelt kommer ut och fér delta 1 den hér typen av aktivitet.
Vidare menar han att just fotboll passar bra eftersom det stéller ganska laga krav pa
sprakkunskaper och helt enkelt d4r ndgot som det ar litt att engagera sig i.

Gais klubbchef menar att projektet fallit otroligt bra ut och att det har fungerat som ett
sdtt for att bidra till samhillet och dar stadsdelen gétt fran karaktiriseras av
bostadsdverflod och kriminalitet till ett mer fungerande samhille. Rent
marknadsmassigt far detta ocksa effekt pd sa sitt att Gais syns 1 positiva
sammanhang, bdde mot intressenter runt klubben men ocksé att man syns i den hér
typen av geografiska omrdden dér man tidigare annars inte har synts sirskilt mycket:
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"Gdrdstensbostdider i min virld dr ett fantastiskt bra projekt, de har ju gjorten [...]
resa ddr uppe, fran extremt mycket tomma ldgenheter och kriminalitet till att
egentligen ha bostadsko och ett fungerande litet samhdille. Gais har varit med pa den
resan och fick egentligen genom affirsrelationer pa annat hall méjligheten att starta
det hir med Gardsstensfotbollen och det innebdr att vi far ut vart varumdrke ddr och
vi kan dven sdtta vara ledare dir uppe med deras kompetens att vara med och forma
genom fotbollen och mdnniskorna ddir uppe sd att de far engagemang och att de
kanske till och med kan hitta till arenorna. Det hdr dr ju en start pa nagonting, jag
vill ju gora, eller jag vill att ndista steg blir att hjéilpa och ha samarbete med till
exempel Angereds-fotbollen och de stadsdelarna ocksa. For Gdrdsten dr otroligt
nojda med vad klubben gor och det hdr dr ndgonting som vi gor som vi inte har tjdinat
pengar pd, men nu tjdnar vi lite pengar pd det helt plotslig, tva dr tog det. [...] Vi
startar inte en hittepd-grej med projekt bara for att sdlja utan det hdr dr pd riktigt.”

Slutligen menar klubbchefen att det rent marknadsmaéssigt och affarsméssigt finns en
tydlig positiv uppsida med att engagera sig i den hér typen av projekt men att det inte
ar cyniskt utstakat eller berdknat pa forhand exakt vad den hér typen av engagemang
kan generera rent ekonomiskt:

”Sa det dr klart att det ligger nagonting affdrsmdssigt bakom det hela tiden saklart,
att man ser mervdrdet av det och effekten av det men det dr ju inte sd att vi har
analyserat det i forvdg. Som att ”Det hdr skall vi gora for att lura till oss det har”,
verkligen inte, utan det blir en positiv uppsida.”

Gais-samarbete med Faktum &r baserat pd liknande premisser och vérderingar.
Tidningen Faktum séljs for att stodja hemlosa, ndgot som Gais anser att man vill vara
med och bidra till. Klubbchefen menar att klubbens supportrar ibland fétt utsta hén for
att ha starka band till eller rent av att delar av publiken skulle vara hemldsa, ndgot
som han helt saknar forstielse for:

“Ddr har ju vi sett att vara vdrderingar stammer 6verens med deras. Jag tycker det
var en as-cool grej, for jag har aldrig fattat det hdr hanet mot hemlosa och uteliggare
liksom, det dr bara "Okej?! Vi har inga problem med det 6verhuvudtaget, som det
hdr klassiska "Stod Gais, kop Faktum”, Jaha, okej, kor pa...”

Vidare hdvdar han att samarbetet bygger pa att klubbens identitet och viarderingar om
att ta samhaéllsansvar stimmer vil 6verens med det som Faktum som tidning stér for,
varfor samarbetet blir utmérkt:

“Jag menar: kan vi hjdlpa de gora ett gott jobb genom att samarbeta med de sa dr det
Jju jdttebra, sedan dr det ju en kostnadsneutral grej ocksa. Vi betalar ju en peng till
Faktum men far ett virde av exponering i tidningen tillbaka plus att vara varumdrken
dar sa (ljud) — skitfint. Vi hjdlper varandra och sd, vi har samma tro pad ndrvaro for
utsatta mdanniskor helt enkelt och samhdllsengagemang.”
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4.3.2 Diskussion — Betydelsen av att ta stillning i samhiillet men att inte vara
cynisk

Som framgér av resultatet engagerar sig bada klubbarna i andra typer av engagemang
och aktiviteter dn sddana som ar direkt knutna till den sportsliga verksamheten till
forman for mer sociala intressen sd som Tirole & Benabou (2010) diskuterar. Frén
bada klubbarnas sida menar man att den héir typen av engagemang ger klubbarna en
form av legitimitet och kredibilitet, likt det som Hur, Kim & Woo (2013) &r inne pa.

Genom det empiriska materialet framgar med andra ord hur fotbollsklubbar som
organisationer kan engagera sig i CSR-projekt, vilket man menar tillfor klubbarna
bland annat kredibilitet till deras varumérken. Denna typ av sociala projekt beror da
bland annat engagemang i form av arbete for acceptans for olika sexuella laggningar,
integrationsproblematik 1 Goteborgs fororter likvdl som ménskliga rattigheter och
amnesti for den fangslade Dawit Isaak. Som tidigare konstaterat i studien menar man
fran Ois sida att just de “mjuka virdena” #r vad som blir grunden for Ois i deras
varuméirkesarbete och att skapa en identitet for att attrahera supportrar och sponsorer
nu ndr man inte kan konkurrera pa det sportsliga planet med andra foreningar. Séledes
ar denna typ av virden oerhort viktiga for foreningen nédr det kommer till varumaérket
och marknadsf6ringen.

Rorande Tirole & Benabou (2010) definition av CSR-begreppet som samhélleliga
aktiviteter vilka genomfors da ekonomisk profit offras finns det flertalet aspekter att
ta hiansyn till utifran det empiriska resultatet. Detta gor sig gillande i denna studie pa
sa vis att det tydligt framgar att klubbarna inte primért engagerar sig i det pa grund av
ekonomiska incitament. Man dr exempelvis fran bada klubbarnas sida explicit tydliga
med att man inte vill att detta utfors pa grund av sé kallade “image concerns” och att
man framst gor det for att uppna legitimitet s& som Tirole & Benabou (2010)
diskuterar, utan att saker och ting dr implementerade primért pd basis av att man vill
bidra pa goda grunder.

Detta forklarar man bland annat genom att klargora att man inte vill “spinna” pé de
olika sociala projekt man engagerar sig 1, vilket kan tolkas som att man vill allt annat
an att det ska framsta som cyniska “image concerns” likt det Tirole & Benabou
(2010) diskuterar. Géllande den ekonomiska biten dr det dértill tydligt att vissa av
dessa sociala fragor som klubbarna tar stillning 1 faktiskt inte bara initieras pa andra
grunder dn de ekonomiska, utan dértill att klubbarna faktiskt far ta ekonomiska
smillar just pa grund av den stillning man tar. Detta illustreras tydligt i Ois fall dir
man anvander regnbagsflaggan pd matcher vilket fir vissa sponsorer, som alltsa
genererar pengar till klubben, att ta kontakt med klubben och 1 vissa fall &ven avsté
fran att samarbeten eller partnerskap med Ois. Detta ger praktiskt taget ett
intéktsbortfall for klubben.
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Detta illustrerar alltsd hur CSR-arbetet 1 forhallande till en fotbollsklubbs varumaérke,
1 detta fall genom engagemang 1 HBTQ-fragan, inte bara initieras genom icke-
ekonomiska motiv utan att det dértill 4&ven paverkar klubbens varumairke da vissa
partners inte vill forknippas med den hir typen av fragor eller stillningstaganden,
vilket leder till att man avstér och att det pa sa sitt kostar klubben pengar.

A andra sidan finns det ocks4 ett annat perspektiv pa saken i friga. Aven om det
knappast ror sig om en homogen uppfattning fran utomstaende intressenter och
konsumenter till klubben kring denna typ av frdga sa menar bland annat Hur, Kim &
Woo (2013) och Tirole & Benabou (2010) att CSR-frdgor och engagemang fran
foretagets sida (klubben i det hir fallet) kan ge upphov till legitimitet och positiva
associationer och det ir tydligt att sddant #r fallet hir. Fran Ois sida menar man att det
4dven kan sl4 4t andra héllet. Aven om vissa avstar fran att forknippas med klubben
och denna typ av stéllningstaganden kan minska attraktionskraften och intékterna fran
just den gruppen av utomstaende intressenter kan samma typ av stéllningstaganden a
andra sidan ocksa attrahera sddana som faktiskt annars inte hade intresserat sig for
foreningen och att det darfor dnda &r positivt att skapa ett varumarke kring denna typ
av virderingar.

Kontentan blir da dels att man gér man bedomningen frén klubbens sida att det rent
identitetsméssigt och for varumarkets skull 4r mer viktigt att ta stdllning och visa
vilka virden man vill forknippas med 4n vad det &r viktigt att behélla de partners man
har genom att dra sig tillbaka och inte ta stdllning, dels ocksa att man tror att genom
att engagera sig 1 exempelvis HBTQ-frdgan sa kommer dven den rent matematiska
och ekonomiska kalkylen bli positiv dd man tror att antalet askadare/partners
attraheras till en klubb som tar stéllning i frdgan &r storre dn antalet motsvarande som
viljer att avstd fran klubben. Sdledes upplever man precis som Hur, Kim & Woo
(2013) beskriver att konsumenternas uppfattning kring foretagets marknadsforing
okar genom CSR-aktiviteter 1 form av att man da anser att foretaget dkar sin
kredibilitet och trovardighet.

Slutsatsen som kan dras hér &r alltsa att sociala frigor och engagemang av etisk
karaktir vid sidan av fotbollsplanen dr ndgot som man &r véldigt angeldgen om frin
bada klubbarnas sida att skapa ett varumérke kring och att detta kan bidra till att
attrahera konsumenter for att de ska konsumera klubbens produkter. De faktiska
engagemangen skiljer sig 4t i viss man, medan Ois frimst engagerat sig i Dawit Isaak-
frdgan som &r en typ av méansklig réttighetsfriga och HBTQ-frdgan som ir relaterade
till acceptans for olika sexuella laggningar och likabehandling har man frén Gais sida
allra frimst engagerat sig 1 olika initiativ for utsatta ménniskor i samhillet och for att
minska integrationsproblemen. Samtliga initiativ har dock den gemensamma
ndmnaren att de dr av social och etisk karaktér och initierade for att bidra pa ett
positivt sitt till samhaéllet och att de inte far framstd som initierade pd ekonomiska
initiativ, utan av ”genuin” vilja. Slutligen kan det d4ven konstateras att denna typ av
varumérke och virderingar kan fa vissa konsumenter att avstd frin klubben men dven
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attrahera sddana som annars inte vore intresserade och att den totala kalkylen blir
positiv, varfor man kan anvinda sig av denna typ av marknadsforing.

4.4 Celebriteter och profiler som en del av fotbollsklubbens varumiérke och
marknadsforing

4.4.1 Resultat — Gais- och Ois-profilerna som marknadsfor klubbarna
Béde Ois och Gais beskriver hur gamla spelarprofiler blir viktiga for klubben,

diribland Agne Simonsson och Karl-Alfred Jacobsson fran Ois respektive Gais. Gais
ordforande berittar att klubben fortsitter att halla kontakten med de spelare som
fortfarande ar tillgéngliga for att fortsitta anvinda dem kring klubben.

Profilerna och spelarna som spelar i klubben och som betyder lite extra har enligt den
intervjuade siljaren hos Ois en vildigt stor pdverkan pé bade supportrar och partners
till klubben. Han beskriver hur anhéngare av olika slag gldds vildigt mycket med
spelare som lyckas inom klubben och som har bidragit med nagonting extra:

“Det betyder jittemycket for tittar man pd vara sponsorer och partners bland annat
sd tycker de att det dr roligt med spelare som lyckas. Det dr nér de kommer in sd vill
de gdrna trdffa dem och prata med dem. Profiler overhuvudtaget dr jdtteviktigt bland
supportrar, idag dr det ju sd, det dr knappt att man hdller pd lag idag liksom utan
man foljer vissa spelare som man tycker om istdllet och det dr ju sa dven hdr da sa
det dr ju viktigt att ha de hdr spelarna som dr intressanta. Det bidrar ju till att man
kanske haller pa ett lag.”

Gais klubbchef berittar ocksa hur dessa spelare kanske inte behover vara de “storsta”
spelarna som bidragit till framgéng. Han menar pa att det finns andra virden som é&r
viktiga for att skapa positiva associationer till Gais-anhidngare, till exempel en stark
lojalitet som gjort att de spelat flera sdsonger 1 klubben och pa sé sitt knyter band till
foreningen:

“Jag tror att varje stor spelare och det behover inte vara den storsta fotbollsspelaren,
en stor ledare pa plan, en stor profil i klubben som presterar och spelar matcher 6ver
tid betyder jdittemycket.”

Utifran intervjuerna framgar ocksé att bade Ois och Gais har detta i dtanke med att det
4r viktigt att ha profilstarka personer i klubbarna. Ois service- och
evenemangsansvarig beréttar hur de forsdker gora sina unga lite mer orutinerade
spelare till profiler och tar Daniel Paulsson som exempel. Han har spelat 1 klubben
sedan han var 12 dr och service- och evenemangsansvarig menar pa att de méste ge en
sadan spelare mer utrymme och forma honom till en ambassador:
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“Alltsa du madste ju ha lokaliteter, du maste ju ha som varan Daniel Paulsson som har
varit med hdr sedan han var 12. Han mdste ju fa mer utrymme dd, vi mdste pusha
honom lite mer och da ndr vi ska ha den hdr ldktaren for unga sd kan vi anvdnda
Daniel Paulsson som ambassador da. For ddr dr ndar han stod pd ldiktaren ndr han

’

var liten.’

Gais ordférande beréttar 1 intervjun dven han att Hakan Hellstrom har en oerhort stor
betydelse for klubben och dess varumérke och att det dr framst véldigt bra ur ett PR-
perspektiv. Han ser Hédkan som en stor ambassador for klubben och ser gérna se att
detta utnyttjades d&nnu mer 1 framtiden:

“Betyder mycket PR-mdssigt for Gais. En fantastisk ambassador pa konserter och sd
vidare. Borde kunna nyttjas mer framéver tycker jag.”

Aven Gais klubbchef talade om Hakan Hellstrém och hans paverkan pa klubben och
berittar att det betyder fantastiskt mycket. Han menar pd att det formodligen inte &r
nagon Hakan Hellstrom-entusiast som undgatt att Hellstrom haller pa klubben
eftersom han gédrna bér Gais-accessoarer under sina spelningar och att flera av de latar
som han spelar har med Gais som klubb att gora. Han berittar dven hur detta paverkar
Hékan-fantaster i den mén att de sympatiserar med Gais da de gillar Hakan Hellstrom:

“Ja det dr nagra smd, ibland sa kommer det sahdr Hakan-entusiaster och kollar pd
matcherna faktiskt. Sen dr det ju sa att fragar du random tjejer som gillar Hdakan sd
hdller de troligtvis pd Gais om de inte haller pa nagot annat lag. Det dr det jag
menar med att det ligger ganska mycket vilande intresse som skulle kunna komma att
bli bra.”

Utdver att intervjupersonerna menar att Hellstrom har en stor betydelse for Gais och
klubbens varumirke tar det sig d&ven aktivt uttryck, vilket gér att se pa klubbens
Instagram-konto. Detta kan bland annat ses fran ett inldgg forestdllande Hakan
Hellstrom pa laktaren 1ford GAIS-halsduk. Inldgget 4r en uppmaning om att kopa
arskort som supporter. Bildtext enligt f6ljande: “Gor som rikets riktiga konung, ga pa
GAIS! www.gaisare.se #GAIS” och efter att Hikan Hellstrom spelade pé fullsatta
laktare pa Ullevi 1 juni 2016 lade GAIS pa sitt Instagram-konto upp sammanlagt sex
foton frin de tva konserterna. Bland annat nér Hellstrom sjélv stér iford GAIS-
halsduk pa scenen, men dven nidr GAIS emblem visas pa scenen 1 samband med att
Hékan Hellstrom spelade en av sina litar. Bildtexten var hér: “Hdkan <3 GAIS”,
“Gdrdakvarnar och skit pa Ullevi. #GAIS”. Inldggen ser ut enligt foljande:
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Gais klubbchef berittar ocksé att det finns en baksida med ambassaddrer och profiler
och detta dd om dessa profiler ger en bild av klubben som klubben sjélv inte vill std
for och att det dé kan skada varumaérket:

“Jag kan ju tycka att om man skall bena ut det sd, sa jag dr ju lite, eller inte lite utan
[...] anti det héir som Claes Malmberg befdster med att det dr ett lidande att vara
Gaisare. Jag dr allergisk mot det for att det befdster en negativ del av varumdrket.”

4.4.2 Diskussion — Profilernas betydelse och vikten av deras ritta virderingar
Utifrén resultatet framgér att bada klubbarna aktivt anvénder sig av samt utnyttjar

profiler som associeras till klubben. Detta handlar bade om tidigare spelare men ocksa
personer som &r kiinda pa annat sétt. Detta 1 sin tur 4r 1 linje med vad Fang & Jiang
(2015) beskriver om hur inflytelserika ménniskor kan komma att fa en stark paverkan
och bidra till konsumenternas uppfattning om varumaérket och produkten.
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Allra tydligast 1 resultatet ndr det kommer till att skapa ett varumérke och profilera sig
utifrn diverse inflytelserika personer blir det kanske nér det géller Gais och Hikan
Hellstrom. Gais har en stark koppling till Hikan Hellstrom som kanske dr Sveriges
allra mest populdra artist i nuldget da Hellstrom sedan lédnge ar Gais-supporter.
Respondenterna menar pé att han bidrar med vildigt mycket till klubben och dess
varumérke. Att en sddan stor och aktuell profil indirekt marknadsfor klubben skapar
ett enormt virde for varumérket och skapar vad Fang & Jiang (2015) beskriver som
en trovirdighet och exklusivitet for foreningen nér en sddan stor profil véljer att
marknadsfora sig och bidra till klubbens varumérke.

Vidare dr det intressant att diskutera och belysa det faktum att Hikan Hellstrom,
genom att ha blivit en sddan Gais-ikon som han har blivit, inte bara blivit en viktig del
for Gais 1 att forstérka och bygga sitt varumarke kring gentemot de som redan ar
intresserade eller haft vetskap om klubben, utan dven att det fatt den effekt att
personer som sedan tidigare inte har nagon klubb som de sympatiserar med véljer att
halla pa Gais just pa grund av att de vet om att Hikan Hellstrém héller pa klubben och
att de formodligen har blivit exponerade under hans konserter eller hans lattexter dir
han sjunger om hans relation till klubben.

Genom att Hdkan Hellstrom tydligt visar att han haller p4 Gais och att det darutover
framgdr exempelvis pa hans konserter och scenen samt att han skrivit latar dér
anspelningar till fotbollsklubben finns lyckas Gais tillgodogora sig exponering pa
detta sétt. Folk som egentligen inte ens sympatiserar med nagot fotbollslag borjar
interagera runt detta och bland Hékan Hellstroms anhéngare skapas en world of
mouth-situation om just Gais som klubb och dess varumérke, s som Schiffman,
Lazar Kanuk & Hansen (2012) ér inne pa.

Vad som ocksé framgéar som tydligt och viktigt ndr det kommer till att skapa en ett
varumérke kopplat till diverse profiler dr den typ av personligheter, image och
varderingar som profilen i fraga bér pa. P4 ett sportsligt plan blir det naturligt att
spelare som tidigare representerat Ois och Gais kan komma att bli profiler kopplade
till klubben da de har funnits med i sddana sammanhang (alltsa pé planen). Att
exempelvis Daniel Paulson blivit en profil for Ois och som man marknadsmissigt kan
bygga kring ar siledes rimligt med tanke pa hur ldnge han tillhort klubben och
ddrmed kan ses som en viktig del av den.

Tittar man istéllet aterigen pa de profiler som kommit att bli kopplade och associerade
med klubben pé annan basis dn den sportsliga, s& som exempelvis Hakan Hellstrom
for Gais del finns det dock ytterligare analys att gora.

Forst och framst dr Hellstrom vélkénd och har en stor plattform att sta pa dé han

kommit att bli kanske Sveriges allra mest populdraste artist pd 2000-talet och pa sa
satt har en utmérkt mojlighet att né ut och pa sa sitt kan Gais bygga en identitet kring
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artisten. Men dartill &r det dven viktigt att gora analysen kring det McCracken (1989)
diskuterar, ndmligen det faktum att effekten och genomslagskraften tenderar till att
oka 1 den utstrackning profilens virderingar, egenskaper, personlighet och identitet &r
1 linje med den organisation han eller hon syns 1 sammanhang med.

Att Hékan Hellstrom dven pd detta sitt blir oerhort viktig for Gais identitet och
varumérke blir tydligt eftersom bade klubben och artisten dr frin Goteborg, att bade
Gais och Hellstrom séllan identifierar sig som mainstream och istillet forsoker
framsta som unika i viss man. Att dessa gér hand 1 hand &r siledes formodligen
ytterligare en bidragande faktor till att det 4r gynnsamt for Gais att synas 1
sammanhang kopplade till Hellstrom. En fréga att fundera kring &r hur lyckosamt
denna typ av varumérkesbyggande hade varit for en forening som Gais om Hakan
Hellstrom fortfarande hade identifierat sig som Gais-supporter men istdllet kommit
frdn Stockholm och spelat nagon helt annan typ av musik.

I linje med diskussionen om effekten av att anvénda profiler som en del i att skapa en
identitet och ett varumaérke och att forstarka det dr det ocksd intressant att beakta
andra faktorer som spelar in gillande hur lyckad denna typ av identitetskoppling och
varumirkesbyggande blir. Nir det giller exempelvis Agne Simonsson i Ois fall och
andra historiska personer menar vissa av respondenterna att detta inte alltid nér ut till
alla pa grund av alder och att de inte kédnner till personerna 1 frigan. Precis som
McCracken (1989) konstaterar dr alltsd denna typ av varumirkesbyggande beroende
av olika parametrar kopplad till profilen 1 sig, 1 det hér fallet alder, som man viljer att
bygga varumirket kring. Genom att Agne Simonsson dr kdnd for den dldre publiken
fungerar han vil som marknadsforingsikon till den mélgruppen men blir mindre
lyckosam mot den yngre mélgruppen som inte per automatik kdnner till honom.

I fortsatt linje med resonemanget fran McCracken (1989) och celebritetens effekt som
varuméirkesikon som en funktion av olika egenskaper och virderingar som han eller
hon bar gar det ocksa att se hur man 1 Gais fall upplever att det nirmast kan ha en
negativ effekt pa klubben nér profiler talar om att klubben ar en ”forlorarklubb” och
dylikt. Slutsatsen som géar att dra hir &r alltsa att det som fotbollsklubb inte per
definition dr positivt att skapa en marknadsforing kring profiler utan att det ar viktigt
att belysa att olika profiler har olika potential till att bidra till varumérket for
fotbollsklubben beroende pa flertalet olika parametrar sd som alder, historia, image
och vérderingar.
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Sammanfattningsvis kan man alltsd konstatera att skapa ett varumérke som
fotbollsklubb utifran profiler knutna till klubben &r mycket gangbart f6r de bada
klubbarna i denna studie 1 mélet om att attrahera dskddare och sponsorer. Profilerna
kan bade vara sddana som gjort avtryck pa ett sportsligt plan likvdl som andra
vilkdnda personer som pa annat sétt dr forknippade med klubben. Vad som ar viktigt
ndr det kommer till denna typ av identitetsskapande dr att profilen, vilken man bygger
sitt varumérke kring som fotbollsklubb, dr beroende av hur kidnd profilen 1 fraga ér,
vilken historia, image och vérderingar han eller hon bér pa. Desto mer kidnd personen
ar och 1 desto hogre utstrackning personens identitet dr 1 linje med den identitet
klubben vill kommunicera, desto storre dr formodligen sannolikheten att
marknadsforingen och varumaérket blir lyckosamma.

4.5 Lokal och geografiskt ursprung kopplad till fotbollsklubbens varumiérke

4.5.1 Resultat — Gardaklubben Gais och Ois fran Orgryte
Pé frdgan om Gais geografiska tillhorighet konstaterar ordféranden kort och koncist

att Gais dr en Gardaklubb. Klubbchefen menar att Gais ocksa ér kopplat till
stadsdelen Garda dven om det inte langre riktigt finns kopplingar till stadsdelen just
nu. Han beskriver att det var dir som klubben bildades och denna anknytning &r nagot
som de bor virna om i den utstrickning det ar mojligt 1 tillhorighetssyfte. Gais
klubbchef dr dock ocksé tydlig med att den Girda-anknytning man har inte &r lika
tydlig 1 dagsldget som tidigare men fortfarande att man vill behélla den:

“Jag tror inte att man skall ta bort den, det tror jag inte men sen sd finns det ju ingen
naturlig koppling till Garda ldngre men vi har ju en del historik i Garda och den
stadsdelen och det dr vdl det ndrmaste vi kommer lokalanknytning i Géteborg. Sd det
dr nog en viktig del att bevara och det dr ocksd ndagonting som det sjungs om i latar
bdde forr och nu. Det dr klart att Garda-anknytningen skall vara kvar men det dr inte
sd att den avspeglar vart klubben befinner sig nu dd.”

P& GAIS Instagram-konto gar det att se flertalet foton med hénvisning till klubbens
egna supporter- och souvenirforséiljning (www.gaisare.se) dir man siljer olika typer
av t-shirts, trojor, tygkassar och prylar 1 allménhet som anspelar pé stadsdelen Gérda 1
Goteborg. Trycket som sddant 4r med motivet “Gérda Soul” och kan ses som en
tolkning av att GAIS &r en klubb som ursprungligen kommer fran Garda. Vidare
sdljer man via denna lank fler foremal och souvenirer med anspelningar pa Garda som
stadsdel. Bland annat finns det badlakan att tillgd dar motivet inte bara forestiller
Garda utan dven med foljande text: “Fast tiderna ofta var hdarda sken solen ofta over
Gdrda.” Prylarna och inldggen ser ut enligt foljande:
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Fran Ois sida berittar klubbens service- och evenemangsansvarig att det finns en
koppling pa historiskt och geografiskt sitt eftersom klubben dels heter detsamma som
stadsdelen men ocks3 att anliggningen ligger i anknytning till Orgryte.

Den intervjuade Ois-séljaren berittar att han tycker att den lokala anknytningen &r
alldeles for liten i forhéllande till vad det kunde vara. Han beréttar hur de har
diskuterat fragan genom att visa upp sig mer i lokala skolor i omradet for att pa sa sitt
f4 unga att f4 upp 6gonen for klubben och dess anknytning till dér de bor. Han
berittar ocksé att de skulle vilja géra kampanjer som visar p3 att de ir fran Orgryte
stadsdel och att kanske skylta med det mer pa deras klader:

“Det dr vil egentligen for ddligt, det som jag kinner sedan jag kom hit dr vdl att
anknytningen till stadsdelen inte dr speciellt stor, vi har ju pratat om att vi kanske
skall ga ut och rekrytera supportrar i skolor tidigare eller fd spelare eller gora ndgra
kampanjer eller reklamgrejer eller natt. Vara trojor och vdra trdningstrojor kanske
det skall std lite mer tydligt Orgryte pd sd att folk som bor i Orgryte kinner det mer
sd. Men anknytningen dit dr for dalig.”
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I flera av intervjuerna diskuteras ocksé skillnaderna mellan Goteborg kontra
Stockholm och hur till exempel Hammarby har en sé stark anknytning till S6dermalm,
AIK till Solna och Djurgérden till Ostermalm och hur detta skiljer sig at fran
Goteborg. Gais klubbchef beriéttar att Hammarby framst gjort detta vildigt bra jamfort
med ménga andra men att de ocksé har helt andra forutsdttningar d den geografiska
indelningen 1 Stockholm finns pd ett annat sétt dn 1 Goteborg. Vidare menar han att
det hade varit fordelaktigt om den funnits 1 Goteborg och att man 1 sé fall hade
utnyttjat den dn mer:

“De har gjort det bra men sen har de helt andra forutsdttningar ddr uppe med, vad
ska man sdga, stadens indelning och kulturen pa soder och hela den biten. Det har ju
inte Gais och Blavitt, vi har ju inga fasta stadsdelar saddr.”

4.5.2 Diskussion — Vikten av lokalforankring i varumirket som fotbollsklubb
Genom den empiriska datainsamlingen och resultatet framgér det att anspela pé att

man dr en lokal klubb kan vara ett sitt man viljer att utforma sitt varumaérke kring
som fotbollsklubb. Kjeldgaard, Askegaard & Eckhardt (2015) menar 1 deras studie att
det pé senare tid blivit vanligt att som lokal aktor kunna utforma en identitet och
anspela pé sitt lokala ursprung som ett sétt att utforma sitt varumaérke. I Gais fall
beskriver ordféranden kort och gott att klubben ar en “Gardaklubb”.

Klubbchefen hos Gais beskriver som ovan ndmnt att den naturliga och lokala
uppdelningen 1 Goteborg med klubbar kopplade till specifika stadsdelar saknas och att
Gais koppling till Gérda inte &r naturlig ldngre, &ven om man har en historik dar.
Detta kan dé belysas utifran Kjeldgaard, Askegaard & Eckhardt (2015) argument dar
de hivdar att varumérken faktiskt inte per definition far en exempelvis lokal eller
global identitet beroende pa vad man hiarstammar ifrdn utan snarare baserat pa hur de
som strategiskt med varumérket véljer att utforma det och vilken geografisk
anknytning man vill kommunicera.

Utifrén det perspektivet gar det att argumentera for att Gais, som enligt klubbchefen,
saknar koppling till Garda idag dnda viljer att strategiskt kommunicera en identitet
kring och skapa ett varumérke kring Garda d& man séljer souvenirer med Gérda-motiv
och pa sa sitt skapar en "Garda-image”. Att ga sd ldngt som att kalla det en myt som
Kjeldgaard, Askegaard & Eckhardt (2015) gor vore nog att g for langt, men tydligt
ar att man fran Gais sida dr mana om att kommunicera sin relation till Garda, trots att
kopplingen enligt intervjun inte existerar idag, 1 min om att skapa en identitet och ett
varumadrke kring stadsdelen.
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Vidare menar Kjeldgaard, Askegaard & Eckhardt (2015) att 1ana det lokala kapitalet, 1
det hir fallet genom Gaérda, inte enbart knyts an till det geografiska omridet som
sadan utan att det dr vanligt att detta kan generera varumaérket legitimitet och dven
framstd som historiskt. Detta illustreras 1 denna studie da den lokala anknytningen inte
kommunicerar enbart att man bara ar en “klubb frén Garda” rent geografiskt, utan
dven att det finns en historisk dimension eftersom det ér dérifrdn Gais hdrstammar
enligt klubbchefen. Detta kan formodligen ocksa ses som att man ger klubben en
identitet och sticker ut frdn det som dr mainstream sd som Ger (1999) talar om, vilket
gors genom det lokala kapitalet och den anspelningen.

Vidare visar det empiriska materialet att nar man i ett fotbollssammanhang véljer att
marknadsfora sig och kommunicera en identitet knuten till klubbens lokala ursprung, i
detta fall Gais som fotbollsklubb som framhéver sitt Gdrda-ursprung, sa kan det
komma att ta sig uttryck pa sa sétt att identiteten inte bara anspelar pd det lokala och
geografiska omradet som sddant utan dven andra parametrar. Ger (1999) menar att det
lokala 1 ett varumarke kan ha fler effekter &n just att den framstar som geografiskt
lokalt, exempelvis att det kan medfora en kénsla av kultur, exotism eller prestige.
Men i denna studie framgér d4ven hur den lokala kopplingen dven kan vara knuten till
ett mer sociokulturellt plan som ocksa inbegriper vad stadsdelen som sadan ér
associerad med. I detta fall tar sig detta uttryck exempelvis genom den handduk man
sdljer genom sin souvenirforsdljning med motivet och texten “Fast tiderna ofta var
harda sken solen ofta 6ver Girda”. Genom detta kommunicerar man da dels att man
ar fran Garda, dels ocksa att “Det ofta var harda tider”, vilket man skulle kunna
argumentera for &r 1 linje med den sociokulturella “stampel” Garda har som ar
relaterat till exempelvis arbetarklass.

Aven om de tva klubbarna i den hir studien som sédana skiljer sig at d4 Ois menar att
man saknar en omfattande relation till sitt lokala ursprung i dagsldget medan Gais 1
viss mén identifierar sig som en Gardaklubb s& menar foretrddare frdn badda klubbarna
att anknytning till det lokala ursprunget och en stadsdel eller geografiskt omrade kan
fungera alldeles utmaérkt, sa som Kjeldgaard, Askegaard & Eckhardt (2015)
diskuterar. Da man sjidlva menar att Goteborg som stad 1 viss mén saknar den lokala
uppdelningen dér klubbar &r naturligt anknutna och associerade med en
stadsdel/geografiskt omrdde anvdnder man gdarna Hammarby som illustrerande
exempel pa hur man lyckats forma ett varumirke eftersom man ar en klubb fréan
S6dermalm och det dr nagot som man upplever sig sakna 1 Géteborg dd mojligheten
helt enkelt inte finns pa grund av de geografiska forutsittningarna. Aterigen blir det
tydligt &ven hér hur man berittar om Hammarby som utformat ett varumérke kring
S6dermalm men att associationerna inte enbart stracker sig till stadsdelen som sadan,
utan precis som 1 fallet med Garda och “harda tider” samt den kulturen i1 Gais fall, s&
menar man att Hammarby lyckats bygga en identitet kring bade S6dermalm som
stadsdel men ocksa den form av “kultur” och sociologiska trender som “Soder” ofta
forknippats med.

56



Sammanfattningsvis kan man alltsé konstatera att marknadsfora sig och skapa en
identitet och ett varumaérke kring det lokala kapital och det geografiska ursprunget &r
ytterligare en mojlighet som en fotbollsklubb kan anvénda sig av och som har visats 1
denna studie. Forvisso dr det ndgot som inte anvénds 1 extrem omfattning av just
dessa tva klubbarna, framfor allt d& man menar att Goteborg som stad saknar den
geografiska indelning som &r en forutsittning for att verkligen knyta klubbens
identitet till ett geografiskt omrdde, men likvdl marknadsfor Gais sig som en klubb
frn stadsdelen Garda 1 Goteborg och detta tar sig dértill uttryck genom att man séljer
souvenirer med Gérda-anspelning.

Aven om denna typ av resonemang delvis ligger utanfor studiens ram da det inte
explicit handlar om de tva studerade klubbarna ska det dven tilliggas att det rader
konsensus hos foretridare for bade Gais och Ois som menar att det definitivt ir
gangbart att utforma en identitet och kapitalisera pd den baserad pa lokal anknytning
sd som man exempelvis gjort 1 Stockholm dér den geografiska indelningen upplevs
som tydligare. Materialet och diskussionen visar darutdver ocksd hur det lokala
kapitalet 1 sig inte bara fungerar som en grund att bygga en identitet och varumarke
kring, utan dven att det lokala kapitalet 1 sin tur kan komma att inbegripa vidare
associationer kring identiteten i1 form av sociokulturella virden och det geografiska
omradets status eller mytbild — detta illustrerat i denna studie genom att Gais inte bara
anspelar pa att man dr fran Gérda utan dven att Garda medfor associationer till
exempelvis arbetarklass.

4.6 Supportrar och liktarstod som bidrar till fotbollsklubbens varumérke och
marknadsforing

4.6.1 Resultat — Supportrarna som en del av varumaérket
Sa vil representanter och foretrddare frdn Gais som Ois hivdar att supportrarna till

klubben kan bli en viktig del av klubbens identitet. Bortsett fran supportrarna som
sddana sa blir den ldktarkultur som supportrarna ocksa bidrar till, med engagemang 1
form av sang, stod och dven tifon (banderoller, flaggor, konfetti och liknande), nagot
som klubbarna ser som en del man vill férknippas med eftersom den typen av
identitet — alltsd att vara en klubb med stort engagemang omkring sig enligt
intervjupersonerna dr ndgot som man upplever bidrar till att locka till sig intressenter 1
form av publik och dskédare.

Gais har tidigare haft en reklamkampanj som man tryckt ut i sina kanaler, daribland
pa matcher men dven pé sociala medier s& som Facebook och Instagram som kallades
”En del av oss”. Gais ordforande menar att det hédr var en kampanj som startades med
syfte om att visa hur manga olika typer av supportrar klubben hade och dven vilket
engagemang de har for klubben samt hur dessa bidrar till vad Gais som klubb ér.
Sjédlva namnet ”En del av oss” anspelade pa att supportrarna ar “’ett med klubben”. S&
hir beskriver ordféranden kampanjen:
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“Vi var ett par stycken som tyckte att vi behovde gora en marknadsforing ddr vi
verkligen innefattade alla — att Gais dr dess supportrar och sa vidare. Det dr ndagot
jag vurmat for att framhalla.”

Aven de sociala medier-kanalerna fran Gais sida bestar av en marknadsféring byggd
kring sina supportrar. P4 klubbens Instagram-konto finns ett inligg med annons for att
kopa arskort till sisongen 2017. Texten pa fotot lyder “KOP ARSKORT - Pd sektion
23 maler kvarnen ner pa planen” och 1 bakgrunden gar det att se en fylld ldktare dar
det ryker och anvinds pyroteknik i gront, svart och vitt (klubbens farger) tillsammans
med flertalet flaggor och en banderoll med texten “Stil, klass och tradition sedan
1894, Inlagget ser ut enligt foljande:

QY R

196 gilla-markeringar
gais_se Alla till Iaktarna. Nu koper vi arskort! Har du
kopt ditt? #GAIS

Ois service- och evenemangsansvarig malar upp samma typ av bild gillande
supportrarna och deras betydelse for klubben som sddan. I linje med tidigare nimnt
hévdar han att eftersom Ois inte ir framstéende pa ett sportsligt plan sd fungerar
supportrarna och den stimning och identitet de bidrar till klubben med som ett
substitut pa ett marknadsmaéssigt plan:

“Jag sdger ju det! Vad dr det som lockar folk liksom? Om du nu vill ha ungdomar till
vara ldktare, vad lockar dem dd? Da dr det ju inte att vi spelar 4-4-2 och sldpper in
fyra mal i en match. Det som lockar folk till vara liktare, det dr stamningen pd

’

arenan.’

Identitet- och marknadsmaéssigt dr dock inte supporterfragan helt oproblematiskt eller
odelat positiv enligt foretrddare fran klubbarna. Bdda klubbarna menar ndmligen att
den si kallade pyroteknikfragan (alltsd anvindandet av pyrotekniska foremaél pa
laktaren, 1 huvudsak bengaliska eldar) dr nagot som bidragit till en stor och ndrmast
polariserad debatt bland askddare och sponsorer.
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Ois service- och evenemangsansvarig fortsitter och diskuterar en s kallad
“ultrasfalang”, som alltsa anser sig vara riktigt genuina och hiangivna. Han anser att
det finns en viss risk for klubben varuméarkesmaissigt nir de inte skoter sig pa ett
optimalt sdtt men 4 andra sidan s bidrar de ocksd mycket genom sin stimning som 1
sin tur dr viktigt for klubben och atmosfaren kring matcherna:

”[...] dr ju en ultrasfalang. Som star for — de gor ju mycket skit. Det ska vi inte sticka
under stol med. Men de gor ju faktiskt sd att det halls igdng. Nér man pratar om Ois
nu sd pratar man om, alltsa det dr fortfarande en ganska sda skon stdmning runt vdra
matcher och rditt sd schysst dnda.”

Gais klubbchef gor géllande att man framst ser det som pyroteknikanvindandet dr
nagot som uppskattas av supportrar och framst yngre sddana medan man frén
sponsor- och partnerssidan, dar medelaldern dr betydligt hogre, istillet rent generellt
ar betydligt mer negativ till brukandet av sddant pa ldktaren. Klubbchefen hiavdar att
det finns en risk att man tappar sina partners om det skulle bli sé att pyrotekniken fick
floda fritt pd arenorna:

“Absolut, det dr ju det som dr den svara balansgdngen i det hdr for hade man slippt
det fritt sd att sdga sd hade det nog brunnit sa pass mycket att, och att problematik
kvarstdr fran polis och media och risker, dd hade nog vdara partners tréttnat helt.”

“Det dr ju den hir omdiskuterade pyroteknikfrdagan, graffitti pa stan eller slagsmal
och det dr massa diskussioner hit och dit och hogt och lagt om supporterbeteende sd
det dr klart att det inte dr gynnsamt for partnerverksamheten.”

Ois forsiljningschef menar att frigan ir kinslig kring brukandet av pyrotekniska
foremal och att det finns skillnader kring vilka som det kan attrahera och vilka det
istillet kan ses som direkt negativt for:

“Det dr ju ocksa en sddan knivig fraga, det skiljer sig nog mycket fran partner till
partner och vilken alder det dr pa partnern och jag tror att yngre personer har mer

’

acceptans mot pyroteknik dn dldre.’

Ois service- och evenemangsansvarig beskriver den problematiska situationen med
pyroteknikfragan utifran olika grupper av intressenter kring klubben. Han havdar att
man hamnar i ett dilemma da pyroteknik & ena sidan kan locka den typ av supportrar
som gillar den typen av arrangemang vid sidan av planen men & andra sidan skada
klubben och dess varumirke gentemot de sponsorer som inte gillar rok och brinnande
pjaser pa laktaren och som istéllet tycker att det stor:
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"Det klart att det kan skada oss. Som jag sade forut, de hdr partners som sitter, de dr
55-60 (ar). De har en helt annan, hur man ska uppleva fotbollen dn vad de har. Det
blir en konfrontation hdr — hur de unga vill att man ska uppleva fotbollen, hur de vill
uppleva sin fotbollsmatch. Och da vill de ha det hir med bengaler och rék och det ska
vara helt anarki va. Och det dr inte bara att de gor det for att vara javliga, utan de
vill uppleva sin fotboll sd. Och de andra vill uppleva sin fotboll i stolen ddir med en
Whiskey sour och klappa hdnderna vid en tunnel va. Kanske stdlla sig upp till och
med om det blir nagot riktigt bra. Da kanske man spiller (skratt). Lite sa!”

4.6.2 Diskussion — Balansgangen med supportrar som del av varumérket
Genom studiens empiriska insamling ar det tydligt att bdda klubbarna anvénder sig av

och utnyttjar deras supportrar, och den ldktarkultur som de bidrar med, som ett
marknadsmaissigt verktyg. Man menar helt enkelt att supportrarna och den stimning
de skapar genom séng, tifon och banderoller blir ett viktigt verktyg att identifiera sig
med som klubb och ndgot som kan komma att locka andra askadare och sponsorer till
klubben. Detta kan diskuteras utifrdn det resonemang som Cova & Cova (2012) {or
dér de talar om att konsumenten inte langre bara dr en konsument, utan att de ingdr 1
en relation och process med producenten (klubbarna) och de &r med och bidrar till
produkten men dven marknadsfor den som sédan, vilket 1 forldngningen kan utnyttjas
ur ett varumérkesperspektiv av klubbarna. Det hér &r precis 1 linje med att man
exempelvis fran Gais sida trycker ut i sina sociala medie-kanaler hur klubbens
supportrar har “maffiga” tifon och laktarkultur och bidrar till att skapa en positiv
staimning, vilket alltsd innebér att supportrarna blir marknadsforare av sjidlva
produkten som klubbarna séljer och pa sé sitt bidrar till klubbarnas varuméarken.

Precis som Cova & Cova (2012) &r inne pé sd blir den hér typen av marknadsforing,
som exempelvis Gais genomfor via Instagram nir man férsoker sélja in sin produkt
genom att visa upp supportrarnas engagemang, inte att marknadsfora #// sina
konsumenter, utan att marknadsfora med sina konsumenter och precis som Firat och
Dholakia (2006) handlar det om att varje individs bidrag blir ndgon form av
marknadsforing och bidrar till klubbens varumirke 1 det hir sammanhanget, snarare
an att det bara ar organisationen, i det hir fallet klubbarna, som styr vilken identitet
och marknadsforing man vill formedla.

Vidare tar sig inte bara det marknadsforingssamarbete som Cova & Cova (2012)
diskuterar bara uttryck i den hér studiens empiriska material genom att man fran
klubbarnas sida hdvdar att supportrarna och den stimning de skapar dr en bidragande
orsak till den identitet klubbarna vill férmedla utan detta sker dven pa ett sddant plan
att man marknadsfor sig genom att faktiskt visa vilka supportrarna dr i och med
kampanjen “Endelavoss” som Gais genomforde och precis som Gais ordforande sager
sa ville man visa att “GAIS &r sina supportrar”, vilket alltsa blir ett exempel 1 en
fotbollskontext 1 linje med hur Black och Veloutsou (2016) beskriver hur
konsumenter kan komma att bli en viktig del 1 att skapa en varumérkesidentitet for
klubben.
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Som presenterat i resultatet 4r mycket av det arbete som genomfors av de har
supportergrupperna, i form av banderoller, sing och tifon, ndgot som supportrarna
engagerar sig pa ideell basis. Black och Veloutsou (2016) diskuterar just fenomenet
med “arbetande konsumenter” vilket kan appliceras i en fotbollskontext dir
supportrar bidrar till varumaérket f6r klubbarna genom sina dtaganden i form av den
laktarkultur man bidrar med och som klubbarna sedan menar kan locka nya
supportrar/dskidare likvél som nya sponsorer. Som framgar styrs inte dessa arbetande
konsumenter av ekonomiska incitament utan av exempelvis status, sd som Cova &
Paranque (2010) resonerar.

Vad som ocksé bor diskutera utifran ett teoretiskt perspektiv dr den eventuella
problematik som respondenterna diskuterar kring det faktum att pyroteknik kommit
att bli ett aterkommande tema pa ldktarna genom de supportrar som dgnar sig at att
tdnda den hir typen av pjéser pa liktarna. A ena sidan menar man som ovan nimnt att
laktarkulturen och “fracka” tifon med pyroteknik och bengaliska eldar kan bidra till
stimningen, 4 andra sidan finns det ocksd en risk hér att den hér typen av supportrar
tar sig for mycket friheter enligt klubbarna och att det inte uppskattas av alla. Cova &
White (2010) menar att konsumenterna, 1 det hér fallet supportrarna, kan bli s
involverade 1 den nya prosumption-vagen och i arbetet kring produkten och
varumadrket att de kan gora gillande eller ifragasdtta vem som faktiskt har rétten till
varumadrket och att detta kan fa konsekvenser for varumarket dd man inte sitter pa
kontrollen innanf6r foretagets och producenten, alltsa klubbarnas, grénser.

Den hir varuméarkesmaissiga risken blir synnerligen pataglig for klubbarna i och med
att supportrarna 1 vissa fall tar makten over ldktarna och brinner pyrotekniska pjéser,
dven om langt ifran alla intressenter kring klubbarna dr 6verens om att det dr nagot
som klubben och klubbens varumérke ska forknippas med. Detta blir tydligt d&
klubbarna uppger att flertalet partners och sponsorer som valt att ingd samarbeten
med direkt motsitter sig den hér typen av beteenden pa laktarna och istdllet motsétter
sig detta, vilket kan minska deras intresse for att fortsitta forknippa sig med nagon av
klubbarna genom partnersamarbeten.

Kontentan av detta blir alltsa att klubbarna, exempelvis Gais i1 form av att identifiera
sig och varumirkesmaéssigt sédlja in att man som klubb &r en klubb som identifierar sig
med sina supportrar och den ldktarkultur de bidrar med hamnar 1 lite av ett
problematiskt identitetsdilemma. A ena sidan fungerar en levande liktarkultur som
man genom sina supportrar ser till att bygga ett varumérke kring, s som Cova &
Cova (2012) ar inne pé, som ndgot positivt och som klubben kan identifiera sig med.
A andra sidan begir man ocksd en varumirkesmissig risk genom att i lata
supportrarna och konsumenterna f4 styra vad Ois eller Gais ska vara genom att
makten delvis hamnar hos konsumenterna s& som Cova & Cova (2012) diskuterar,
vilket féar till £61jd att vissa partners stiller sig negativa till klubben och illustrerar de
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risker som ett sddant har varumérkesscenario och utveckling kan leda till precis som
Cova & White (2010) argumenterar i sin artikel.

Slutligen gar det alltsé att konstatera att klubbarna 1 denna studie later sina egna
supportrar, vilket med foretagsekonomiska termer kan uttryckas och ses som deras
konsumenter, som en viktig del 1 att skapa en identitet och varuméirke for klubben.
Denna identitet och varuméirke skapas séledes genom att supportrarna bidrar till en
stdimning och med en laktarkultur som bland annat inbegriper sdnger, ramsor och tifon
(monster/”ldktarkonst™) som klubbarna i sin tur inkorporerar sin marknadsfoéring och
sitt varumérkesformande. Darmed illustrerar denna studie hur den sa kallade trenden
med “co-creation” av varumarken, som skapas genom att konsumenten bidrar till
varumadrkets form och identitet, d&ven ar hogst aktuell 1 en sportkontext och for
fotbollsklubbar och deras varumirken. Som ocksa framgar av studien och
diskussionen tar sig detta dock inte enbart uttryck pa ett odelat positivt sitt enligt
klubbarnas sitt att se det da supportrarna kan komma att anvédnda sig av olika metoder
eller tilltag, med anviandandet av pyrotekniska foremél som det allra mest framgaende
1 denna studie, som & ena sidan uppskattas av en viss del av klubbarnas mélgrupp
(framst yngre supportrar) men & andra sidan inte alls uppskattas av en annan del av
klubbarnas mélgrupp (“dldre” sponsorer) di dessa istéllet inte alls uppskattar att
klubben associeras med denna typ av yttranden och engagemang. Detta far till {61jd
att fotbollsklubbarna alltsd dels kan skapa en identitet och marknadsforing kring sina
supportrar, dels ocksa att man menar att detta medfor vissa risker for klubbens sida dé
de kan dgna sig 4t sddant som klubben inte vill identifiera sig med och att denna typ
av marknadsforing och varumarkesbyggande for fotbollsklubbar maste skotas med
varsambhet.
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5. Slutsatser och forslag for vidare forskning

I denna, avslutande del, av studien sammanfattas och redogors overgripande for de
slutsatser som studien kommit fram till och dess bidrag till forskningen. Detta genom
att knyta an till studiens tvd forskningsfragor. Ddrutéver presenteras dven forslag till
vidare forskning.

5.1 Slutsatser

Studiens tvé vetenskapliga fragestédllningar lyder enligt foljande:

» Vad innebér det for varumarket och ur marknadssynpunkt att inte vara
sportsligt framgangsrik i1 forhallande till mélsattning och ambition som
elitfotbollsklubb? Vilka konsekvenser far det ur ett marknadsperspektiv?

« P4 vilka andra sétt &n genom sportslig framging kan en elitfotbollsklubb
marknadsfora sig varuméarkesmassigt 1 form av identitet och vérden for att
attrahera och silja sin produkt till privatpersoner och foretag? Hur tar det sig
uttryck i praktiken?

Den hir studien har utforts 1 syfte om att undersdka hur man som elitfotbollsklubb i
Sverige kan arbeta med sitt varumérke och sin marknadsforing for att attrahera
privatpersoner/publik samt foretag/sponsorer och f4 dem att konsumera klubbens
produkter. Forst har arbetet undersokt och illustrerat vad avsaknaden av sportslig
framgédng har for betydelse for varumérket och identiteten for klubben 1 fraga samt
vad det 1 forldngningen far for konsekvenser. Studien visar bland annat att den
sportsliga framgéangen é&r ett viktigt konkurrensmedel pa ett marknadsmaéssigt plan da
framgéng pa ett sportsligt plan 1 en fotbollskontext enligt studien kan fungera som en
katalysator for hela verksamheten. Nar man som klubb &r framgangsrik pa ett
sportsligt plan 6kar intresset och engagemanget per automatik hos sponsorer och
supportrar.

Nir resultaten istéllet uteblir visar denna studie hur den typen av intressenter istéllet
kan komma att uppfatta klubben som en klubb utan riktig kontroll och riktlinjer
géllande sin verksamhet och den sportsliga uteblivna framgéngen har saledes en
negativ effekt pa varumirket. Aven om man menar att sjilva sympatierna (“hjirtat”)
for klubben 1 fraga inte minskar som en konsekvens av uteblivna sportsliga resultat sa
kan det istéllet 1 sin tur kan leda till att det konkreta engagemanget och interaktionen
hos sponsorer och publik minskar. Detta tar sig dd uttryck genom att publik avstar
frén att ga pd matcherna eller kdpa souvenirer likvél som att sponsorer/partners avstar
frén att ingd avtal med féreningen da dessa helt enkelt uppfattar klubben och dess
produkt som mindre attraktiv nér resultaten pd planen inte nar upp till ambitionerna.

63



Genom att man uppndr sportsliga resultat som man é&r tillfreds med och som ér 1 linje
med ambitionerna Okar intresset per automatik medan det omvinda scenariot far en
nirmast oemotstadndlig negativ effekt. Vidare visar studien ocksé att uteblivna
sportsliga resultat kan komma att rendera 1 andra effekter for klubbarna pa
marknadssidan. Detta genom att man menar att da den typen av faktor att
marknadsfora sig genom 1 nulédget saknas, vilket leder till att man istillet véljer att
marknadsfora sig och skapa ett varumérke baserat pa andra virden. Denna typ av
vérden dr istdllet mer “mjuka” sddana, som snarare berdr klubben pé ett annat plan dn
det sportsliga och exemplifieras bist genom olika typer av virderingar och
samhadlleliga engagemang frikopplad fran den sportsliga verksamheten.

Dirtill har denna studie ocksé belyst och illustrerat vilka andra viarden och identiteter,
an just sportslig framgéng, som fotbollsklubbar kan komma att nyttja {for att
marknadsfora sig och utveckla sitt varumérke for att attrahera privatpersoner och
foretag till att konsumera klubbens produkter. Géllande denna fragestillning har
studien illustrerat flera olika, separata teman och dessa ér 1 tur och ordning: historik,
celebriteter, sociala fragor, lokal anknytning och supportar.

Historiken 1 forhallande till en fotbollsklubbs varumérke handlar om att skapa en
identitet dér historien, med traditioner, anor och framgangar tillbaka i tiden kan
komma att bli ett viktigt virde for en forening. Detta genom att klubben bygger ett
varumérke kring dess traditioner och tidigare framgéangar, vilket man menar kan bidra
till exklusivitet och legitimitet men ocksa for att skapa en nostalgisk kénsla, vilken
man sedan kan kapitalisera pd. Gillande arbetet med historiken och dess virde som
sadant &dr det dock viktigt att det inte per definition dr positivt att enbart framhéva all
sin historia 1 sitt marknadsforingsarbete. Detta da for mycket fokus pé historien kan
skapa ett for stort fokus pa det forflutna och ddr man menar att risk existerar for att
man dels inte kan leva upp till det forflutna, dels ocksd att man skapar en identitet dar
man bortser frén resultaten 1 dagslidget. Kontentan blir dirmed att en historisk del av
en fotbollsklubbs varumirke méste skotas varsamt dd det dels kan bidra till ett véarde
men dels ocksa kan ga till 6verdrift och istillet slé tillbaka pd klubbens
marknadsforing och varumaérke.

Celebriteter och profiler handlar istillet om att marknadsfora sig och skapa ett
varumérke dar klubben associeras tillsammans med profiler som kan knytas an till
klubben. Den hér typen av profiler kan bade rora sig om tidigare spelare likvil som
andra vilkénda profiler som har en anknytning till klubben pa annat sitt. I det senare
fallet kan profilernas viarderingar och image komma att kapitaliseras pa och anvéndas
1 klubbens marknadsforingssyfte. En viktig parameter for att fa denna typ av
marknadsforing och varumérkesidentitet att falla ut vél 1 praktiken handlar om att
hitta profiler vars egenskaper och vérderingar ér 1 linje med den identitet klubben vill
kommunicera. Desto mer 1dmpad profilen ar for klubbens identitet, desto storre
potential har ocksa varumirkesbyggandet kring honom eller henne.
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Sociala fragor i relation till varumérke handlar om att som fotbollsklubb engagera sig
1 samhdlleliga fragor och initiativ och pa sa sitt uppna legitimitet och kredibilitet som
kan tillforas klubbens varumairke. Studien har bland annat visat att HBTQ-fragan
likvdl som engagemang i geografiskt, socialt utsatta omraden ar exempel péd den typ
av sidana frigor som fotbollsklubbar kan komma att engagera sig 1, vilket 1 sin tur
skapar ett viarde for varumairket. Bortsett fran frigorna som séddana har ocksé studien
lyft fram betydelsen av att denna typ av engagemang inte ska kommuniceras pa sé vis
att de frimst ar framstar som initierade pa kommersiella grunder. Om sadant skulle bli
fallet kan det istéllet fa en negativ och cynisk kénsla kring fotbollsklubbens
varumérke.

Den lokala anknytningen i férhallande till elitfotbollsklubbar varumérke och
marknadsforing anviands pa sé sitt att klubben tillfor sig en identitet genom att
framhdva och belysa varifrdn man harstammar rent geografiskt. Inom ramen for detta
blir inte bara det geografiska ursprunget som sadant av stor vikt, utan studien visar
aven att den lokala anknytningen kan inbegripa andra virden, i form av
sociokulturella varden, som stadsdelen eller det geografiska omradet 1 sig ar
forknippat med.

Slutligen har denna avhandling ocksé visat hur man som klubb kan identifiera sig och
skapa ett varumérke, 1 strdvan efter att attrahera och silja sin produkt, genom att
bygga en identitet och marknadsfora sig genom sina supportrar. Denna typ av
varumérke och identitet kan komma att fa diametralt olika konsekvenser da
supportrarna som sadana agerar som egna individer och pa sa sitt dr utanfor
klubbarnas makt. I synnerhet &r supportrarnas engagemang pé laktaren nagot som kan
komma att paverka klubben och dess varumirke och & ena sidan {4 en positiv effekt
genom att vissa typer av askadare och sponsorer uppskattar ldktarengagemanget, a
andra sidan komma att fa en negativ effekt pa varumérket da andra dskidare och
sponsorer inte uppskattar att klubben forknippas med denna typ av engagemang. Det
kravs darmed forsiktighet och eftertinksamhet nér det géller till att bygga ett
varuméirke som fotbollsklubb baserad pa sina supportrar.

5.2 Forslag till vidare forskning

Under den hér studiens empiriska datainsamling framgick det att HBTQ-fradgan har
kommit att bli nagot som bdda klubbarna engagerat sig 1 och nagot som dértill
uppenbarligen blivit kinslomaéssigt laddat fran vissa intressenter runt klubbarna.
Dérav foresldr denna studie som forslag till vidare forskning att studera hur man inom
idrottens vérld och i en bredare sportkontext &n vad som studerats i denna studie, ur
ett marknads- och varumirkesperspektiv, hur man arbetar med HBTQ-fragan och
acceptans for olika sexuella ldggningar samt hur detta bemots av externa intressenter.
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Ett ytterligare forslag till vidare forskning ar att studera och undersdka hur lokal
anknytning till olika idrottsklubbar kan anvéndas ytterligare gillande foreningarnas
varuméirke och marknadsforing. Den hér studien bidrar 1 viss utstrackning till
forskningen inom ramen for det &mnet men da foretrddare for de tva studerade
klubbarna i detta arbete flitigt aterkom till det faktum att Goteborg som stad 1 viss
man saknar den lokala och geografiska indelning som ar en forutséttning for att kunna
marknadsfora sig i stor omfattning pé det viset vore det av intresse att studera
idrottsforeningar hirstammande frén andra stdder och hur det eventuellt tar sig uttryck
dér.
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