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Forord

Forfattarna av denna uppsats vill rikta ett stort tack till alla som varit med och hjilpt oss att
genomfora detta arbete. Ett extra stort tack vill vi rikta till var handledare Ulrika som véglett
oss genom denna uppsats. Vi Onskar dven rikta ett stort tack till de GBC-medlemmar och
Magnus fran Celsius, som stillt upp pa intervjuer och dérigenom mdojliggjort for

genomforandet av denna uppsats.

Sammanfattning

Funkionsdrycksmarkanden har vixt explosionsartat senaste aren, men lite forskning har
gjorts inom omradet. Genom att analysera denna marknad, i en kontext av
beachvolleybollspelare, syftar uppsatsen till att forklara hur detta kan analyseras utifran
teorierna Tribalism, Brand Community samt Brand Public. Kvalitativa intervjuer
genomfordes med medlemmarna, samt kompletterande observationsstudie och netnografi.
Uppsatsen sdg starka indikationer pa att Goteborgs Beachvolley Club kan anses vara en tribe,
men sag inga tecken pa ett nuvarande brand community eller Brand Public. Uppsatsen
diskuterar hur denna kontext kan bidra med att 6ka forstielsen kring dessa teorier samt vilka

implikationer detta har for marknadsforare samt samhdllet 1 stort.

Abstract

In recent years the market for functional drinks have exploded, yet the research in the area
has not been sufficiently explored. By analyzing this case in the context of Beachvolleyball,
we aim to explain how this case could be analyzed through the theories of Tribalism, Brand
Community and Brand Public. Qualitative interviews were conducted with members of
Goteborgs Beachvolley Club and to supplement this an observation study and netnography
was also conducted. The essay saw strong indication that Goteborgs Beachvolley Club may
be considered as a tribe, but we failed to see clear signs that a Brand community or Brand
Public existed. The Essay ends with a discussion of how this context can be used to further
increase the understanding of the theories Tribalism, Brand Community and Brand Public, as

well as what implication this may have for marketers and the society as a whole.
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1. Inledning

[ detta inledande kapitel ges en introduktion till valt uppsatsimne. Via en sammanstdllning av
tidigare forskning samt en problemdiskussion, presenteras uppsatsen syfte samt
frdagestdllningar.

1.1 Bakgrund

Att anvdnda specifika fall for att beskriva ett foretags framgéng utifran ett
marknadsforingsperspektiv dr en etablerad metod inom forskningsomradet marknadsforing,
med vilkdnda fall sésom Hondas forséljning av motorcyklar i USA pd 1960-talet (Mintzberg
et al, 1996). Genom att analysera den svenska funktionsdrycksmarkanden i en
beachvolleybollmiljo, mer specifikt Goteborgs Beachvolley Club, &mnar denna uppsats att
skapa kunskap om kunsumentbeteende for markandsforare och samhillet i stort. Uppsatsen
dmnar att analysera funktionsdrycksmarkanden i sin helhet, men kommer i huvudsak att

fokusera kring varumérket Naia.

Som en del i den dvergripande hélsotrenden vi sett i virlden, har marknaden for funktionella
livsmedel vuxit under 2000-talet (Kavoosi-Kalashami et al., 2017;0zen et al., 2012). Det ar i
denna kontext som funktionella drycker fatt en viktig plats. Da den funktionella drycken &r
smidig vad géller att anpassa utefter konsumenternas efterfrdga samt distribuera, har den
blivit den mest aktiva delen av marknaden for funktionella livsmedel (Corbo et al,. 2014).
Redan 2018, var Nocco den Overligset mest omndmnda energidrycken pd Youtube och
Podcast, men dven om marknaden for funktionsdrycker vuxit enormt senaste aren, har
forskningen om fOretagens framgangsfaktorer varit uteblivande (Farlin, 2018). Dryckerna
marknadsfors som uppiggande och att de ger konsumenten mojligheten att prestera bittre.
Till stor del riktar sig foretagens marknadsforing mot tréning och idrott, men kan ocksa

innefatta en forbattrad prestation pé jobb eller skola (Hammarskjold, 2022).

I Sverige fick funktionsdrycksmarknaden sin forsta aktor ar 2006 nér Vitamin Well startades
(Larsson, 2021). Utifran den definition av funktionsdryck som denna uppsats utgar ifrén bor
dock Celsius ses som den forsta funktionsdrycken som lanserades pé den svenska marknaden,

vilket skedde under 2009 (Celsius,u.d). Framgéingsreceptet har framforallt berott pa den



véasentligt dtskilda strategi man betrddde marknaden med, jamfort med hur den sag ut
tidigare. Genom denna nya position pd energidrycksmarknaden har dessa foretag hittat en
nisch genom att beskriva sina produkter som “funktionsdrycker”. Detta nya sitt att
positionera sig pa marknaden har varit otroligt framgangsrikt for varumirken sasom Nocco
och Celsius, samt lockat till sig fler foretag som forsokt att ta marknadsandelar med liknande

strategi (Nilsson, 2019).

Naia initiative grundades 2019 och ir ett varumérke under Spendrups bryggeri. Naia erbjuder
funktionella drycker som &r speciellt utformade for att ge hilsoférdelar. Dessa drycker
innehaller olika ndringsdmnen, sdsom vitaminer, mineraler och antioxidanter, som kan bidra
till att forbattra hélsan. Funktionsdrycker frdn Naia var ursprungligen uppdelade utifran olika
syften och funktion. I dagsldget har man dock riktat in sig pa att tillhandahalla drycker som é&r
utformade for att ge 6kad energi och fokus, samtidigt som de &r sockerfria och inte innehéller

“onodiga” tillsatser (Nilsson, 2019; The Naia Initiativ, u.a).

1.1.1 Definition av funktionsdryck

D4 vi amnar att undersoka den specifika del av funktionsdrycksmarkanden som é&r besléktad
med den mer klassiska energidrycken, kommer vi att definiera funktionsdrycken utifran de
definitioner som finns av energidryck samt funktionella livsmedel. Det finns inget entydigt
recept som bestdmmer vilka ingredienser som ska ingé for att en dryck ska kategoriseras som
energidryck. Enligt Livsmedelsverket (2022) &r koffein den huvudsakliga gemensamma
nidmnaren bland de drycker som marknadsfors under namnet ‘“energidryck”. I
Livsmedelsverket (2018) presenteras denna definition av energidryck:

“En dryck som - marknadsfors som energidryck, eller - har ett hogt koffeininnehall (mer &n
15 mg/100 ml) oavsett kélla, undantaget drycker som baseras pa kaffe, te, kaffeextrakt eller
teextrakt vilkas beteckning innehéller orden “kaffe” eller te”.”

Den koffeinberikade funktionsdrycken och energidrycken é&r titt besldktade, dar
funktionsdrycken kan ses som en underkategori till energidrycken. Funktionsdrycken ingar
dven som en del av det vidare begreppet funktionella livsmedel, vilka definieras av
Nationalencyklopedin (2022) som “livsmedel som modifierats for att ge specifika, positiva
hilsoeffekter.” Denna definition 4r densamma som den ursprungliga definitionen av
funktionella livsmedel, vilken togs fram i japan under 1980-talet (Hasler, 2002). Da det
produktsegment vi &mnar att undersdka i denna uppsats dr de drycker som klassificeras som

funktionsdryck, samt innehaller koffein, leder det oss till foljande definition av



funktionsdryck: en dryck innehillandes koffein, som modifierats for att ge specifika,

positiva hilsoeffekter.

1.1.2 Goteborgs Beachvolley Club

Goteborg Beachvolleyboll Klubb dr en idrottsforening i Goteborg som ér specialiserad pa
beachvolleyboll. Klubben har aktiva spelare pa alla nivaer och aldrar, fran nyboérjare till elit,
samt fOr juniorer, seniorer och 65+. Klubben erbjuder trdningar och tdvlingar for bade barn
och vuxna och har en aktiv verksamhet aret runt. Klubben &r ocksa involverad i olika
samarbeten och projekt inom beachvolleybollens omrdde i Goteborg och dess omgivningar. [
klubbens egna traningsverksamhet delas spelarna in i1 fyra olika nivéer. Nybdrjare,
motiondrer, elit samt world tour (WT), skillnaden mellan elit och WT ér att spelarna 1 WT
inte bara tdvlar pa den hogsta nationella nivan, utan ocksé strivar mot att tdvla internationellt.
Klubben har ett starkt samhillsengagemang och strdvar efter att vara en inkluderande och
oppen plats for alla som vill spela beachvolleyboll. GBC har 1 dagsldget den enda faciliteten 1
stor-goteborg som mojliggor for att spela beachvolleyboll aret runt. Faciliteten dr dven den
storsta 1 sitt slag 1 virlden, med 16 planer inomhus och 12 planer utomhus. GBC ér dven den i

sérklass storsta volleybollklubben i sverige med sina drygt 1400 medlemmar (GBC, u.4).

1.2 Tidigare forskning om funktionsdrycker

Tidigare forskning om funktionsdrycker har framforallt bedrivits 1 syfte att forsta vilka
hélsorisker samt hilsofordelar som finns med dessa drycker (Brouns & Kovacs,. 1997; Orru,
S. et al. 2018; Wiklund et al., 2008). Mer specifikt har forskningen bedrivits for att undersoka
om dessa hélsodrycker dmnat att ge fordelar inom idrott, men dven om de kan leda till risker
for personer som konsumerar funktionsdrycker. Forskning har dven undersokt
funktionsdryckerna som en del av marknaden for funktionella livsmedel, dar framgangen for
funktionsdrycken analyserats utifran dryckens egenskaper (Corbo et al,. 2014). Majoriteten
av den etablerade forskningen inom omrédet har alltsa inte analyserat denna marknad utifran

marknadsforing och konsumentbeteende.



1.3 Problemdiskussion

Aven om rapporten ej dmnar att undersdka den kritik som lyfts fram gentemot de teorier
rapporten innefattar, ldmpar sig kritiken for en att f en djupare forstéelse om perspektiven.
Den mest framstdende negativa kritik som lyfts fram gentemot CCT ér att perspektivet kan
uppfattas som diffust och vagt, exempelvis har Arnould & Thompson (2005) valt att
identifiera fyra forskningsomraden inom CCT, dven om skillnaderna mellan omraden inte ar
distinkta (Ekstrom et al., 2017; Arnould and Thompson, 2005). Kritik lyfts dven specifikt till
forskningsféltet konsumentbeteende. Inom omridet finns flera forskare som har studerat
relationen som konsumenter har till ett visst varumérke eller produkt, men genom é&ren har
forskare valt att definiera dessa grupperingar av konsumenter som olika kategorier. Att man
bendmner och forklarar liknande teorier och fenomen under olika begrepp och bendmningar

kan gora forskningsfiltet diffust och osammanhingande (Veloutsou & Moutinho, 2007).

Denna uppsats forhéllningssatt till detta problem &r att ej blanda in liknande teorier, med
olika bendmningar. Detta eftersom vi inte ser att det adderar kunskap, samt mdojliggdr for en
tydligare bild av uppsatsen och forskningsfiltet. Mer konkret har uppsatsen valt att endast
forklara teorin om Brand Public utifrdn Arvidsson & Caliandro (2016), eftersom att det
endast dr denna artikel som bendmner det fenomen som artikeln forklarar, som “Brand
Public”. For att skapa en tydligare bild av de valda teorierna, kommer teorierna att analyseras
utifran en kontext av beachvolleybollspelare. Genom att applicera dessa teorier i en verklig

miljo (GBC), amnar uppsatsen att bidra med kunskap som ar applicerbar pd verkligheten.

Vi ser dven en kunskapslucka, dir vi kan sitta de traditionella teorierna om Tribalism och
Brand Communities, samt den mer moderna teorin om Brand Publics, i ett modernt
sammanhang kopplat till foretagen pd funktionsdrycksmarknaden. Genom detta dnskar vi att
bidra med kunskap om hur foretagen pé funktionsdrycksmarkanden kan utveckla sin
marknadsforing, samt hur 6vriga marknadsforare kan 6ka sin forstéelse for nutida former av

konsumentbeteende.



1.4 Syfte och fragestéllningar

Syftet med uppsatsen ar att att applicera teorierna om Brand Publics, Brand Communities
samt Tribalism i en kontext av Goteborgs Beachvolley Club och funktionsdrycker. Genom
detta syftar vi att 6ka forstéelsen for hur foretagen pa funktionsdrycksmarknaden har bedrivit
marknadsforing, samt kan utveckla sin marknadsforing, utifran ett

konsumentforskningsperspektiv.
Utifrén detta syfte har foljande fragestallningar formulerats:

1. Kan vi se tecken pa Tribalism inom Gd&teborg Beachvolley Club?

2. Kan vi se tecken pd Brand Communities inom Goteborg Beachvolley Club dér
funktionsdrycker star i centrum?

3. Kan vi se tecken pa att Goteborg Beachvolley Clubs medlemmar é&r del av ett Brand

Public kring funktionsdrycksvaruméirket Naia?

1.5 Avgransningar

Uppsatsens analys av funktionsdrycker ar avgriansade till de varumérken som pa nagot sétt
kunde kopplas till GBCs verksamhet. Genom en utférd fOrstudie observerades de
funktionsdrycker som séldes pd GBC, samt konsumerades av spelarna i samband med deras
traningar. Utifrdin denna f{Orstudie har uppsatsen avgrinsat sig till att analysera
funktionsdrycksvarumirkena Nocco och Naia. Genom detta har vi dven avgrdnsat uppsatsen
till ett mindre urval av svenska varumdrken. Vi dmnar inte att undersdka detta i en bred
kontext av beachvolleybollspelare, utan har avgrinsat oss till de medlemmar som ingér i

GBCs verksamhet.



1.6 Uppsatsens struktur

1.

Teoretiska ramverket: Uppsatsen kommer forst beskriva de relevanta teorierna som
sedan anvédnds i analysen. Teorierna som forklaras ar Tribalism, Brand Community
samt Brand Public.

Metod: Metoden som uppsatsen anvént sig av presenteras. Har beskrivs hur vi valt att
gora intervjuer, en mindre etnologisk observationsstudie samt en mindre netnografisk
undersokning.

Resultat & Analys: Vidare presenterar uppsatsen en Overblick av vilka
intervjupersonerna dr, samt att en tabell presenteras for ldttare overblick.

Analysen gar vidare med att beskriva dterkommande begrepp och nyckelord som
uppmirksammades vid intervjuerna samt observationsstudien vid GBC.

Uppsatsen kommer sedan att g& in djupare pé tva av intervjupersonerna som var av
extra intresse, for att sedan 6verga i en fallstudie av varumirket Naia.

Slutligen kommer analysen g& djupare in och analysera huruvida det dr mojligt att
beskriva GBC som en Tribe, utifall det finns ett Brand Community inom den
potentiella triben, samt om Brand Public kan bidra till kunskapsluckor.

Analysen kommer avrundas med att diskutera likheterna mellan de olika teorierna.
Slutsatsen: I slutsatsen besvaras fragestdllningarna och syftet utifran resultatet och
analysen. Uppsatsen kommer dven gora en kortare sammanfattning om vad som tagits
upp 1 analyskapitlet.

Diskussion: I detta kapitel kommer resultatet och analysen diskuteras och en
diskussion fors kring hur uppsatsen kan bidra till forskningen inom

konsumentbeteende, for marknadsforare och for samhallet.



2. Teoretiskt ramverk

[ detta kapitel presenteras den teoretiska utgdangspunkt som tagits for att kunna besvara de
frdagestdllningar som uppsatsen dmnar att undersoka.

2.1 Consumer Culture Theory

Consumer Culture Theory-perspektivet hirstammar frdn sociologiska studier av
konsumtionsmonster och -kulturer (Bauman, 2000; Bourdieu, 1984; Goffman, 1990). Detta
perspektiv fokuserar pa hur konsumtion av varor och tjénster paverkar individer och
samhillet, samt hur marknadsforing anvinds for att péverka maéanniskors
konsumtionsbeteende (Arnould & Thompson, 2005). En av de grundldggande teorierna inom
CCT ér begreppet "konsumentsamhille", som héarrdr frin sociologisk teori om moderna

samhillen och deras fokus pd produktion och konsumtion (Veblen, 1990).

CCT perspektivet utvecklades av Arnould & Thompson (2005) for att sammanstélla ett flertal
liknande teorier som studerade konsumtion utifrdn sociokulturella, upplevda, symboliska
samt ideologiska perspektiv. Teorierna inom detta perspektivet har som uppgift att ge ett
alternativ till de dominanta forskningsomraderna, konsumentpsykologi samt beslutfattande
(Ektrom et al, 2017). Den gemensamma ndamnaren mellan teorierna inom detta perspektiv ér
att de forklarar relationen mellan hur konsumenter agerar, marknaden och kulturell mening.
Marknadens roll i denna relation dr att forse konsumenterna med produkter. Produkterna i sig
sjdlva bar dock ingen specifik forutbestimd mening eller kulturell tillhorighet, utan ar snarare
ett ramverk inom vilken konsumenten skapar egna handlingar, kinslor och tankar. CCT
lampar sig for att fora diskussioner om hur individer kan uttrycka sig genom konsumtion

(Arnould & Thompson, 2005).

De flesta forskare inom ramen for CCT dr 6verens om att kultur inte &r homogent dér alla ser
virlden pad samma sitt, utan istéllet valdigt heterogent. Detta forklaras genom att se pa kultur
som ett flyktigt fenomen som blir influerad av flera olika faktorer. I en mer djupgaende
beskrivning av Arnould & Thompson (2005) kan konsumentkultur ses som ett socialt
samband mellan den flyktiga kulturen samt de resurser som samhillet, individen finns inom,
har tillgéng till. Alltsa, var konsumenten befinner sig i viarlden paverkar forutsittningarna for

vilken kultur som konsumenten kan tidnkas ha.
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Inom CCT sa finns det fyra olika tillvigagingssitt for att forstd sig pd konsumentkultur,
varav de centrala for denna uppsatsen ar “consumer identity projects” och “marketplace

culture”.

2.1.1 Consumer identity projects

For att f4 en bild av vad en konsument dr och vilka konsumenter som kan “klumpas ihop”
och kunna kategoriseras som ett segment, behdvs en forstaelse kring vad som kan tdnkas
driva konsumenter. Arnould & Thompson (2005), i en forklaring av begreppet
konsumentkultur, beskriver hur marknaden har blivit en killa for mystik och symbolism,
vilket har fatt konsumenter att bygga egna beréttelser om sin identitet och vem de dr. Med
detta menas att konsumenter konstant eftersoker att hitta den perfekta identiteten for att
kunna beskriva dem sjédlva for virlden. Problematiken som Arnould & Thompson (2005)
lyfter dr dock att identitet ar flyktigt och 1 konstant fordndring, samt att den &r beroende av 1
vilken miljo du verkar. Pa jobbet kan du uppvisa en strikt och serids identitet dar du vill
inbringa respekt och fortroende, medans du hemma vill vara en glad och tramsig far till dina
barn. Dessa tva identiteter finns i samma person, vilket skapar problematik vid en
segmentering dd nér personen dr pa jobbet konsumerar hen enbart “seridosa” produkter,

medans hemma mer “oseriésa”.

2.1.2 Marketplace culture

Det andra forskningsomridet inom CCT &r “marketplace culture”. Detta forskningsomriade
dmnar enligt Arnould & Thompson (2005) att skapa forstdelse for hur konsumentkultur
paverkar specifika kulturella miljoer samt vilka implikationer detta har pad konsumenter som
befinner sig 1 den kulturella miljon. Genom att trotsa den tidigare traditionella uppfattning om
att konsumenten dr en bdrare av kultur, ser detta perspektiv istdllet konsumenten som
skaparen av kultur. Detta perspektiv ldgger dven stor vikt i att skapa fOrstaelse for hur
ménniskor upplever liknande kénslor genom samma konsumtionsmonster. Genom dessa
kdnslor och engagemang skapar konsumenterna grupper dir de delar sina upplevelser och
tankar. Dessa grupper kan vara allt ifrdn sma fragmenterade grupper till stora fan-base

communities.
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Vad Arnould & Thompson (2005) beskriver &r att forskningen om Neo-Tribalism av
Maffesoli (1996), ligger till grunden for detta perspektivet inom CCT. Genom
globaliseringens framsteg och uppbrytningen av gamla sociala strukturer menar Arnould &
Thompson (2005) att konsumenter blev mer fokuserade pé sig sjdlva och forverkligande av
den egna individen. Men nu pa senare ar har denna individualism sakta brytits ner och jakten
pa att hitta kontakt med andra likasinnade individer okat. Till skillnad fran tidigare har detta
gjorts genom att soka efter personer vars livsstil och synsitt matchar din egna sjilvbild.
Tidiga studier inom marketplace culture har dven kunnat se att hierarkier, symboler, myter

och delade asikter varit centrala delar inom dessa grupperingar.

I en vidareutveckling av Arnould & Thompson (2005) perspektiv “marketplace culture”
bendmns begreppen som “Neo-Tribalism”, “subculture of consumption”, “cultures of
consumption” och “consumption microculture”. Dessa teorier dr ett svar pad ett tidigare
stagnerande tdnk inom marknadsforing, dir konsumenter enbart sdgs som olika
marknadssegment som var indelade i1 olika demografiska kategorier (Mitchell & Imrie,
2010;Veloutsou & Moutinho, 2009;Cova & Cova, 2002). Ur ett postmodernistiskt perspektiv
maste marknadsforare forstd att konsumenter agerar inte ldngre rationellt utifrdn sin
demografiska profil, de agerar och konsumerar utefter sin egna identitet och sjilvbild. Det
vill sdga konsumenterna konsumerar utefter den personen de vill bli/ redan tror sig vara.
Problematiken med detta var att denna individualism blev vildigt ensamt for konsumenter,
men med digitaliseringen kom &dven mojligheten att kunna nid ut och kommunicera med
likasinnade ménniskor, som hade samma livsstil, symboler och aspirationer (Cova & Cova,
2002; Mitchell & Imrie, 2010). Ur denna definiering av ett postmodernt
konsumtionssamhille kan framforallt tre olika grupperingar kategoriserats, dessa &r

Tribalism, Brand Community och pé senare ar 4ven Brand Public.

2.2 Tribalism

Tribalism som begrepp har funnit under en lang tid, men det var Maffesoli (1996) som forst
véckte tanken om en neo-tribalistisk vag i det nya postmoderna samhéllet. Hans forskning tar
avstamp ur ett sociologiskt perspektiv, dir minniskors agerande dr i fokus. Denna
antropologiska studie har sedan dess varit intressant ur ett marknadsforingsperspektiv

eftersom konsumenters agerande &r centralt for marknadsforare. Utifrdn Maffesolis (1996)

12



studie har framf6rallt Cova & Cova (2002) analyserat Tribalism fran ett latinamerikanskt

perspektiv och reflekterat Gver hur detta kan implementeras i andra konsumtionssamhéllen.

Tribalism som definierat av Cova & Cova (2002) och Maffesoli (1996) dr samlingar av
manniskor som delar samma kédnsla och passion. De édr dven individer som inte delar ett
vanligt socialt band mellan varandra utan dr personer som samlas genom symboliska ritualer
och ett gemensamt synsitt pa livet. Det dr genom skapandet av gemensamma upplevelser och
symboliska ritualer som skapar en tribes identitet och syfte. Detta band ar dock inte lika strikt
som det kan lata utan de flesta som infinner sig i en tribe dr helt vanliga mdnniskor som lever
vanliga liv. Samtidigt som en konsument lever ett vanligt liv och medverkar i sin tribe kan
den ocksa delta i andra tribes sammankomster (Cova & Cova, 2002). Detta later vildigt
motstridande eftersom definitionen av en tribe &r just att individer delar samma passioner och
livsstil. Det grundar sig i dels individualismen men ocksa utifrdin Arnould & Thompsons
(2005) perspektiv om “Consumer identity projects” dir konsumenter forklaras ha ett flertal
olika identiteter beroende pa vilken miljo de verkar inom. Det vill siga ménniskor ir inte
langre definierade utifran en specifik typ av personlighet, utan kan anse sig tillhora flera olika
livsstilar. Som exempel kan en konsument bade vara passionerad kring fallskirmshoppning,

men dven dlska Lego.

Vidare forskning inom detta omrade har valt att referera till Cova & Cova (2002) for att
forklara Tribalism och hur det gar att applicera (Meir & Scott, 2007; Taute & Sierra, 2014).
Meir & Scott (2007) anvédnder sig av Cova & Cova (2002) for att forklara Tribalism och
applicerar denna teori i en idrottskontext. Genom detta forklarar man hur Tribalism kan
anviandas for att marknadsfora sportevengemang. Taute & Sierra (2014) har i sin artikel
presenterat data som kan styrka den beskrivning som Cova and Cova (2002) presenterar om
en tribes egenskaper. Med detta 1 dtanke kommer denna uppsats att fokusera pd att forklara

Tribalism utifran Cova & Cova (2002).

2.2.1 Tribalistisk konsumtion

Att se pd konsumtion utifran ett tribalistiskt perspektiv ger oss nya insikter i hur folk véljer att
konsumera. Cova och Cova (2002) forklarar hur ménniskor i dagens samhélle anser att det ar
viktigare att tillhora en tribe dn en social klass eller segment. Det stirks av att dven fast

personer inte dr medvetna om att det tillhor en specifik tribe, kidnner de att det dr viktigare att
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de definieras utifrén t.ex sin snowboardékning dn att de &r en 35 &rig kvinna fran Stockholm
som tillhor medelklassen. Innebdrden av detta blir att klassisk marknadsforing inte ldngre
racker till for att locka till sig olika kunder, som bor agera pa ett visst sitt, utifrdn klassiska
marknadsforingsteorier. Personen i exemplet ovan bor vara mycket mer benigen att kopa en
viss produkt som en “riktig” snowboardakare ska ha, &n om samma produkt marknadsfors
utanfor den kontexten. Forstaelse for att tribes existerar samt hur de fungerar, 6ppnar upp for
ett nytt sitt att tinka kring marknadsforing. Nir du som foretag har lokaliserat en tribe och
forstatt dig pa dess ritualer och viktiga symboler kan du skapa ett erbjudande som &ar anpassat
for att vara attraktiv for den specifika triben (Cova och Cova, 2002). Forskare har dven sett
att Tribalism dr viktigare for att bygga relationer till konsumenter &n till exempel ryktet hos
varumirket (Veloutsou & Moutinho, 2007). Sl&r man ihop detta med tanken om att vi har gatt
ifrdn individualismen kan man dra slutsatsen att konsumenter inte ldngre konsumerar for att
enbart forverkliga sig sjdlva, utan de konsumerar varor och tjdnster som far dem att kdnna
tillhdrighet till en tribe. Det viktigaste for marknadsforare att forstd géllande tribal marketing
ar vilken tribe du ska vélja att soka upp och skapa en relation med. Detta leder oss till

problematiken med att kunna lokalisera olika tribes.

2.2.2 Lokalisera Tribes

Som ndmnt tidigare 4r en tribe definierad som ett heterogen gemenskap inom den
demografiska segmenteringen, men konsumenterna dr sammanlénkade genom deras passion
och kinslor. Sittet for medlemmar att gd med i triben baserar darfor i stora drag pa huruvida
de delar samma synsétt och erfarenheter. Dessa variabler dr vildigt svéra att kvantifiera och
sammanstélla. Utifrdn klassiska segmenteringsmodeller s& blir det svért att hitta och
lokalisera vilka typer av tribes som man kan tdnkas connecta med som marknadsforare. Cova
& Cova (2002) ger tva tillvigagéngssitt man kan anvidnda sig av for att hitta spar av
Tribalism inom en tdnkt grupp. Dessa tvad kallar forfattarna for tidsliga och rumsliga

sparningssitten. Bdda dessa sparningssétten &r relevanta for denna uppsats.

Den tidsliga aspekten dmnar att forklara den samexistens som sker vid en sammankomst.
Medlemmar inom triben sldpper sina andra identiteterna och blir ett med gruppen. Sen efter
sammankomsten aterupptar de andra identiteterna som medlemmen besitter. Den rumsliga

aspekten dmnar att undersoka fysiska spar av tribes bland potentiella medlemmar. Inom det
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rumsliga sparningsséttet hivdar Cova & Cova (2002) att en del av medlemmarna inom triben
samlas och genomfor ritualer. Dessa ritualer genomfors pa specifika platser som anses vara
viktiga for triben, vilket dven leder till att dessa forankringsplatser symboliserar temporéra
hem for medlemmarna. Dock &r dessa samlingar och forankringsplatser 1angt ifrén det enda
séttet att upptdcka tribes eftersom att ingd i en tribe symboliserar mer dn bara det fysiska
sammankomsterna. I figuren nedan presenteras de tva olika axlarna dir de fyra olika tecknen

som hjilper en att hitta en tribe finns.
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(Cova & Cova, 2002)

Cova and Cova (2002) forklarar hur det existerar en osynlig aspekt av Tribalism. Detta ér
som nidmnt tidigare de gemensamma erfarenheterna och synsitten pa livet, samt dven fantasin
och idéen om att viljan att tillhdra triben. Aven da dessa tva osynliga aspekter ir minst sagt
relevanta dr de svdra att undersoka och dokumentera dd dessa kan vara medlemmar som
tillhor triben wutan att kontinuerligt besoka forankringsplatserna eller delta i1
sammankomsterna. I Figuren nedan presenteras de olika rollerna som medlemmar har inom

triben baserat pa vart de figurerar pa axlarna.
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2.3 Brand Communities

Brand Communities beskrivs som specialiserat samt geografiskt obundet och baseras pa en
strukturerad uppsittning av sociala relationer mellan beundrare av ett varumérke. Brand
Communities delar manga likheter med andra typer av communities, sdsom delade traditioner
och ritualer, samt en kénsla av moraliskt ansvar. Det som dock &r specifikt for Brand
Communities dr hur de centrerar runt en vara eller tjanst kopplat till ett specifikt varuméirke.
Detta gor att Brand Communities dr en del av varumairkets bredare sociala konstruktion.
Brand Communities aterfinns bdde 1 digitala samt icke-digitala kontexter dir
kommunikationen dels sker mellan konsumenter samt mellan varumérket och konsumenten

(Muniz & O’Guinn, 2001).

Muniz and (*Guinn's (2001) Brand Community Triad

Customer Customer

McAlexander et al (2002)
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En vidareutveckling av Brand Community dr gjord av McAlexander et al (2002) dir de
diskuterar hur marknadsforare och foretag sjilva kan jobba med konsumentrelationer och
skapa kundlojalitet. Detta genom att kultivera ett Brand Community runt sitt varumérke. Da
mycket av det Muniz & O’Guinn (2001) skriver stimmer vil 6verens med McAlexander et al
(2002) skiljer de sig pa néagra plan. Istéllet for att se Brand Communities som en triad hdavdar
McAlexander et al (2002) att man istéllet behdver ha ett konsument-centrerat perspektiv.
Genom att sitta den centrala konsumenten i centrum beskriver man hur fyra viktiga faktorer
paverkar de centrala konsumenterna: varumairket, andra konsumenter, produkten och
marknadsforare. Genom en fOrstdelse for hur dessa faktorer paverkar den centrala
konsumenten far foretaget ett storre inflytande over sitt Brand Community och mdjligheten
att paverka hur Brand Communityt vixer fram. Detta stir i kontrast till Muniz & O’Guinn

(2001), vars modell inte tilldter nagot inflytande dver Brand Communityt fran foretaget.

Customer-Centric Model of Brand Community

McAlexander et al (2002)

Ett exempel som de ndmner dr hur Jeep har fatt ett starkt Brand Community bland annat
genom deras Camp Jeep. Dir samlas Jeep dgare for att uppleva vad du kan gora med bilen
mer dn att enbart transportera dig fran A till B. P4 sé& sitt skapar de en stark personlig
upplevelse for varje Jeep dgare som véljer att medverka pa sammankomsten och ddarmed
starker deras attityd till varumérket. Detta exempel mynnar ut i ett alternativt synsitt pa
Brand Communities dir McAlexander et al (2002) uttrycker att geografisk obundenhet inte &r
av samma vikt som tidigare presenterats frain Muniz & O’Guinn (2001). De argumenterar
istéllet for att ett geografiskt sammanhang kan stirka ett Brand Community och péa sa sétt

gora en tempordr samling manniskor till ett Brand Community med stark lojalitet. Baserat pa
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detta kan fOretag alltsd vara delaktiga i att skapa ett Brand Community runt sitt varumérke

(McAlexander et al,. 2002).

D& den ursprungliga forskningen inom Brand Communities framforallt undersoktes i1 en
kontext av lyxkonsumtion, visade Cova & Pace (2006) hur teorin om Brand Communities
dven kan vara relevant att studera 1 en kontext av dagligvaruhandel (Veloutsou & Moutinho,
2007). Cova & Pace (2006) analyserar detta genom att undersdka hur ett virtuellt Brand
Community kring varumérket Nutella vixte sig populdrt genom att Nutella-fansen fick
mojligheten att uttrycka vad Nutella symboliserar for den enskilda medlemmen, infor 6vriga
medlemmar. Detta stir i kontrast till den mer traditionella tillvigagéngssittet, dir foretaget

redan har en vision av vad varumaérket ska symbolisera (Cova & Pace, 20006).

2.4 Skillnaden mellan Tribalism och Brand Community

Som ndmnt i problemdiskussionen &r forskningen inom konsumentbeteende diffus géllande
liknande begrepp fast utvecklade av olika forfattare for olika teorier (Veloutsou & Moutinho,
2007). For att underlétta skapa storre forstdelse kommer uppsatsen att forklara de centrala

skillnaderna mellan Tribalism och Brand Community.

1. En tribe till skillnad fran ett Brand Community ar inte kommersiell 1 grunden. En tribe
kan dock vara passionerad kring vissa typer av symboliska objekt som kan fé triben
att likna ett Brand Community (Cova & Cova, 2002).

2. Tribalism syftar till medlemmar som delar samma synsétt pa och passion oberoende
av en produkt i sammanhanget, istillet for enbart passion for en produkt som det ar i

Brand Community.

2.5 Brand public

Konceptet om Brand Public dr relativt nytt och publicerades av Arvidsson & Caliandro
(2016). Brand Public ér ett alternativt koncept till Brand Communities och utvecklades for att
forklara hur sociala medier lett till nya former av kommunikation relaterad varumaérken.
Denna nya form av kommunikation bygger, till skillnad frdn Brand Communities inte pa
interaktion, utan ir ett fenomen av heterogen spridning av tankar. Ett public ar darfor ett

organiserat osammanhédngande rum, dédr organiseringen sker genom nagon form av medium
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sdsom hashtag (Arvidsson & Caliandro, 2016).

Brand Publics dr alltsd 16st sammansatta grupper dir personer kan delta och ldmna fritt, med
den gemensamma ndmnaren att man delar sina tankar och upplevelser kopplade till ett
varumdrke genom organiserade sociala rum. Det ska ocksa noteras att deltagande i ett Brand
Public ar till stor utstrdckning sporadiskt och en deltagare publicerar vanligtvis inte mer &n
1-2 inldgg inom ett Brand Public. Antalet medlemmar som deltar i ett specifikt Brand Public
kan véxa explosionsartat 1 samband med att en public blir trendig, vilket driver ett imitativt
beteende. Utmérkande for Brand Publics ér att det dr just privata tankar som delas, dessa
tankar kan ha vuxit fram under ndgon form av interaktion, exempelvis under en diskussion
med en kamrat, dock finns det ingen interaktion i samband med att dessa tankar sedermera

delas inom ett Brand Public (Arvidsson & Caliandro, 2016)

For att ett Brand Public ska uppstd behdvs ett medium som dr kapabelt att samla en specifik
typ av publikationer. I Arvidsson & Caliandro (2016) anvéinder man #louisvuitton

som exempel ett sddant medium. Denna hashtag leder till att en méngd osammanhéngande
inldgg publiceras inom detta rum, dock med den gemensamma ndmnaren att alla pa nagot sitt
antingen  handlar om  foretagets  forsdljning av  vdskor eller fOretagets
marknadsforingskampanjer och de bestir av en publik delning av privata rorelser dar
foretaget figurerar. Pa s sitt kan varumérken fungera for att fora samman olika perspektiv
och upplevelser utan att nddvandigtvis skapa en dialog mellan dem. I kontrast till Brand
Communities sd skapar Brand Public en bredd av tempordra och smé bidrag for
marknadsforare. Frin denna stora massa av osammanhingande individer som endast bidrar
sporadiskt, kan marknadsforaren skaffa sig kvantifierbara former kring anseendet av

varumaérket (Arvidsson & Caliandro 2016).

Arvidsson & Caliandro (2016) fann att Louis Vuitton som varumérke verkade vara kapabelt
att skapa vardagliga situationer som ménniskor tycker &r vérdiga att publicera. Detta kan
sittas mot vad som presenterades tidigare om att trender leder till imitativt beteende.
Samtidigt som detta imitativa beteende leder till hog grad av deltagande, sd ligger det 1
trendens natur att den &r till viss grad begrinsad till en viss tidsperiod. Att varumérket Louis
Vuitton kan skapa ett konstant hdgt engagemang kring sitt varumirke, utan att vara beroende

av en tillfallig trend, ar intressant ur ett marknadsforingsperspektiv. Brand Public adderar
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véirde 1 form av publicitet till varumérket. Vad édr det som gor att vissa varumérken verkar

vara kapabla att skapa ett hogt engagemang och manga publikationer inom ett Brand Public?

2.6 Skillnaden mellan Brand Communities och Brand Publics

For att komplettera perspektivet om Brand Communities kan perspektivet om Brand Publics
bidra med en bredare forstielse kring kunders forhallningssétt till varumérken. Vi borjar att
presentera de distinkta skillnader som finns mellan perspektiven. Viktigt att ha i dtanke ar att
dimensioner av badde Brand Community och Brand Public kan samexistera empiriskt

(Arvidsson & Caliandro, 2016).

I Arvidsson & Caliandro (2016) presenteras tre huvudsakliga och viktiga skillnader mellan

Brand Public och Brand Communities.

1. Brand Communities upprétthalls av interaktion, medans Brand Publics uppritthalls av
medling. Medans Brand Communities bestar av personer som interagerar med det
centrala i ett varumérke, innefattar Brand Publics uttryckandet av en médngd privata
perspektiv av varumérkesupplevelser.

2. I Brand Communities dr kommunikationen strukturerad genom diskussion eller
overviaganden. I Publics dr deltagandet strukturerat av privat eller kollektiv paverkan,
exempelvis en 6nskan om att dela sin synpunkt eller en upplevelse.

3. Brand Communities skapar en kollektiv identitet runt varumirket. I Brand Publics
ddaremot uttrycks ingen strukturerad kollektiv identitet kring varumérket, utan
varumérket fungerar som medium for uttryckandet av méngder med diverse

identiteter.
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3. Metod

I detta avsnitt presenteras den metod som anvints for insamlandet av empiriskt material.
Samt en diskussion fors kring huruvid metoden dr ldmplig for att tillhanda relevant material
for att besvara uppsatsens fragestdllningar.

3.1 Val av forskningsmetod

Metoden som utforts har bestatt av tre olika delar, en observationsstudie, djupintervjuer samt
en netnografisk marknadsundersokning. Utifrdn uppsatsens syfte har i en kvalitativ metod
anviants. Den kvalitativa metoden valdes, eftersom den ldmpar sig for att erhalla en djupare
forstaelse av det insamlade materialet. I och med att rapportens syfte &mnar att erhélla en
djupare fOrstdelse for hur medlemmarna 1 idrottsklubben GBC forhéller sig till
funktionsdrycksvarumirken, lampar sig en kvalitativ ansats. Fordelen med en kvalitativ
metod for att erhalla en djupare forstaelse, dr att den dr interpretativ. Detta betyder att den
mojliggdr for tolkning av den verklighet som ligger till grund for de svar vi erhéller fran
intervjuerna (Bryman & Bell, 2017). Att den kvalitativa metoden mojliggér for en
underliggande tolkning av de svar vi erhdller dr avgérande for trovérdigheten av var uppsats.
Detta beror pa att de intervjusvar vi erhdllit kan vara partiskt glorifierade. Alltsa att, i
huvudsak, de sponsrade intervjupersonerna mojligen dmnar att framhdva en ideal bild av
foretaget de representerar, snarare dn sanningen. Detta kan vi kringgd genom att vara

medvetna om fenomenet, samt gora djupare tolkningar av de svar vi erhaller.

Medvetenheten om den mdjliga partiskhet hos vara respondenter, har d&ven mdjliggjort for
utformandet av vara intervjufragor, pa ett sitt som, i s hog grad som mojligt, kringgér denna
partiskhet. For att minska risken for partiska svar har intervjufrdgorna utformats pa ett sitt
som minskar utrymmet for vira respondenter att svara partiskt. Detta forhallningssétt till de
fragor vi stéller under intervjuerna dmnar att ta oss ndrmare den objektiva verkligheten. Det
ska dock tilldggas att en kvalitativ intervju 1 sin natur maste fa vara fri och levande. Alltséa
dmnar vi inte att styra respondenterna i ndgon storre grad, utan frigan om partiska svar har

istdllet presenterats 1 resultatet.
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De kvalitativa intervjuerna var var huvudsakliga metod, med syftet att ge oss en djupare
inblick 1 hur foretagen pa funktionsdrycksmarknaden har bedrivit marknadsforing, i en
beachvolleyboll kontext. I utformandet av var kvalitativa intervju var tanken att anvdnda oss
av en semistrukturerad intervju istéllet for en helt ostrukturerad intervju. Detta beslut togs da
vi ansidg att en intervjuguide, pa ett positivt sitt, kunde bidra med att de olika
marknadsforingsrelaterade omréden vi @mnar att undersoka, behandlades under intervjun. Vi
onskade nodvindigtvis inte att endast fokusera pa en vildigt smal del av medlemmarnas
forhallningssatt till klubben, samt funktionsdrycker, utan istéllet tillhandahélla en bredare bild
(Bryman & Bell, 2017). Vi sag att den semistrukturerade approachen till vara intervjuer, hade
storre mdjlighet att uppnd detta mal. Efter att intervjuerna slutfordes var var tanke att anvénda
transkriberingsverktyget Nvivo for att sammanfatta och strukturerar respondenternas svar,

vilket dock aldrig genomfordes.

Som komplement anvindes en netnografisk metod. Netnografisk metod innebér insamling av
datamaterial via dator. For vart syfte bidrog den netnografiska undersokningsmetoden som ett
komplement for att, i huvudsak, besvara fragestdllningen kopplad till Brand Public. Den
netnografiska undersokningen bidrog med en bredare bild av vart forskningsomrade (Bryman

& Bell, 2017).

3.2 Insamling av sekundérdata

Insamlingen av sekundérdata har utforts genom att lasa artiklar pé flertalet omraden med
relevans for denna uppsats. Forst soktes enbart artiklar kring omradet “functional drinks”,
vilket inte gav speciellt ménga tréffar. Detta ledde oss till att vidga sdkningen till artiklar
inom “energy drinks”, vilket gav fler traffar. Dock sdg vi en avsaknad av artiklar kopplade till
marknadsforing inom detta omrdde. Vidare sokte vi efter artiklar kring de teorier vi valt att
anvinda oss av. Vi upptickte att ménga av de artiklar som behandlade Tribalism enbart
refererade till Cova & Cova (2002) och inte férde forskningen om Tribalism vidare. P4 grund
av detta valde vi att basera vart teoretiska ramverk om Tribalism pa den priméra killan och
sedan komplettera denna med fallstudier som anvént sig av tribalism. Vid sdkningar pd Brand
Public fann vi ett liknande fenomen som med Tribalism. Det var enbart Arvidsson &
Caliandro (2014) som valt att bendmna fenomenet som de upptickt som en Brand Public. De
baserar dock sin forskning pé dldre antropologiska studier som beskriver fenomenet och

begreppet Public, men de har valt att sétta det i en kontext av ett Brand, vilket ocksé ar det
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som dr relevant for var uppsats. S6kning av data har frimst skett 1 databaserna Emerald samt
Business source premier. Sokord som anvints dr “brand community”, “tribalism”, “tribal
marketing” och “Consumer Culture Theory”. Sekundirdata har 4ven insamlats genom
relevanta artiklar 1 referenslistor, framforallt via Cova & Cova (2002). For att bedoma
killornas palitlighet har vi undersokt att artikeln dr peer-reviewed samt att den refererats till 1

vidare forskning.

3.3 Observationsstudie

Inledningsvis genomfordes dven en kortare observationsstudie, detta gjordes for att vi skulle
kunna skapa oss en bild av vilka funktionsdrycksvarumérken som var relevanta att undersoka
1 kontexten av beachvolleyboll samt samhéllet 1 stort, kopplat till vart syfte. I denna
observationsstudie sadg vi att Nocco var de varumirket som sildes pd GBCs anlidggning i
kviberg, samt att Nocco rent generellt, hos livsmedelsbutiker och gym, var den mest
observerade funktionsdrycken. Genom att beséka GBC i1 samband med traningar observerade
vi dven vilka funktionsdrycker som beachvolleybollspelarna 1 GBC konsumerade i samband
med sin traning. Det var vid detta besdk som vi observerade att Naia var ett varumérke som

konsumerades av beachvolleybollspelarna i samband med sin tréning.

3.4 Kvalitativa intervjuer

Genom att intervjua medlemmar fran olika delar av GBCs verksamhet &mnade vi att
tillhandahélla material som inte endast fokuserade pa en viss del av verksamheten. Detta
gjordes genom GBCs egna indelning av trdningsverksamheten, vilket beskrivs i uppsatsens
inledande kapitel, dir mélet var att genomfora dtminstone en intervju frdn varje av de fyra
olika delarna av GBCs verksamhet for seniorer. Nagot som &ven uppndddes. Det
genomfordes dven en intervju med en marknadschef fran Celsius, Magnus Hammarskjold, i
syfte att bidra med bakgrundsinformation om funktionsdrycksmarkanden. Atta intervjuer
genomfordes totalt och alla var mellan 30 minuter till 1 timma. Det totala insamlade
intervjumaterialet uppgick till 6 timmar och 12 minuter. Eftersom intervjuerna dmnade att
applicera ett semistrukturerat format, holls intervjuerna till tre huvudomréden i syfte att
intervjupersonerna skulle kunna beskriva fritt om vad de ansag intressant. Vi forberedde ett
visst antal fragor for att f& intervjuerna att flyta pa, men for det mesta drevs intervjuerna av
foljdfragor. Det forsta temat handlade om vilka de var som personer och deras relation till

beachvolleyboll. I det andra temat presenterades atta olika funktionsdrycker, vars varumérken
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och anvidndningsomrade intervjupersonerna fick beskriva fritt. Dryckerna som presenterades
till intervjupersonerna var Nocco, Celsius, Naia, Clean Drinks, Monster, Redbull, Vitamin
Well och Pepsi Max. Det sista temat handlade om deras relation och kommunikation till
andra Beachvolleybollspelare inom GBC. De intervjupersoner som hade ett sponsoravtal fick

dven, i ett separat tema, beskriva sponsringen.

3.5 Netnografi

For att komplementera intervjuerna anvindes en netnografisk metod, som bestod av en
insamling av datamaterial frdn internet (Bryman & Bell, 2017). Denna genomfordes for att
komplettera svaren fran intervjupersonerna med en ytterligare killa till information. Den
netnografiska insamlingen bestod, till merparten, av att komplettera intervjupersonernas svar,
men dven som ett sétt att se hur aktiva plattformar Nocco samt Naia hade. Vi undersokte hur
ménga inldgg som The Naia Initiativ hade taggats i, kontra hur méanga inldgg som Nocco
hade taggats i, pa den sociala plattformen Instagram. Det undersokta spannet begransades till
den senaste manaden da vi ansag att metoden enbart dmnade till att komplettera
intervjumaterialet. Vi fann att det var en véldigt stor skillnad i hur minga inldgg de bida
foretagen taggades i. #thenaiainitiative bestod av enbart fyra inldgg under december manad
2022, medans #Nocco istillet hade taggats 896 ganger. Vi fann dven att #nocco hade dver
500 tusen totala taggningar pa instagram medans #thenaiainitiative enbart hade ca 1000

stycken.

3.6 Kodning

Vi valde att koda och analysera materialet efter olika teman som verkade intressanta. Det
forsta temat bestod av vilka personerna var utanfor beachvolleybollen, deras niva och
ambition, samt hur mycket tid de spenderade pa beachvolleyboll relaterad trining. Det andra
temat vi kodade utefter var specifika nyckelord som var gemensamma hos de olika
intervjupersonerna. Efter detta fardigstillts fann vi att tvd av personerna var extra intressanta,
vilket ledde till att vi analyserade deras motsatser och likheter. Det sista temat vi kodade
utefter var de tre intervjupersonerna som var sponsrade av funktionsdrycksforetaget Naia.
Dér analyserades deras olika erfarenheter av sponsringen och vad som krdvdes som
motprestation for sponsringen. Alla namn &dr &dndrade for att sékerstélla anonymitet hos

intervjupersonerna, dd majoriteten av intervjuerna blev personliga (Bryman & Bell, 2017).
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4. Resultat & Analys

I detta avsnitt presenteras det empiriska material som samlats in frdn de sju stycken
djupintervjuer som genomforts med medlemmar i GBC, samt att materialet analyseras
utifrdn de teorier som uppsatsen omfattar.

4.1 Att trana och hanga pa Goteborg Beachvolley Club

I detta stycke presenteras intervjupersonerna, och det &mnas att skapa en bild av vem de dr
och hur deras relation ser ut till beachvolleyboll. Intervjupersonerna skilde sig it pa faktorer
som niva, ambition, sponsoravtal, vardagssysslor samt triningstimmar. Genom att presentera
en bild av dessa faktorer har ldsaren mojlighet att pa egen hand reflektera Over varfor
intervjupersonerna svarade som de gjorde. Sju stycken intervjuer genomfordes med for
ndrvarande aktiva beachvolleybollspelare i GBC. Alla intervjupersonerna var 6ver 20 &r och
befann sig dérav i den seniora delen av GBCs verksamhet. Nivan pé spelarna tdckte alla de
fyra olika nivéderna som spelarna i GBCs triningsverksamhet delas in utefter, nyborjare,

motiondr, elit samt WT.

Anna var den enda av intervjupersonerna som befann sig i nyborjarverksamheten. Hon ér en
tidigare fotbollsspelare som borjat spela beachvolleyboll efter att blivit introducerad till det
av sin sambo. Hon hade under ett ars tid umgétts mycket med beachvolleybollspelare via sin
sambo, innan hon sjdlv valde att borja trdna i GBC. Annas ambition med beachvolleybollen
visade inga tydliga tecken pd att handla om sin personliga utveckling som
beachvolleybollspelare, istéillet vdrderade Anna det sociala sammanhanget kopplat till
beachvolleybollen hogt, nidgot som hon stidllde mot sin tidigare idrottsbakgrund som

fotbollsspelare:

Alltsa det ar ju det som var sé stor skillnad fran fotbollen, att sa hir fotbollen, det &r
en sport, man utdovar den ja men ett x antal ginger i veckan. Och utover det sa
hiander det inte s mycket kring liksom fotbollsplan, inte i klubben...

...Men, och det var ju det som lockade s mycket med beachhallen tycker jag, att det
var sd hir, men dels da att man hdnger kvar. Man kan vara hir utan att spela. Man
kan komma hit nir man har trakigt typ och sa hittar man alltid ndgon att hanga med.

Ja, men att det dr s4 mycket mer dn bara nir man vél &r pa plan och jagar boll
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liksom...

... Vildigt mycket mer &n bara sport, liksom (Anna).

Rickard och Maja var de intervjupersonerna som stod 1 storst kontrast till Anna nér de
beskrev sin ambition med beachvolleybollen. Rickard och Maja var de enda av
intervjupersonerna som trdnade beachvolleyboll mer dn 10 timmar i veckan och som till foljd
inte hade en heltidsanstéllning/-studier utanfér beachvolleybollen. Rickard och Maja
uttryckte, 1 kontrast till Anna, att deras ambition med beachvolleybollen var att forsoka bli sa
bra de kunde, samt att de varderade trdningsdelen hogre én de sociala sammanhangen utanfor

traningsdelen:

Alltsa traningsdelen dr ju det viktigaste, sen ar det ju klart att man vill ha trevligt,
eller liksom jag vill inte trdna och kdnna att alla hatar mig eller tvartom, att jag hatar

alla eller sa (Maja).

For mig personligen sé finns det bara en typ av social relation i beachvolleybollen
som jag kanner blir viktig, kanske tvd. Men frdmst sa dr det den man har med sin
partner.. ...och sen sd tinkter jag dven pa ens coach... ... Men utover de 2 sé ser jag
beachvolley som en sport och jag ser inte det som en absolut nddvandighet att bilda
sociala relationer 1 sporten, dven om det saklart 4r gynnsamt for mig personligen sa

ar det framst sportdelen som jag ser med det, inte det sociala (Rickard).

Ovriga intervjupersoner, Gustav, Dag, Sam och Sandra antydde att de virderade det sociala
sammanhanget 1 lika hog grad som tridningsdelen. Alla fyra uttryckte att det sociala
sammanhangen utanfor trdningstiden var viktigt, men gav ingen konkret antydan pa att de

vérderade de hogre én traningsdelen, eller tvéartom.

Det dr ju en fritidsaktivitet, absolut. Men anledningen till att jag har fastnat for det,
ar att det ar liksom sd mycket mer... ... For det finns mycket sociala bitar och sa
mycket inom det som jag tycker om. Samtidigt som det dr kopplat till trdning och

tavling pé ett sitt ocksd som é&r sunt (Dag).
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Ambitionen hos Gustav och Dag var likartad. Bida trédnar beachvolleyboll 6 timmar i veckan
och var tydligt framétstrdvande ndr det kom till deras egen utveckling som
beachvolleybollspelare. Bdda uttryckte under intervjun att de forsokte ga fran att spela pé sin

nuvarande niva till att bli en av de absolut bésta spelarna pé nationell niva.

Borjar vél ndrma sig nagonstans, Sverige-elit. Forsoker att liksom etablera mig lite
mer och alltsd vara med i de hogsta tdvlingarna, men har inte riktigt fatt det att

lossna dn (Dag).

Definitivt de senaste 2-3 aren har jag vil sett som mest seridsa, dd man kléttrade upp

lite 1 niva ocksa. Det blir roligare, sa vill man klittra sd hogt som mojligt (Gustav)

Ambitionen hos Sam och Sandra var inte lika tydligt framatstrivande. Aven om Sam trinade
6 timmar i veckan, precis som Dag och Gustav, sd uttryckte han inte lika tydligt att han
fokuserade pé att spela pad en hdgre niva an sin nuvarande. Pa frdgan “vad &ar din ambition

med beachvolleyboll” svarade de:

Ja, men ganska hog. Har vél varit hogre. Inte att det hir dr verkligen det enda jag
fokuserar pa just nu. Men ja huvudfokus utanfor skolan liksom &nd4, sa att satsig,

men inte overdrivet (Sam).

Alltsé ambition med beachvolley. Har nog inte s mycket ambitioner tror jag. Nej,
alltsa, jag vill ju bli bdttre, men jag har ju inga ambitioner att jag ska bli jéttebra

(Sandra).

Intervjupersonerna fick dven reflektera 6ver vad de hade for relation till beachvolleyboll. Pa

vilket det kom fram tva fascinerande svar av Gustav och Sam.

Alltsd dven typ om jag sitter pa seminarium i skolan som idag och vet att jag ska ga
och tridna sen idag. Sa& funderar jag pd trdningen nér jag sitter pd seminariet, sé liksom
hela livet kring alltsa handlar ju typ om beachvolleyboll, jag tédnker pa det hela tiden.

Det dr inte bara att man &r i hallen och sen slédpper man det... (Gustav)

27



Jag vet inte, det &r vil ett sétt att fly undan fran allting annat tycker jag 4nda. Komma

hit och verkligen bara stéinga av hjdrnan... (Sam)

Nedanfor aterfinns en sammanstillning av intervjupersonernas nivd, ambition, sponsring,
vardagssyssla, samt hur méanga trdningstimmar i veckan de brukar ldgga pa beachvolley
relaterad trdning. Sammanstillningen ligger som underlag for att fa en mer lattoverskéadlig

oversikt 6ver vad som beskrivits ovan.

Tabell:
Namn: | Niva Sponsrade | Ambition Vardagssyssla Traningstimmar
per vecka
Anna Nybdrjare | Nej Motionir Logoped ca3
Rickard | Motiondr | Nej Elit/ Beachvolleyboll/ | ca 12
Sverigetoppen | Receptionist

Sandra | Motiondr | Nej Motionér Socionom cal,5
Sam Elit Nej Elit Student cab
Gustav | Elit Ja Sverigetopp Student cab

Dag Elit Ja Sverigetopp Lirare cab
Maja WT Ja Internationell | Beachvolleyboll/ | ca 12

Modell for kldder

4.1.2 Nyckelord och homogenitet inom GBC

Vid observationen av beachvolleybollhallen s& horde vi flera beachvolleybollspelare ndimna
begrepp som vi inte hade riktigt koll pa, samt forkortningar for olika saker. Sedan under
intervjuerna sé var kénslan att flera forsokte skérpa till spraket och prata s att “utomstdende”
skulle forsta, alltsd som att de beskrev beachvolleyboll for ndgon som inte spelat forut. Men
under intervjuns gang mérktes det att nir de inte satt och tdnkte ut svaren utan bara pratade pa

och var engagerade s slingde de ur sig flera ord och fraser som inte gemene man kanske
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skulle forstd pa en gang. Ett sddant exempel var nér intervjupersonen Rickard beskrev hur

hans situationen kring sin relativt nygjorda satsning gick till:

...sen jag flyttade hit till Goteborg sd har det handlat mycket om att std i sanden
under mer kontrollerade omstdndigheter och bara néta som vi kallar det, att nagon
bara star och kastar en boll pa dig 50 ganger och du bara gora samma handling om

och om igen, for att kunna gora det liksom perfekt (Rickard).

Det var inte bara begrepp som “ndta” och “sta i sanden” som kom upp utan ett centralt
begrepp som néstan alla valde att anvdnda sig av var att beskriva sporten beachvolleyboll
som “beach” samt att beachvolleybollspelarna kallades for “beachare”. Det blev genast
intressant eftersom vi forstod att det fanns ett visst typ av sprdk mellan de olika
beachvolleybollspelarna pd GBC. Nagot som dven kom fram under intervjuerna var att flera
av personerna ansig att imagen och statusen av funktionsdryckerna var viktig. For
intervjupersonen Sam var skammen bland det centrala vid valet av funktions dryck. Nér han
fick vilja och beskriva de olika dryckerna och varumérkena var det forsta han beskrev med
drycken Nocco att “ Nocco dr den dar nyttiga, populédra. Ingen skdms for att man gar och
dricker Nocco liksom.”. Under resten av intervjun var detta en dterkommande problematik
med de olika dryckerna, dir Sam pa fragan om vilken dryck han identifierar sig mest med

svarade:

Jag tinker att vilken skdms jag minst av att dricka. Och det skulle jag nog séga ar
Nocco eller vitamin well. Det dr inte redbull i alla fall for att den kénns lite skdmmig
typ pé négot sitt. Jag gér inte runt och skryter om att jag dricker redbull. Det gor jag
vil kanske inte med de andra heller. Men ja, jag skulle nog sdga Nocco da troligen.

(Sam)

Bland intervjupersonerna var Sam inte ensam om att fundera pa vilken typ av “status” de
olika funktionsdryckerna hade for allminheten och i GBC. Aven intervjupersonerna Anna
och Gustav lade vérdering 1 vad de olika funktionsdryckerna signalerade for budskap.. Anna,
likt flera andra intervjupersoner ansdg att energidrycken Monster “...kdnns som en vildigt sa
grabbig datornords dricka typ...” och att hon “Aldrig druckit den men det dr ocksa pa grund
av imagen den har. Att det tar emot att ga och kdpa en saddan.”. Gustav hamnade in pd samma

spar kring status av funktions- och energidryckerna som Sam dér han beskrev:
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Att ha en Nocco alltsd om man ska prata status pd energidrycker s tycker jag att Nocco
definitivt ligger liksom hogst upp. Det dr mer nice och ha Nocco och gé runt med den
dn och ha en clean drink exempelvis om jag skulle ldgga upp en instagrambild nér jag
sitter och pluggar och ska trdna. Da hade jag kanske inte lagt upp att jag drack en clean
men om jag skulle dricka Nocco hade det inte varit ndgra konstigheter. Mm sd ja Nocco

signalerar mer status...(Gustav)

Vad som blev intressant var att majoriteten av intervjupersonerna alla ansag att just Nocco var
den funktionsdryck som de ansdg hade hogst status av de olika funktionsdryckerna. Detta
trots att Nocco inte i sig dr en mer exklusiv dryck, med en helt annan prisklass eller
tillgénglighet. Den var likt Celsius tillginglig pd i princip samma typer av platser, vilket vi
kunde se vid en kortare observationsstudie. Dock var andra funktionsdrycker som Celcius,
Clean drinks och Naia inte tillgéngliga péd just GBC utan dir fanns det enbart Nocco som
saldes och var tillgidnglig for beachvolleybollspelarna. Anledningen till detta kan hérstamma
fran flera olika orsaker, men ett av de intressantare dr nir detta jamfors med Tribalism. Cova
& Cova (2002) forklarar hur personer inom samma tribe allt som oftast har liknande synsatt
kring varor och produkter som kretsar inom deras svér, i detta fall funktionsdrycker. Utifran
intervjuerna med medlemmar inom GBC kunde ett homogent synsétt kring just méirket Nocco
mérkas. Som tidigare ndmnt hade alla mer eller mindre samma tolkning av Nocco, det
populdra, hogstatus varumirket som man inte skdms att ga runt med bland ménniskor. Utifran
Arnould & Thompsons (2005) forskning om flera olika identiteter behdver detta inte
uteslutande baseras péd deras relation till GBC och beachvolleyboll utan pdverkas av andra
situationer ocksd, sdsom i skolan, pé jobb eller hemifran. Trots det verkar anda GBC spela en
roll 1 den ekvationen och valet att enbart sidlja Nocco i GBCs anldggning ha en paverkan.
Vikten av att det & den enda typen av funktionsdryck som sdlj 1 GBCs
beachvolleybollsammhang tycks gynna bilden av hur Nocco uppfattas.

4.1.3 Dag & Rickard - tva olika medlemmar inom GBC

For att forstd huruvida GBC som helhet, alternativt delar av verksamheten, har tribe-liknande
egenskaper, fick intervjupersonerna beskriva och argumentera for hur de sag pa gemenskapen

och det sociala sammanhanget i samband samt utanfor trdningar och tévlingar. Det sociala
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sammanhanget ar viktigt for att forstd om GBCs medlemmar delar symboliska ritualer och ett
gemensamt synsétt pd livet i enlighet med Cova & Cova (2002) och Maftesoli (1996).
Forstdelsen om huruvida GBC kan ses som en tribe har ocksé vidare applikationer. I enlighet
med Cova & Cova (2002) ar lokaliseringen och forstaelsen om en tribes viktiga symboler och

ritualer avgorande for att kunna skapa ett erbjudande anpassat for en specifik tribe.

Tva av intervjupersonerna var extra intressanta for att forstd den gemenskap och det sociala
sammanhang som finns kopplat till GBC. Dag, eftersom han utforligt beskrev och hogt
virderade det sociala sammanhanget och Rickard eftersom han ar nyinflyttad i Goteborg fran
Malmo och dérav hade en referens till en annan beachvolleybollklubb att jamféra med.
Eftersom Rickard dr nyinflyttade kunde han dven se pé det sociala sammanhanget med, till

viss del, ett utomstdende perspektiv.

En tribe kénnetecknas enligt Cova & Cova (2002) av att personerna delar samma livsstil och
passion. Genomsyrande for intervjun med Dag dr att han beskriver hur han tycker att
beachvolleyboll dr ndgot storre dn bara en fritidsaktivitet. P4 fragan “Vad &r beachvolleyboll

for dig?” svarar Dag:

Ja, det ar en bred friga. Det ar ju en fritidsaktivitet, absolut. Men anledningen till att
jag har fastnat for det, &r att det &r liksom s& mycket mer. Det blir en typ av passion,
alltsa en sitt att... Jag vet inte “att leva pa”, kanske later lite vél brett liksom. Ja, men
liksom en livsdskadning kan man séga liksom ett sitt att leva pd. For det finns
mycket sociala bitar och s& mycket inom det som jag tycker om. Samtidigt som det

ar kopplat till trining och tiavling pa ett sitt ocksa som dr sunt.(Dag)

Att Dag beskriver Beachvolleyboll som ndgot storre dn bara en fritidsaktivitet, samt att han
uttrycker att det dr en “passion”, “livsaskddning” samt “ett sitt att leva pd”, stimmer vél
overens med vad som kénnetecknar en tribe enligt Cova & Cova (2002). Att Dag sétter
kdnslorna i centrum och kopplar dessa till konsumtionen av aktiviteten Beachvolleyboll kan
tolkas som vad Cova & Cova (2002) beskriver som att en tribe i huvudsak delar samma

kénslor och passion, men ocksa samlas kring symboliska ritualer.

Dags bild av vad beachvolleyboll ér, blir extra intressant ndr man stédller det mot Rickards.

Medans Dag spelat beachvolleyboll i GBC sedan 2012 och mer seridst sedan 2018, har
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Rickard endast spelat 3 manader i GBC. Aven om Rickard spenderar forhallandes vildigt
mycket tid i GBCs verksamhet, uttrycker han inte lika tydligt att han delar kinslor av passion
med andra spelare, genom sociala interaktioner. Pa fragan “vad ar beachvolleyboll for dig?”’
svarar Rickard mycket kort “Beachvolleyboll for mig dr en extremt rolig sport.”. Att Rickard
tydligt sétter utdvandet av aktiviteten 1 centrum, utan att blanda in Overgripande
gemensamma kénslor, tyder pd att han inte kdnner att han dr del av en tribe i samma

utstrackning som Dag (Cova & Cova, 2002).

Naér vi ber Rickard forklara hur han ser pa vikten av sociala relationer inom beachvolleyboll

svarar Rickard:

For mig personligen sd finns det bara en typ av social relation i beachvolleybollen
som jag kdnner blir viktig, kanske tva, men framst s& dr det den man har med sin
partner eftersom att vi spelar Beach tva mot tva sd spelar man ju alltid med en annan
person. Och jag kénner att det kan vara vildigt viktigt att ha en god social koppling
och relation till den personen och de personerna du eventuellt kommer spela med 1
framtiden. Och sen sa tdnkte jag dven pd ens coach. Det kan vara vildigt, véldigt
gynnsamt att ha en god relation med din coach ocksa, bade pa och utanfor
beachvolleybollplanen. Men utover de tva sa ser jag beachvolley som en sport och
jag ser inte det som en absolut nodvindighet att bilda sociala relationer i sporten,
dven om det saklart &r gynnsamt for mig personligen sé dr det framst sportdelen som

jag ser med det inte det sociala. (Rickard)

Att Rickard uttrycker hur de tvé viktigaste sociala relationerna ar till de personer som han
sjdlv kan gynnas av i sin egna satsning, visar aterigen att det framfGrallt dr aktiviteten som
han sitter i centrum. Detta tyder pa att det inte finns lika stort socialt uppfyllande syfte med
att engagera sig i GBC for Rickard.

P& fragan om hur stor del av han ndrmaste relationer som finns inom beachvolleybollen

svarar Rickard:

Just nu sa ér det nog inga av mina riktigt riktigt ndra nérmsta relationer som jag har i
mitt liv som dr anknyta till Beachvolleybollen, mina absolut ndrmsta vénner idag ar

fortfarande mina barndomskompisar som jag ldrde kdnna langt innan jag borjade

32



spela beachvolleyboll. Men det dr ndgonting som jag kan se dndras i framtiden
eftersom att jag nu dr i en ny stad, spenderar vildigt mycket tid med just
Beachvolleybollen och som sagt s 99 % av de sociala interaktionen jag har just nu
ar anknyta till Beach pé ett eller annat sitt sa det kan ju bli att de som blir mina
absolut ndrmsta vanner blir beachvolleybollpersoner i framtiden, men just nu sa ar
det 1 alla fall, mina nirmsta relationer &r inte beachvolleyspelare alls och har ingen

anknytning till det. (Rickard)

Att Rickard pa denna fraga laborerar med tanken att det i framtiden skulle kunna bli sé att
hans absolut ndrmaste vinner finns inom beachvolleybollen, skulle dock kunna tyda pa att
han ser ndgon form av gemenskap och delat synsétt pa livet med andra medlemmar i GBC,
som skulle kunna utvecklas till ndra relationer. Att Rickard inte har néira relationer 1 GBC,
samtidigt som han ser att det skulle kunna finnas i framtiden, kan vara konsekvens av att han
dn sa lange inte befunnit sig i det sociala sammanhangen kopplat till GBC i mer &n 3
manader. Detta star dock inte i kontrast till huruvida GBC ska ses som en tribe eller inte, det
kan istéllet bero pa att Rickard dnnu inte delar den sociala tillhdrighet som gjort honom till en

del av triben (Cova & Cova, 2002).

4.2 Case: The Naia Initiative

I intervjuerna med medlemmarna 1 GBC kom det som tidigare nimnt fram att tre stycken av
intervjupersonerna var personligt sponsrade av funktionsdrycksvarumérket Naia, dessa var
Dag, Gustav samt Maja. Ett samarbete som alla intervjupersonerna hade haft i lite drygt 3 ar.
Intervjupersonerna beskrev &dven att det &ar Instagram som é&r den huvudsakliga

medieplattformen som Naia uttryckt att de vill synas genom:

Instagram har varit den tydligaste riktlinjen, att det &r dir de vill synas. Sen sa om
det kommer upp nagon annanstans sa blir de vil inte ledsna, men instagram har

liksom varit fokuset (Dag).
Utover publikationer pé instagram, bar alla spelarna Naias varumirke pa sina matchklader.

Samt hade fatt specifika kldder hemskickade fran Naia som de uppmanats att anvdnda sa

mycket som mojligt. I samband med érets beachvolleyboll-SM hade dven Dag och Gustav
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(som spelade tillsammans) tagit ett eget initiativ genom att skaffa “gnuggtatueringar” med

Naias logga pa:

Ja, vi tog ett litet eget initiativ pA SM och tryckte vattentatueringar. Gnuggisar
(Dag).

Viéra intervjupersoner laborerade dven med tanken om deras egen partiskhet till varumérket
Naia som en konsekvens av deras samarbete med Naia, med Maja som uttryckte det tydligast.

Pa fragan om det var ett solklart val att ingd ett samarbete med Naia, sade hon:

Ja alltsa, jag gillar dem. Alltsa, man blir ju partisk ndr man haft ndgot linge och nir

jag inte har testat s& mycket annat heller.

Nér vi frigade intervjupersonerna om varfor de trodde att Naia valt att inleda ett samarbete
med dem var alla inne p4 att det grundade sig i att de holl pa med en idrott. Maja trodde dven
att hennes mojlighet att né ut till personer inom beachvolleybollen var viktigt. Dag var inne
pa ett snarlikt spar, men formulerade det som att Naia ville forknippas med det

beachvolleyboll-communityt som han &r en del av.

Det &r vil lite som om samma anledning som det vi pratade om forut, det blir ju
forknippat med nigonting. Och kan det bli forknippat med idrott sa ar val det
positivt. S& kan man dessutom koppla det till en kidnsla som vi pratade om férut med
sommar till exempel, eller bara atmosfiren som finns inom Beach-communityt sa
tycker nog dom det &r positivt. Sen sa alltsa, det ar svart att siga om det ar liksom
positivt eller negativt. Energidricka det kanske inte har nidgon plats inom sport

overhuvudtaget, men det dr dér jag tror att de kan vinna mark. (Dag).

Ja, jag tror ju att forst sd gar dom vl pa att man har nagon sport man brinner for och
sen ténker jag ju ocksa att de gar pa lite att man dnda har potential till att gora nagon

liten marknadsforing grej, att man dnda kan né ut till lite folk inom ett visst omride

typ (Maja).

Det hir hade aldrig gitt om inte jag spela beachvolleyboll pa en hog niva. Alltsa om

jag var nagon som exempelvis bara jobbade, da hade jag inte fatt ndgon sponsor utan
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jag ska ju vara en triningsperson och det dr ju samma sak som du géar in pd Naias
Instagram och kollar sd alla som marknadsfor dem &r antingen gymmare eller trdnar

pa Elitniva (Gustav).

De sponsrade intervjupersonerna fick &ven laborera med tanken om huruvida deras
sponsoravtal med Naia haft en paverkan 6ver hur manga av 6vriga GBC-medlemmar som
kénner till varumérket Naia. Nagot som alla var §verens om att den hade. Det var dock ingen
som tydligt slog fast att konsumtionen av Naia hade 6kat hos dvriga beachvolleybollspelare,
som en konsekvens av deras samarbete med Naia. Intervjupersonerna trodde snarare att
ovriga GBC-medlemmar hade fétt en kinnedom om varumirket Naia, vilket de inte hade haft

annars.

“Tror du att sponsringen av dig haft en pdverkan pa hur mdnga av 6vriga

GBC-medlemmar som kdnner till varumdrket Naia?”

Ja, jag kan sédga att hér 1 hallen tror jag det. Det dr vdldigt manga som jag har visat
upp Naia fOr forsta gdngen. Att de bara "aha vad dr det hér for ndgonting”, speciellt 1
borjan, nér jag kom hit med Naia. Sa ja, det 4r nog véldigt manga som kéanner till

Naia, pa grund av att jag finns hér. Det tror jag definitivt (Gustav).

“Tror du dven att det haft en inverkan pd hur mdnga av medlemmarna som

konsumerar Naia?”’

Det dr ju en annan fraga. Jag hade nog velat se att det &r fler som har Naia &n vad
som finns just nu. Jag har dnda hallit p4 med Naia ganska linge, men om man ska
vara helt érlig sa dr det véldigt sdllan man ser ndgon annan &n jag som har en burk

Naia. Sé nej, det har nog inte gett sd mycket resultat som vi hade hoppats pa.

Sam var en av de icke-sponsrade intervjupersonerna som kdnde till att ndgra inom
elit-verksamheten var sponsrade av Naia. Han uttryckte tydligt att det var genom de
sponsrade spelarna som han sjidlv kénde till varumérket Naia. P4 frdgan om han trodde att
Naias sponsring av elitspelare haft ett inflytande 6ver 6vriga beachvolleybollspelare svarade

han:
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Ja, det skulle jag nog sdga. Naia hade nog inte alls vart pd kartan for mig om det inte
vore for dem. Jag typ ser den nistan aldrig i butiken och det tror jag sdkert att det
kan stimma for ménga. Gustav bjuder ibland pa en Naia till ndgon och s fir man
faktiskt smaka det. Sa da ar det valdigt létt att fa prova det istillet for att man bara

véljer en Nocco istéllet, sa ja det skulle jag nog sidga.

Intervjupersonerna fick dven forklara i vilket sammanhang som de viljer att konsumera Naia.
Av de sponsrade drack alla tre Naia i samband med sin idrott pad ndgot sétt, varav Gustav
drack en burk innan varje trdning och tévling. Maja drack dem 1 samband med
beachvolleyboll eller gym, nir hon behdvde lite extra energi och Dag drack Naia ibland innan
trdning, men framforallt pd tévlingar. Intressant var dven att Rickard, som inte hade nagon
association till varumérket Naia, kom till en liknande slutsats om hur en Naia borde

konsumeras. Detta genom den information som han fick genom att ldsa pd burken framfor

sig:

Eftersom att den har BCAA sa antar jag att den ar bra konsumera i anslutning till

traningen, kanske en timme fore eller en timme efter. (Rickard)

Intressant var att Gustav uttryckte under intervjun hur han ansag att Nocco var den dryck, av

de som presenterades under intervjun, som hade hogst status.

P4 nagot sitt sa av alla energidrycker sa star ju Nocco hogst upp pa listan pa nagot
sitt. Jag vet inte om det dr for att de 4r godast eller att dem typ kom forst. Att ha en
Nocco, alltsi om man ska prata status pd energidrycker, sa tycker jag att Nocco
definitivt ligger liksom hogst upp. Det &r mer nice och ha Nocco och ga runt med
den dn att ha en clean drink exempelvis, om jag skulle ldgga upp en instagrambild
nir jag sitter och pluggar eller ska trdna. Da hade jag kanske inte lagt upp att jag
drack en clean drinks men om jag skulle dricka Nocco hade det inte varit nigra
konstigheter. S& ja Nocco signalerar mer status dn vad clean gor. Det dr ndgot som dr

mer nice att dricka liksom.

Detta svar forvanade, eftersom han var sponsrad av Naia. Det dr dock ett svar som intresserar,

speciellt kopplat till den netnografiska undersdkning som utforts i denna uppsats.

36



4.3 Djupare analys av resultatet

4.3.1 Ar Géteborg Beachvolley Club en Tribe?

Som ndmnt i teoriavsnittet s finns det flera sétt att ga tillvdga for att analysera om det gar att
definiera en tribe runt GBC. Det forsta och mest naturliga sittet att analysera detta &r att
identifiera om GBC har de grundldggande kriterierna som krévs for att kunna benimnas som
en tribe, ndrmare bestdmt samma synsétt och livsinstillning (Cova & Cova, 2002; Maffesoli,
1996). Detta sag vi tecken pa, i bland annat intervjun med Dag, diar han beskrev hur
beachvolleyboll dr mer dn bara en fritidsaktivitet, det &r “ett sétt att leva pa” (Dag). Han var
inte ensam att ha denna uppfattning dd manga anség att beachvolleyboll var en del av deras
identitet och passion. Som nadmnts tidigare, angdende deras relation till Beachvolleyboll, var
Gustav vildigt tydlig med att d&ven han ansag att beachvolleyboll var mer &n bara en
fritidssyssla. Han ténkte mer eller mindre dagligen pad Beachvolleyboll, samt allt runt
omkring den. Aven fast han var i skolan, mitt under ett seminarium, gled tankarna ivig pa
beachvolleyboll. Detta knyter starkt an till Cova & Covas (2002) argument om att passionen
kring tribens ritualer &r en viktigt del av livet for tribe-medlemmen och dennes identitet.
Samtidigt sdg vi dven tecken pd att det fanns manga olika nyckelord som var integrerade hos
spelarna. Utan att vara involverad i Beachvolleyboll hade man inte forstétt vad de syftade pa.
Detta styrker den homogenitet som finns bland medlemmarna inom GBC. Utifran denna
homogenitet av passion och synsitt anser vi det finns mirkbara tecken pa att de
grundlidggande kriterierna for att det kan existera en tribe inom GBC. For att vidare
undersoka om det finns tecken pa en tribe inom GBC kommer uppsatsen dven att koppla
intervjusvaren till Cova & Covas (2002) matris 6ver de tva axlarna “synliga” och “osynliga”

som presenterats.

4.3.1.1 Synliga & osynliga aspekter

Den av intervjupersonerna som verkade vara langst ifrdn att kunna vara en tribe medlem var
vid forsta anblick Rickard. Som namnts 1 4.1.3, var Rickard inte riktigt intresserad av det
sociala runt omkring Beachvolleyboll, utan eftersokte enbart kontakt med sin coach och
spelpartner. Frdn den beskrivningen han gav, skulle man direkt kunna utesluta honom som
medlem i triben, men om man ser till de olika rollerna som tribe medlemmarna kan ténkas ha,
skulle Rickard fortfarande kunna vara it devotee hallet. Detta eftersom, trots sin motvillighet

till att delta 1 det sociala sammanhangen, spenderar han mycket tid p4 GBC. Om man istéllet
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utgdr fran Dag, skulle man kunna anse att han dr mer &t participant hallet, d& han vérdesitter
det sociala sammanhangen samt sammankomsterna mer @n vad Rickard gor. Det blir alltsa
vildigt intressant ndr man anvinder sig av Cova & Covas (2002) matris, eftersom det ger ett
bredare perspektiv pd vem som kan tinkas ingd i triben, detta motsétter sig vér initiala analys.

Detta eftersom han initialt inte visade tecken pa att dela samma sorts passion som Ovriga

Intervjupersoner.
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Utifran intervjuerna verkar det som att GBC representerar vad Cova & Cova (2002) beskriver
som den platsen didr medlemmarna forankrar sina ritualer. Detta eftersom det &r just pa denna
plats som representationen av deras passion tas i uttryck. Eftersom passionen kriver vissa
fysiska forutsdttningar for att genomfora ritualen, det vill sdga att spela beachvolleyboll,
tycks GBC representera det rumsliga forumet for medlemmarna. Vad som &ven styrker att
GBC bor ses som en plats for forankring hos medlemmarna, ar att de samlas for sociala
sammanhang pa GBC. Anna beskrev hur det i manga fall startar med att man trdnar
tillsammans for att sedan stanna kvar och dta middag. GBC blir som ett andra hem for
medlemmarna dit de kan komma for att “leva ut” sin passion och vara sig sjdlva, samt triffa

likasinnade méanniskor.

Svéarigheterna med att sékerhetsstdlla storleken pa en tribe dr att fi insikter i omfanget av
triben. Eftersom de personerna i triben som du mest sannolikt kommer att stdta pa &r de som
besoker forankringsplatsen. Men som forklarat i denna uppsatsen ir en tribe s mycket storre

dn bara dom personerna.
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4.3.1.2 Implikationerna av att det ar en tribe

Nu nér det har etablerats att det finns relativt starka indikationer pa att det skulle kunna finnas
en tribe inom GBC, bor det analyseras var for implikationer det har f6r marknadsforare hos
funktionsdrycksforetag sdsom Naia. Om man utgar fran Cova & Cova (2002) kan man som
foretag skapa specifika och attraktiva erbjudanden ndr du lokaliserat och forstatt dig pa
triben. I fallet med GBC finns det indikationer for tribe-liknande beteende, vilket 6ppnar upp
for en annan mer specifikt inriktad marknadsforing. Denna uppsatsen har inte d&mnat att
analysera intervjupersonernas exakta preferenser och forviantningar pa funktionsdrycker, men
mdjligheten for vidare forskning pé detta finns. Funktionsdrycksforetag som Naia kan genom
att uppsoka medlemmar i triben, skapa sig en uppfattning av de symboler som &r viktiga och
dérefter skapa ett skraddarsytt erbjudande just for beachvolleybollspelare. Styrkan med att
binda sig till en tribe &r att du kan skapa lojala kunder som integrerar ditt varumirke till
triben. Nackdelen blir dock att foretaget, genom att nischa sig for mycket, kan tappa andra
potentiella kunder. Kompromissen skulle kunna vara att skapa drycker specifikt anpassade for

just beachvolleybollspelare.

4.3.2 Ser vi tecken pé att GBCs-medlemmar ar del av ett Brand Community?

I fallet om Naia sdg vi hur de tre sponsrade intervjupersonerna alla hade en hog konsumtion
av funktionsdrycken Naia. Alla tre hade dven en positiv instdllning till drycken och dess
egenskaper, men precis som Maja dven nimner under intervjun kan detta lika gidrna bero pa
en personlig partiskhet till varumirket, som ett resultat av deras samarbeten. Aven om vi ser
denna positiva instdllning till varumaérket, ar det inte tillrackligt for att, i enlighet med Muniz
& O’Guinn (2001), kunna siga att de ar beundrare av varumérket utifrdn definition av Brand
Communities. Vad vi dock kan se dr hur de sponsrade intervjupersonerna beskriver att de i
stor grad delar ett gemensamt tillvigagéngsséitt for hur och nidr de konsumerar
funktionsdrycken Naia. Detta skulle kunna vara ett tecken pd vad Muniz & O’Guinn (2001)

beskriver som delade traditioner och ritualer inom ett Brand Community.

Att de sponsrade intervjupersonerna delar synsitt och handlingar som tyder pa ett Brand
Community ar inte tillrickligt med underlag for att kunna se en antydan péd ett Brand
Community kring Naia inom GBC, savida det inte finns en gemenskap med Ovriga
icke-sponsrade intervjupersoner. Vad vi sdg hos Sam, i fallet om Naia, som var den dvriga av

intervjupersonerna som befann sig inom samma del av verksamheten som de sponsrade. Var
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hur han uttryckte att han hade en kidnnedom om varumirket Naia genom de sponsrade
intervjupersonerna. Detta stimmer dven Overens med vad de sponsrade intervjupersonerna
beskriver, ndmligen att de upplever hur det finns en kdnnedom om varumirket Naia som
kopplas till de sponsrade. Om det finns en kdnnedom kring varumdrket Naia som en
konsekven av de sponsrade intervjupersonernas representation av varumarket Naia, kan vi se
en antydan pa att denna kénnedom har, i storre grad, spridit sig till de delar av verksamheten
som de sponsrade intervjupersonerna befinner sig inom. Detta skulle kunna bero pé att det, i
enlighet med Muniz & O’Guinn (2001), redan finns de sociala relationer inom denna del av

verksamhet, som ar en nddvéndighet for att ett Brand Community ska kunna uppsta.

Cova & Pace (2006) beskriver hur en faktor till varfor ett Brand Communityt kunde byggas
kring Nutella, var genom ett alternativt tillvigagangssitt, diar Nutella inte hade en
forutbestdmd vision av vad varumirket skulle symbolisera. Detta var niagot som véra
sponsrade intervjupersoner uttryckte som en del i deras samarbete med Naia. Dér det allt som
oftast inte hade presenterats ndgra tydliga riktlinjer, for de sponsrade intervjupersonerna, om
pa vilket sitt som de skulle presentera Naia. Istéllet verkade Naia ha som vision att vilja
synas i beachvolleyboll sammanhanget, men utan storre riktlinjer for hur detta skulle
uttryckas. Detta resulterade i, vilket presenteras i fallet om Naia, som ett eget initativ av
representation fran Gustav och Dag under beachvolleyboll-SM, dir man valde att trycka
“gnuggisar”. Ett tillvigagangssatt for att skapa ett Brand Community inom GBC skulle dédrav
kunna vara att, i enlighet med Cova & Pace (2006), mdjliggora for de sponsrade samt icke
sponsrade spelarna inom GBC, att ha ett inflytande 6ver vad Naia ska representera inom
deras community. Detta skulle kunna uttryckas i form av att Naia 1dter medlemmarna i GBC

ta fram en egen dryck, dir medlemmarna haft inflytande 6ver design, smak samt funktion.

For att analysera huruvida mojligheten finns for Naia att bygga ett Brand Community kring
sitt varumérke inom GBC visar Cova & Pace (2006) att en dagligvara, som i fallet med Naias
produkt, gér att bygga ett Brand Community kring. Mdjligen kan det dock, i enlighet med
McAlexander et al (2002), krdvas en storre involveringsgrad frén foretaget, dn 1 fallet med en
lyxvara. Vad som beskrivs i McAlexander et al (2002) &r att, i kontrast till Muniz & O’Guinn
(2001), sé kan en geografisk bundenhet, vilket vara intervjupersoner befinner sig inom, starka
ett Brand Community. Detta skulle kunna implementeras av Naia genom att skapa ett event
for personer som dr konsumenter av produkten. Genom eventet kan foretaget skapa en positiv

upplevelse for konsumenten, vilket leder till att personen kommer att associera varumarket
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med denna positiva upplevelse. Detta skulle ligga till grund for vad McAlexander et al (2002)

beskriver som avgorande for ett Brand Community, ndmligen en stark lojalitet.

4.3.3 Ar GBCs medlemmar del av en Brand Public kring Naia?

Genom intervjuerna kunde vi se att de sponsrade intervjupersonerna uppmanats av Naia att
publicera inldgg pa Instagram. Utifran Arvidsson & Caliandro (2016), skulle de sponsrade
intervjupersonernas Instagram sidor kunna fungera som de “medium” som &r en
nddvindighet for att ett Brand Public ska kunna uppstd. Det som vi dock inte sett nagra
tecken pa, dr heterogena tankar som sprids inom dessa medium, vilket &r en nédvéndighet for
att ett Brand Public ska kunna finnas. Enligt Arvidsson & Caliandro (2016) okar ofta
deltagandet i en tribe vildigt mycket i samband med att denna public blir trendig. Detta skulle
kunna betyda att ett public kring Naia, genom de sponsrade medlemmarnas plattformar,
uppstdr i samband med att Naias varuméirke, och som resultat Naias public, av nagon
anledning blir trendigt. Huruvida detta dr Onskvért utifrdn Naias perspektiv gar det att
argumentera kring, men som vi tidigare presenterade verkar Naia inte ha tydliga riktlinjer for
hur deras varumirke ska synas, vilket skulle kunna tyda pa att en Public, med
osammanhingande inldgg, skulle kunna vara en positiv del av Naias framgang och inom

ramen for deras strategi kring marknadsforing.

Den netnografiska undersdkning som utfordes visade att Naias primédra hashtag pa Instagram
“#thenaiainitiative”, under december, inneholl totalt 4 stycken inldgg, jamfort med
konkurrenten Nocco vars hashtag “nocco”, under december manad total inneholl 896 stycken
inldgg. Denna enorma skillnad i deltagandet i dessa tva konkurrenters hashtags blir intressant
utifrdn vad Arvidsson & Caliandro (2016) beskriver som att en hashtag kan fungera som
plattformen for att en public ska uppstd och déirigenom fora samman olika perspektiv och
upplevelser av ett varumirke. Ar detta en konsekvens av att dessa tva foretagen har vilt skilda

strategier eller &r det en slump kring vilka varumérken det skapas ett Brand Public?
Sammantaget finns det, i den empirin vi tillhandahallit, inget som tyder pa att det i dagslaget

finns medlemmar i GBC som é&r del av ett Brand Public kopplat till Naias varumirke

(Arvidsson & Caliandro, 2016).
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4.4 Likheterna mellan Tribalism, Brand Community och Brand Public

Enligt arvidsson och Caliandro (2016) kan dimensioner av Brand Public och Brand
Communities samexistera och samma giller dven for Tribes och Brand communities (Cova &
Cova, 2002). Vid en undersdkning av en idrottsklubb som GBC blir det svart att definiera
vilken typ av teori som stimmer bist in 1 detta sammanhang. Genomgéende i1 uppsatsen finns
det indikationer péa att GBC, likvdl som att det dr en Tribe, dven definieras som ett Brand
Community dér varumérket GBC stir i centrum. Skillnaderna blir snarlika ndr man sétter
teorierna emot varandra, det som blir av intresse dr hur man viéljer att definiera objektet for
undersokning, 1 detta fall GBC. Denna uppsatsen har indirekt valt att inte se GBC som ett
varumarke 1 sig, da vi anser att syftet med klubben inte dr att den ska vara kommersiell, utan
vara en samlingsplats for de som delar samma passion for Beachvolleyboll som klubben gor.
Samtidigt existerar varumérket i samma miljé som mer kommersiella verksamheter sasom att
tillhandahdlla en restaurang samt uthyrning av beachvolleybollplaner till allménheten, vilket
innefattar ett kommersiellt intresse. Tidigare beskrevs, 1 det teoretiska ramverket, skillnaderna
mellan Tribalism och Brand Community, vilket Cova & Cova (2002) beskrev som ej
markanta. I grund och botten beror det pa huruvida medlemmarna samlar sig runt ett
varumérke med ett kommersiellt syfte eller ej. En liknande slutsats kan dras nar Brand Public
sétts emot Brand Community, i fallet med Naia. Det blir inte sjélvklart att det ar just ett Brand
Community som ska bildas runt Naia, utan vad Naia egentligen kanske behover ér en forhojd
status, vilket kan resultera i att varumirket trendar i hdgre grad i sociala medier. Genom att
varumirket trendar kan Naia 0ka sin nérvaro bland en stérre andel konsumenter och pa sa sétt
oka andelen ménniskor man nér ut till. Att det finns ett Brand Community runt Naia utesluter

inte att det dven finns ett Brand Public.
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5. Slutsats och Diskussion

Kan vi se tecken pa Tribalism inom Goteborg Beachvolley Club?

Som presenterats i1 resultatet sag vi hur medlemmarna i Goteborg Beachvolley Club till stor
del delade samma synsétt och livsinstédllning, vilket tyder pa att GBC kan ses som en tribe. Vi
sadg dven hur vissa av spelarna beskrev hur de delade en passion kring beachvolleyboll, vilket
dven det styrker att medlemmarna kan vara del av en tribe. Att spelarna hade en specifik
plats, GBC, som de uttryckligen delade sin passion kring, kan dven de styrka en tribe inom
GBC. Sammantaget finner vi att det empiriska material vi samlat in 1 hog grad styrker att en

tribe finns inom GBC utifran den definition av tribe som denna uppsats utgatt ifran.

Kan vi se tecken pi Brand Communities inom Goéteborg Beachvolley Club dir

funktionsdrycker star i centrum?

Huruvida ett Brand Community finns runt ett funktionsdrycksvarumérke inom GBC kunde vi
inte se lika tydliga tecken pd. Vi sdg dock hur en grund fanns, framforallt runt de sponsrade
intervjupersonerna, ddr ett Brand Community skulle kunna ha moéjligheten att védxa fram.
Sammantaget fann vi utifran vart material, att det 1 dagsldget inte fanns nagot som tydde pa
att ett Brand Community fanns inom GBC. Vad vi dock kunde se var att GBC i viss
utstrdckning redan innefattar de grundlidggande kriterier som behdvs for att ett Brand
Community ska kunna uppstd. Med involvering samt mdjliggdrande fran ett foretag som
onskar att bygga ett Brand Community kring sin produkt inom GBC, skulle aktiviteter kunna
vara ett tillvigagangssitt som bygger den starka lojaliteten for ett varumdrke bland

medlemmarna, som &r avgorande for att ett Brand Community ska kunna uppsta.

Kan vi se tecken pa att Goteborg Beachvolley Clubs medlemmar ir del av ett Brand

Public kring funktionsdrycksvarumiérket Naia?

For att komplettera teorin om Tribalism och Brand Communities ville vi undersdka om de
sponsrade medlemmarna i GBC tillhandahéller en plattform dér ett Brand Public finns,
alternativt har mojligheten att finnas. Genom vart empiriska material sag vi inga tecken pa att
ett Brand Public i1 dagslidget finns via de plattformar som de sponsrade atleterna
tillhandahaller for Naias varumidrke. Vi kan genom vért material inte utesluta att Naia

medvetet applicerat en strategi som ska forsvara mdjligheten for att Brand Public ska kunna
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uppsta, detta eftersom det kan minska Naias kontroll 6ver vilken information som sprids om

varumarket.

5.1 Diskussion

Ur ett antropologiskt perspektiv &r GBC intressant da det bade ger oss insikter som ar
applicerbara ur ett marknadsforings- samt samhaillsperspektiv. Genom att undersoka ett
nutida och relevant fall, som funktiondrycksforetagen, skapas insikter som ar applicerbara
bade i dagen samhélle och framodver. Att gora detta i en miljo6 som organisationellt dr
uppbyggt pa det sitt som GBC ir, lampar sig for denna typer av studier av varumérken, da
organisationen innefattar vildigt manga olika individer som kommer fran olika bakgrunder
och olika klasser. Inom organisationen GBC sd aterfinns ett brett spektrum av olika passioner,
involveringsgrad och sammanhang. Ett sammanhang som lampar sig att studeras utifran de

teorier som denna uppsatsen utgétt ifran.

Denna uppsatsen Oppnar dven upp for fortsatt forskning inom samma félt d4 en utdkad
undersokning dr att foredra. Detta eftersom vi sett tecken och indikationer pa att flera av de
teorierna som denna uppsats har utgatt ifrdn, ldmpar sig att applicera i den kontext som
medlemmarna i GBCs verksamhet befinner sig i. Vi tror att vidare forskning i denna kontext,
inom liknande eller andra teoretiska ramverk kan vicka insikter om ménniskan i sort, samt 1
en marknadsforingstext. Darfor hade vi gidrna sett hur denna kontext fortsdttningsvis

utforskas for att vidareutveckla den teori som finns inom konsumentbeteende.

Uppsatsen har dven presenterat en grund for vilket marknadsférare inom
funktionsdrycksmarknaden bor finna intressant. Detta eftersom att foretagen snarare verkar
fokuserar pa andra marknadsforingsideér och teorier 4n de som presenteras i denna uppsats.
Vi anser dock att detta bor vara intressant, i synnerhet, for mer oetablerade foretag som inte
lyckats faststilla sin plats pa denna hogt konkurrensutsatta marknaden. Dessa foretag kan
mdjligtvis genom att nischa sig mot en tribe, dka sina mojligheter att etablera sig pa
marknaden och bygga en stark grund av lojala konsumenter. Dock kan det vara mindre
relevant for stora foretag som Nocco och Celsius som dr prominenta varumirken inom
branschen. For dom kan det bli istdllet uppsta en risk med att nischa sig mot mindre tribes, dé

det kan skrdmma ivég en stor andel 6vriga konsumenter.
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Likvil som denna uppsatsen inriktat sig pa att forstd och generera ny kunskap for foretag, sa
ser vi hur det material vi samlat in &ven kan vara intressant for forskare inom andra omraden.
Framforallt tror vi att materialet samt kontexten &r intressant ur andra antropologiska
forskningsomraden. Eftersom ménga ménniskor med storsta sannolikhet befinner sig i en
eller flera tribes, bor det vara relevant for sambhillet att fi insikter om konsumenters
beteenden. Det dr alltsd viktigt for samhallet att forstd hur ménniskor agerar utifran sina
passioner och synsitt, samt adapterar ett likartat beteende som folk inom den tribe de tillhor.
Har du lokaliserat samt forstatt agerandet hos en person som tillhor en tribe, finns det stor

sannolikhet att flera personer inom triben kommer agera pd samma sétt.
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Intervjuguide

Intervjuerna baserades pa dessa teman. Ingen av intervjuerna var exakt lik den andra, men
holl sig inom dessa teman.

Tema 1: Oversiktliga fragor om vilka vira intervjupersoner ir.

Tema 2: Framstillande av burkar - stéller fragor om dessa varumérken.

Tema 3: Specifika fragor till de sponsrade intervjupersonerna.

Tema 4: Specifika fragor till de icke-sponsrade intervjupersonerna.
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