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Abstrakt 

________________________________________________________ 
 

En ökad användning av sociala medier har riktat intresset mot att kommunicera varumärke 

direkt till konsumenterna. Mer specifikt har det ökat intresset för forskning på internationell 

nivå om hur elitklubbar kommunicerar sitt varumärke på sociala medier. Forskning i Sverige 

om detta ämne är minimalt och denna studie riktar mot att öppna intresset för den svenska 

forskningsmarknaden.  

Syftet med denna studie är att belysa hur svenska elitklubbar i Allsvenskan och Svenska 

Hockeyligan använder sociala medier för att bygga sitt varumärke. Mer precist handlar det om 

att undersöka såväl varumärkesattributen som varumärkesinnehållet i föreningarnas officiella 

Instagram och Twitter konton. 

Studien utfördes genom en netnografisk kvantitativ metod där valda elitklubbar på Instagram 

och Twitter studerades för att skapa förståelse om hur de kommunicerade sitt varumärke. 

Sociala medier används som verktyg i både kommersiella syften och för informationsdelning. 

För att kommunicera varumärke går det att använda kortsiktiga och långsiktiga strategier på 

sociala medier. Det går även att se vilket varumärkesinnehåll elitklubbar publicerar samt 

vilken uppmärksamhet dessa inlägg får av följarna.   
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1. Introduktion 

Sociala medier är ett ämne som diskuteras flitigt idag. Tidigare var tidningar, den egna 

hemsidan och i viss mån affischering sättet som idrottsföreningar nådde ut till sina medlemmar, 

supportrar, sponsorer och andra intresserade. Ny tid, ny teknik och nya sätt att kommunicera 

ställer krav på verksamhetens kommunikation, marknadsföring och agerande. Sociala medier 

ger möjligheten att synas, kommunicera och skapa nya relationer med omgivningen. På senare 

tid har sociala kanaler som Instagram och Twitter öppnat moderna möjligheter för 

idrottsorganisationer att kunna interagera med sina supportrar (Witkemper, Lim & Waldburger 

2012). Sociala medier är ett centralt begrepp i detta arbete och kommer att behandlas under hela 

arbetets gång. Sociala medier beskrivs som ett samlingsnamn för kommunikationskanaler som 

tillåter användare att kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild och video 

(Nationalencyklopedin 2020).  

Användning av sociala medier har ökat kraftigt det senaste decenniet. Statistik har visat att det 

var 28% av den svenska befolkningen som var över 12 år gamla och använde sociala medier 

dagligen år 2010. Fyra år senare hade detta ökat till 48 % dagligt användande. År 2019 hade 

detta mer än fördubblats jämfört med 2010 och ökat till 65% som använde sociala medier 

dagligen av den svenska befolkningen (Svenskarna och internet 2019). Enligt en rapport från 

Riksidrottsförbundet (2012) som gjordes bland 607 idrottsföreningar i Sverige tyder på att 

elektroniska kanaler växer i takt med teknologi och vad som anses nytt och modernt. Sociala 

medier gör det enklare att skapa relationer genom nätverkandet och ger möjlighet att 

upprätthålla ett bredare kontaktnät. Sociala medier möjliggör att supportrar och stödmedlemmar 

kan synas digitalt och genom ett mångnätverk blir kontaktnätet i en idrottsförening starkare. 

Alla dessa kontakter och upplevda kontaktmöjligheter samt en ökad användning av sociala 

medier inom idrotten har givit idrottsföreningar ett enklare sätt att upprätthålla kommunikation 

(Westelius, Westelius & Lundmark 2012). Med tanke på sociala mediers utveckling inom 

svensk idrott går det att se ett stort forskningsgap. Sociala medier har utvecklats sedan dess, 

men forskningen om det inom idrotten har inte följt samma utveckling. Därav finns det ett 

aktuellt behov med forskning inom just detta ämne.  

Sociala medier har skapat öppna kommunikationsvägar som ger en större möjlighet att bevara 

långvariga relationer. Därav används sociala medier i högre grad för att kontakta konsumenter. 

Tillvägagångssätten har ändrats till hur organisationer kontaktar konsumenter. Detta i sin tur 
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leder till att organisationer behöver anpassa sig till förändringen av kommunikationssätt som 

tar form av sociala mediers utveckling (Heinonen 2011). 

I traditionella medier handlar det om att informera genom en envägskommunikation, medan i 

sociala medier är dialoger och konversationer syftet, där många kan kommunicera till många 

(Viva media 2011). Då sociala medier har blivit mer populärt det senaste årtiondet har det 

skapat osäkerheter hos traditionell media. Detta är för att tidigare har traditionell medias intäkter 

främst gått ut på att de har kontroll över innehållet och kan sälja stora mängder av läsare till 

annonsörer. På senare år har idrottsklubbar börjat använda sociala medier för att kommunicera 

med supportrar. Den moderna kommunikationsvägen för idrottsklubbar innebär att de 

marknadsför och interagerar med supportrar samt identifierar sig med sitt varumärke. Detta är 

för att själva ha kontroll över innehåll såsom information, analyser och underhållning. De 

individuella aktörerna har fått mer makt när det gäller att få fram den informationen de vill. Den 

största uttryckliga ändringen från sociala medier och traditionell media är hur människor 

använder det för att skapa innehåll som erbjuder något alternativt. Internet och sociala medier 

har även gjort det tillgängligt för alternativa sporter att lyftas fram och visas mer. Det går enkelt 

att filma en video privat och sedan ladda upp det på sociala kanaler. Detta har givit chansen för 

sporter som parkour att bli väldigt populära. Detta hade de möjligtvis inte blivit om traditionell 

media kontrollerade innehållet av vad som kunde visas för allmänheten. Individer har alltså 

chansen att själva lyfta fram och visa andra vad som är intressant på ett enkelt vis. På det viset 

kan alternativa intressen spridas och bli populära fortare än vad det hade gjort utan sociala 

medier (Coakley & Pike 2014). 

Studier på brittiska fotbollsklubbar har visat att klubbar inte fokuserat på hur de ska hantera 

sociala medier för att kommunicera med sina supportrar. Det har inte funnits en direkt 

kommunikationsstrategi då de har varit rädda att kostnaderna för att ha en anställd som bevakar 

sociala medier skulle vara för höga. Detta gäller även om det finns en chans att bygga upp 

varumärket samt att samla intäkter via reklam. Det är även ett dilemma där klubbarna vill ha 

total kontroll över sitt varumärke på internet. Författarna menar på att det inte går då 

konsumenter alltid kan kommentera och visa vad de tycker om varumärket på internet. 

Idrottsklubbarna behöver släppa den kontrollen och möta konsumenternas behov på sociala 

medier istället (McCarthy, Rowley, Jane Ashworth & Pioch 2014).  

Elitidrott som en attraktiv marknad på sociala medier har fått en ökad uppmärksamhet bland 

elitidrottsklubbar. Idrottsorganisationer har använt sociala medier för att skapa relationer med 
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deras respektive publik, marknadsföra sig samt stärka sitt varumärke. Med tanke på elitidrottens 

supportrar och dess förmåga att underlätta konsumentinteraktionen så är elitklubbar idealiskt 

placerade för att använda sociala medier. (Wang & Zhou 2015). 

En plattform för sociala medier som har förändrat kommunikationen mellan idrottsklubbar och 

supportrar är Twitter. Twitter har blivit en betydelsefull plattform inom idrottskommunikation 

och genom att skapa specifika hashtag-sidor stimulerar det idrottsmedia. På grund av detta 

engageras idrottsklubbar i att aktivt publicera innehåll (Wang & Zhou 2015). I en artikel 

publicerad i Sport Management Review beskriver författarna Instagram som 

marknadsföringsplattform som världens mest populära varumärken använder. Instagram har 

även blivit allt mer populär bland idrottsorganisationer som kommunikation och 

marknadsföringsverktyg för sitt varumärke (Geurin-Eagleman & Burch 2016). 

Fenomenen sociala medier har förändrat verksamhetsstrategier och möjligheter för att 

kommunicera med omgivningen. Sociala medier har blivit en betydelsefull faktor i att påverka 

konsumentbeteenden. Olika företag vill förmedla deras varumärkesidentitet till konsumenter, 

men med mer aktiva konsumenter som också interagerar med företagen via sociala medier får 

också konsumenterna en större inverkan på skapandet av varumärket. Varumärket byggs på så 

sätt upp av tidigare upplevelser som har skapats hos konsumenterna (Kapferer 2009).  

Varumärkesbild är alla associationer en konsument har i sinnet som tillsammans blir själva 

bilden om varumärket. Det finns tre typer av varumärkesassociation vilket är attribut, fördelar 

och attityd. Varumärkesattribut är en viktig del i kommunikationen på sociala medier. 

Varumärkesattribut kan delas upp i produktrelaterade och icke produktrelaterade. 

Produktrelaterat attribut syftar på den fysiska delen ett varumärke gör vilket i en idrottskontext 

blir den sportsliga biten. Ett icke produktrelaterat attribut är externa delar till det 

produktrelaterade, exempelvis kan det vara loggotypen, arenan eller traditionen kring 

idrottsklubben. Varumärkesfördelar handlar om personliga värden som en konsument har till 

ett av varumärkes attribut. Dessa attribut tillfredsställer de underliggande behov och önskemål 

som konsumenten har. De fördelar som ges av attributen skiljer sig för varje individ. 

Varumärkesattityder är konsumentens generella värdering av ett varumärke som oftast beror på 

tron om varumärkets attribut och fördelar (Bauer, Stokburger-Sauer & Exler 2008). 

I enlighet med utvecklingen av sociala medier i kombination med marknadsföring i den 

kommersialiserade världen av idrott under senare år går det att finna en trolig outforskad 
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potential. Fenomen sociala medier inom elitidrott är viktigt och gör det ytterligare intressant att 

undersöka. Med inspiration från How Do Sports Organizations Use Social Media to Build 

Relationships? A Content Analysis of NBA Clubs’ Twitter Use (Wang & Zhou 2015) som ger 

förslag till framtida studier att jämföra olika elitidrottsklubbar på elitnivå kommer detta arbete 

rikta sig mot den svenska elitidrotten.  
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2. Syfte  
 

Syftet med denna studie är att belysa hur svenska elitklubbar i Allsvenskan och Svenska 

Hockeyligan (SHL) använder sociala medier för att bygga sitt varumärke. Mer precist handlar 

det om att undersöka varumärkesattributen såväl som varumärkesinnehållet i föreningarnas 

officiella Instagram och Twitter konto. 

 

2.1 Frågeställningar 

 

1. Hur kommunicerar klubbarna i sociala medier? 

2. Vilka varumärkesattribut kommunicerar svenska elitklubbar via sociala medier? 

3. Vilket varumärkesinnehåll publicerar svenska elitklubbar på sociala medier och hur 

påverkar det följarnas uppmärksamhet? 
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3. Tidigare forskning  

I det här kapitlet kommer vi att teckna en bild av forskningsläget gällande idrott och sociala 

medier. Diskussionen inleds med kommunikation om sociala medier och elitklubbar. Därpå 

följer sociala mediers påverkan på varumärkeskommunikation inom idrotten. Avslutningsvis 

kommer supportrars relation till varumärke beskrivas.  

3.1 Kommunikation på sociala medier hos elitklubbar 

Forskning om elitklubbars kommunikation på sociala medier är eftersatt. Noterbart är dock att 

det internationellt finns ett snabbt växande intresse. I artikeln ‘You’ll never tweet 

alone’:Managing sports brands through social media beskrivs det hur sociala medier kan 

hjälpa till med att anskaffa ett starkt varumärke. Sociala medier ger en direkt, interaktiv och 

engagerande tvåvägskommunikation som resulterar i en nära kontakt med slutkonsumenten. 

Därmed kan sociala medier användas för att skapa uppfattningar och inställning hos 

konsumenterna som är nödvändiga för att bygga ett starkt varumärke. (Anagnostopoulos, 

Chadwick & Parganas 2015). 

 

Vidare undersökte de i samma artikel ett prisvinnande lag inom användning av sociala medier, 

Liverpool Football Club. Genom att spara varje inlägg de gjorde på Twitter och sedan registrera 

de i olika kategorier kunde de visa hur ett lag kan använda sociala medier effektivt. De 

kategoriserade varje inlägg till om de var relevanta till varumärkets attribut eller inte. Denna 

insamling av data gjordes i två omgångar. En 15-dagarsperiod innan säsongen började och en 

15-dagarsperiod i mitten av säsongen. Vid båda tillfällen var det fler inlägg som var relevanta 

för varumärket. Typen av inlägg som gjordes handlade främst om stjärnspelare och lagets 

framgång. Det skrevs även många inlägg om fans och tränaren (Anagnostopoulos, Chadwick 

& Parganas 2015).  

 

Instagram har även studerats när det gäller hur idrottsorganisationer använder sina varumärken 

på sociala medier. En studie jämförde hur de två engelska idrottsorganisationerna Liverpool FC 

och Manchester United använder Instagram med fokus på varumärkesutveckling. Författarna 

analyserade 2100 inlägg som nådde upp till nästan 3 miljoner kommentarer och 255 miljoner 

gillamarkeringar. De kategoriserade varje inlägg till om de var relevanta för varumärkets 

attribut. Kategorierna fanns även uppdelade i produktrelaterade attribut och icke 

produktrelaterade attribut. Produktrelaterade attribut är exempelvis lagets framgång och en icke 
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produktrelaterad är lagets historia. För båda lagen var det inlägg om lagets framgång och 

stjärnspelare som lades upp flest gånger. För Liverpool följdes detta av inlägg om tränaren och 

för Manchester United följdes det av inlägg om klubbens tradition och historia. Liverpool hade 

ett högre fokus i produktrelaterade inlägg och Manchester United hade fler icke 

produktrelaterade inlägg. Responsen i form av kommentarer och antal gillamarkeringar var 

annorlunda. För Liverpool fick de mest respons från inläggen om lagets tränare. Manchester 

United fick flest kommentarer om lagets framgång och flest gillamarkeringar om klubbens 

tradition och historia. Det fanns väldigt lite inlägg om sponsorer och samarbetspartners. 

Författarna diskuterar detta i en europeisk kontext där supportrarna känner sig som en delägare 

av klubben. Därav kan det bli en negativ effekt när klubbarna lägger upp flertal inlägg av denna 

typ. Författarna studerade hur ett Instagram inlägg kan mätas via de två mätsystem som går att 

använda i form av kommentarer och gillamarkeringar. Kommentarer visar på ett större 

engagemang hos följare och gillamarkeringar ökar varumärkeskännedomen då inlägget sprids 

i det allmänna Instagram flödet. Därav är båda lika viktiga för varumärkesutveckling 

(Anagnostopoulos, Parganas, Chadwick & Fenton 2018).  

 

3.2 Sociala mediers påverkan på varumärkeskommunikation inom idrotten 

På internationell nivå finns det intresse kring hur sociala medier har påverkat 

varumärkeskommunikation. I artikeln A Phenomenological Investigation Into How Twitter Has 

Changed the Nature of Sport Media Relations (2013) forskade författarna kring hur sociala 

medier har ändrat media- och sportbranschen. Forskningen utfördes genom 18 

semistrukturerade intervjuer. Av de 18 var det 9 arbetare inom idrottsorganisationer, 4 

sportjournalister och 5 sport- eller mediaexperter. Resultatet visade att idrottsorganisationer vill 

framstå i enlighet med varumärket. Till följd av detta har en del idrottsorganisationer tillsatt 

medieansvariga för att se över hur de aktiva spelarna agerar på Twitter. Anledningen till detta 

förklarades som att de vill övervaka spelarnas aktiviteter på Twitter. Spelarna fungerar som 

ambassadörer till varumärket och därav säger medieansvariga till när spelarna agerar bra samt 

dåligt på Twitter. Det är viktigt för idrottsorganisationerna att ha kontroll på hur deras 

varumärke ser ut även om de uppmuntrar spelarna till att använda sociala medier vill de ha koll 

på hur de uttrycker sig. Informationsuttalanden från organisationerna har även ändrats på grund 

av sociala mediers framväxt. Det finns inte samma tyngd i det och de lägger mer vikt i att skicka 

informationen på Twitter då det är smidigare och snabbare. Även uppdateringar om 
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laguttagningar, skador och nyförvärv läggs upp på Twitter av organisationerna. Mängden och 

frekvensen av information som organisationerna ger supportrarna har ändrats med Twitter då 

det inte kräver samma arbetsbelastning. Dialogen med reportrar och journalister har även 

minskat då den typen av information de efterfrågar kan läggas upp på Twitter enklare (Gibbs 

& Haynes 2013). 

 

3.3 Supportrars relation till varumärke 

En studie av Ibrahim Abosag, Stuart Roper och Daniel Hind (2012) gjordes på norska 

fotbollsklubbar i den norska seriesystemets högsta nivå, Tippeligan. Två fotbollsklubbar med 

maximal variation valdes där skillnader baserade på idrottsliga framgångar, geografiskt läge, 

marknadsstorlek, konkurrenstryck. Resultaten tyder på att desto starkare emotionell kontakt 

supportrar hade med den fotbollsklubb de hejade på, desto större ansåg de klubbens varumärke 

vara. Det visade sig också att ju mer supportrarna var för utveckling av klubbens varumärke, 

desto större emotionell kontakt hade de med klubben. Författarna visar också i resultaten att 

supportrar inte längre är lika fasta vid sin känslomässiga koppling till klubbens historia. 

Supportrarna förstår numera den betydande ökningen av fotbollstävlingen och att klubbarna 

behöver öka sina resurser för att förbättra och bibehålla sin konkurrenskraft. Detta ökar 

supportrarnas uppfattning om att det behövs kommersiell utveckling för att fotbollsklubben ska 

ha större möjlighet att nå idrottsliga framgångar. Resultaten visar att klubbarna bör ses som 

kommersiella varumärken. Även om supportrar har en inriktning som är förankrad i klubbarnas 

historia, tänker de också på klubbens framtid och möjliga framsteg. Det är klubbens framtid 

som hjälper supportrarna att acceptera och se klubben som ett varumärke. 
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4. Teoretiska perspektiv 
 

I detta kapitel redogör vi för studiens teoretiska grundval. Redovisningen inleds med en 

genomgång av varumärkesbegrepp. Därefter redovisas idrottsklubbars varumärke och sociala 

medier. Avslutningsvis presenteras varumärkesanalys av elitklubbar på sociala medier vilket är 

grunden för studiens innehållsanalys. 

 

4.1 Varumärke 

Kotler (2017) beskriver att varumärke kan ses som en representation av konsumenters känslor 

samt uppfattningar om hur en produkt presterar. Det är alltså konsumentens syn på varumärkets 

innehåll och inte hur företaget kommunicerar sin strategi. Produkten skapas av företaget medan 

varumärket skapas i sinnet. Keller (1993) lyfter fram varumärke även som ett namn, term, 

symbol, design eller en kombination av dessa som identifierar en produkt eller tjänst som 

differentierar sig från konkurrenter. 

En annan syn på varumärke lyfts fram av Lundqvist och Albertsson (1997) som förklarar att 

varumärkets funktion är särskiljning av företagets produkter eller tjänster från konkurrenter. 

Varumärke skapar en identifikation och är vad som förknippas med produkt eller tjänster. Ett 

vårdat varumärke kan generera märkespreferenser ute på marknaden för konsumenterna. 

Varumärke kan även symbolisera och skapa en varumärkesbild för konsumenterna.      

Uggla (2001) har en bredare syn på varumärke och beskriver att varumärke har tre funktioner. 

De består av differentiering, identifikation och enhetligt budskap. Differentiering är det som 

särskiljer ett varumärke från andra. Identifikation förenklar valet hos konsumenterna och är 

det som lägger grunden för lojalitet.  Enhetligt budskap handlar om att skicka ut likartade 

budskap som ger en bild om varumärket. Om budskapen är för olika kan det förvirra 

konsumenten och förtroendet för varumärket kan minska. 

 

 

4.1.1 Varumärkeskännedom  

 
Keller (1993) beskriver varumärkeskännedom som styrkan av varumärkets spår i minnet, som 

reflekteras via konsumentens förmåga att identifiera varumärket under olika förhållanden. 

Vidare kan varumärkeskännedom delas upp i två huvuddelar, varumärkesåterkallande och 
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varumärkesigenkänning. Återkallande av varumärke relaterar till konsumentens förmåga att 

komma ihåg ett varumärke när given en produktkategori. Alltså att korrekt komma ihåg 

varumärket från minnet. Varumärkes igenkännedom handlar om en konsuments förmåga att 

korrekt uttala sig om den tidigare har varit i kontakt med varumärket. Alltså att konsumenten 

har sett eller hört talas om varumärket tidigare och korrekt kan separera det mot andra 

varumärken (Keller 1993). 

 

4.2 Idrottsklubbars varumärke 

En årlig enkätundersökning gjordes för nionde året i rad av Sport & Affärer (2020a) där de 

frågade svenska folket vilka tre idrottsklubbar de ansåg ha det starkaste varumärket. Flest svar 

fick AIK följt av Malmö FF och Djurgårdens IF. Alla klubbar i topp 20 har antingen en fotboll- 

eller ishockeygren i sin förening. Elva var ishockeyklubbar, sex var fotbollsklubbar och tre var 

flersektionsföreningar. 

Varumärkets styrka byggs upp av sportsliga framgångar, en professionell ledning och en anrik 

historia. Varumärket är klubbens identitet och en bild av hur man uppfattas av omvärlden. Det 

är mer än ett namn och en logotyp. Det är hela värdegrunden som skapar en röd tråd mellan 

delarna i organisationen och framförallt ett löfte till omvärlden. Alltså något långsiktigt och 

hållbart som ska kännas igen över tiden (Sport & Affärer 2020b). 

4.3 Sociala medier och varumärke  

Sociala medier har karaktäriserats i de typer av plattformar som möjliggör det för konsumenter 

att kommunicera med andra. Sociala medier erbjuder också människor över hela världen att 

utbyta och ta del av åsikter, trender och nyheter. Kommunikationen handlar ofta om dialog 

mellan många människor och inte enbart två parter (Leigert 2016). Antalet användare av sociala 

medier har ökat globalt och uppgick till 2.95 miljarder under 2019 och förväntas att öka till 3.43 

miljarder i 2023 (Statista 2020). Individer använder sociala medier för informationsbyte och 

socialisering, medan företag kan marknadsföra sitt varumärke samt öka 

varumärkeskännedomen (Anagnostopoulos et al. 2018). Kevin Lane Keller (2009) beskriver i 

sin artikel Building strong brands in a modern marketing communications environment att 

sociala medier tillhandahåller en direkt kommunikationslänk till konsumenter för olika 

organisationer som gör det möjligt för dem att kommunicera deras varumärke. Därav kan 
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sociala medier spela en väsentlig roll för att skapa uppfattningar och attityder hos konsumenter. 

Detta är fördelaktigt för att bygga ett starkt varumärke. Genom att se värdet av ett starkt 

varumärke på marknaden kan det ge flera möjligheter och fördelar. Några av dessa kan bli ökad 

kundlojalitet, ökad uppfattning av produktens prestation, större marginaler och ökad effektivitet 

i marknadskommunikationen. Anagnostopoulos et al. (2018) menar att många organisationer 

har inkluderat sociala medier i deras verksamhetsmodell som en del av sina kommunikations- 

och varumärkesstrategier.   

Inom sociala medier är Instagram en plattform som använder bilder och videor som primära 

kommunikation. Instagram har fått en stor uppmärksamhet bland idrottsorganisationer och 

idrottsutövare över hela världen (Anagnostopoulos et al. 2018). Instagram lanserades i oktober 

2010 och har lockat över 1 miljard aktiva användare. Det är också den mest använda plattformen 

för varumärken (Clement 2019).     

Konsumenter blir allt mer aktiva i onlinemiljöer och engagerar sig genom samarbete samt 

interaktivt med organisationer. Kundengagemang är de kognitiva och emotionella beteendena 

i specifika varumärkesupplevelser (Anagnostopoulos et al. 2018). Gummerus, Liljander, 

Weman och Philström (2012) beskriver att interaktiv erfarenhet ligger till grund för 

engagemangskonceptet som är kärnan i sociala medier. Användarna i sociala medier engagerar 

sig genom de interaktiva beteendena i olika varumärken genom att exempelvis kommentera, 

gilla, uttrycka stöd eller kritik.    

Inom idrotten använder idrottsklubbar sociala medier för att upprätthålla kommunikationen 

med supportrarna och vårda varumärken, men också att få information om konsumenternas 

preferenser och vanor för att öka sin varumärkeskännedom samt att attrahera sponsorer.  

Samtidigt finns det på andra sidan engagerade sportkonsumenter som på grund av sitt 

personliga intresse för favoritlaget och dess sportprodukt söker efter relevant innehåll på nätet. 

Supportrar förväntar sig då att deras favoritlag ska kommunicera och interagera med dem via 

sociala medier (Anagnostopoulos et al. 2018). 

 

4.4 Varumärkesanalys av elitklubbar på sociala medier 

Gladen och Funk (2002) vidareutvecklade Kellers (1993) modell för att anpassa det in i idrotten 

och kunna mäta varumärkesbild. Gladen och Funk (2002) har skapat Team Association Modell 
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(TAM) som utgick från Kellers (1993) modell. Team Association Modell är uppdelad i 

produktrelaterade attribut och icke produktrelaterade attribut samt fördelar och attityder 

(Gladen och Funk 2002). Produktrelaterade attribut har fyra kategorier; sportsliga framgångar, 

stjärnspelare, huvudtränare samt klubbledning. Icke produktrelaterade är också uppdelad i fyra 

kategorier; logga, arena, hur produkten levereras eller förmedlas samt klubbens tradition. 

Bauer et al. (2008) har utvecklats TAM ytterligare genom att studera europeiska 

elitfotbollsklubbar. Bauer menar att TAM som var en vidareutvecklad modell utifrån Kellers 

(1993) ursprungliga modell, var för komplex för att kunna användas som ett 

undersökningsverktyg. Bauer et al. (2008) har gjort justeringar i TAM och föreslog en sparsam 

modell för att mäta varumärkesbild inom idrottsindustrin samt att visa hur viktigt det är för 

lojala supportrar i elitklubbar. Det finns en del justeringar som särskiljer och gör att Bauers 

modell passar bättre in i europeisk fotboll. Kellers modell fokuserade på både varumärkesbild 

och varumärkeskännedom (1993). Bauer har lagt ett fokus på varumärkesbild istället för 

varumärkeskännedom då det anses mer relevant för att elitklubbar generellt har en god 

varumärkeskännedom. Samt att varumärkeskännedom byggs mycket på sportsliga framgångar 

som lyfts fram i media vilket gör möjligheterna till att påverka det dämpade. 

Bauer et al. (2008) framhåller betydelsen av kommersialisering av elitidrott och dess påverkan 

på klubbarna. Icke produktrelaterade attribut har stor påverkan på supportrarna. Supportrarna 

följer klubben under längre tid och klubbarna kan bygga ett starkt varumärke eftersom icke 

produktrelaterade attribut består över längre tid. Därav borde elitklubbar fokusera på att bygga 

fördelaktiga och distinkta varumärkesbilder hos nuvarande och potentiella supportrar. Detta 

eftersom sportsliga sidan kan vara oförutsägbar och då har varumärkesbilden säkrare chans att 

vara konstant i supportrars ögon. Bauer delar produktrelaterade attribut i sportsliga framgångar, 

stjärnspelare, huvudtränare, laget samt lagets prestation. Därav delas icke produktrelaterade 

attribut i logga, arena, klubbens kultur och värderingar, klubbens tradition och historia, 

supportrar, sponsorer och kommersiella samarbeten, ägare samt klubbledning.   

Parganas et al. (2015) modifierade Bauers et al. (2008) modell när de undersökte hur 

Liverpool använde Twitter för att jobba med sitt varumärke. Där valde de att fokusera på 

attribut när de gjorde studien. Det gjordes för att fördelar och attityder inte ansågs vara lika 

relevanta vid inlägg på sociala medier som ett varumärkes attribut. Attribut till varumärke 

inom idrott kan fysiskt laddas upp på Twitter i form av inlägg eller bild, medan detta inte är 

möjligt med en supporters fördel eller attityd. Utöver detta valde de att lägga till en dimension 
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om icke produktrelaterade attribut. Det är evenemangsbilder som förklarar och bygger upp det 

nästa motstånd som laget har (Parganas et al. 2015).   

Tabell 1. En översikt av hur Gladden och Funk (2002), Bauer et al. (2008) och Parganas et al. (2015) ser på 

varumärkesattribut.

 

Anagnostopoulos et al. (2018) använde samma modell för att studera varumärkesbyggande 

inlägg på Instagram hos elitklubbar som Parganas (2015) använde på Twitter. Författarna valde 

att skapa en tabell utifrån Parganas et al. (2015) modell som förklarade ytterligare hur 

varumärkesattribut kunde identifieras på Instagram. Denna modell kommer tillämpas i denna 

studie för att studera elitklubbarnas inlägg på Instagram och Twitter. Då detta är en modell som 

i grunden utvecklats sedan av Keller (1993), har den reviderats och justerats efterhand av flera 

författare. Modellen är gjord för att studera idrottsklubbars varumärke på sociala medier och 

kan därmed tillämpas i denna studie. För övrigt har den använts på Instagram och den är skapad 

utifrån Parganas (2015) som användes på Twitter vilket motiverar vårt val av analysschema till 

sociala medier. 
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Tabell 2 (Anagnostopoulos et al. 2018). En översikt om de varumärkesattribut som används även i denna studie.

 

 

 

 

 

 

 

  

Varumärkesattribut Förklarning Exempel på inlägg i Instagram och Twitter

Produktrelaterade Sportsliga framgångar
Lagets framgångar och kvalitén  

av spelet
Laget i spel eller firandet av ett mål

Stjärnspelare Högkvalitativa/kända spelare Spelare i fokus under match och träning

Huvudtränare
Karismatisk, framgångsrik eller 

ikonisk tränare
Tränare i fokus under match och träning

Icke produktrelaterade Logga och märke
Logga, maskotar, klubbens färg 

och kläder
Klubbmärke eller matchtröja

Arena Arena och faciliteter Bilder från arena

Klubbens historia 

och tradition

Forna framgångar, tragedier 

historiska matcher, tidigare 

spelare och tränare och slagna 

rekord

Inlägg om tidigare spelare, tränare och 

matcher

Klubbens kultur och 

värderingar 

Klubbens kultur och 

värderingar samt dess roll i 

samhället

Spelarna och klubbens samhällsnyttiga 

aktiviteter

Supportrar En viktig del av verksamheten Framhävande av supportrar

Sponsorer
Huvudsponsorer och 

samarbeten
Framhävande av sponsorer

Klubbledning Styrelsen och ledningen Bilder och uttalanden

Evenemangsbilder Olika tävlingar och motståndare Information om nästa match
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5. Metod 
 

I följande kapitel kommer studiens metodologiska utgångspunkter att preciseras. Studiens 

datainsamlingsteknik och urval presenteras. Därefter kommer bearbetning av data, analys av 

data samt källkritik beröras och redogöras.  

5.1 Netnografi och kvantitativ metod 

I denna studie har en netnografisk metod använts. Netnografi fokuserar på nätbaserade miljöer 

och kommunikationskanaler som är en lämplig metod för att undersöka sociala liv och 

kulturella sammanhang i sociala medier. Netnografin kan förklaras som en nät-etnografi som 

har vuxit fram för att kunna bedriva studier i online miljöer. I netnografiska studier intresserar 

sig forskaren för nätbaserade kommunikationskanaler såsom Twitter. I den netnografiska 

undersökningen sker materialinsamlingen via sociala medier (Berg 2015). 

För att kunna studera idrottsklubbarnas sociala medier och samla in data valdes en netnografisk 

metod som riktar sig till att samla in information online. Valet av metod har baserats på studiens 

syfte och frågeställningar vilket kräver internet som verktyg för insamling av data. Studiens 

frågeställningar berör nätbaserad interaktion, vilket är i centrum för detta arbete. Därav är den 

netnografiska metoden är en lämplig metod för insamling av data från sociala medier. Berg 

(2015) menar att grunden till den netnografiska undersökningsmetoden är analysschema. 

Anagnostopoulos (et al 2018) genomförde en text och bildanalys (tabell 2) för att kunna koda 

materialet och skapa ett analysschema för att undersöka klubbarnas varumärkesattribut i sociala 

medier. I denna studie har vi använt samma tillvägagångssätt för att undersöka 

idrottsklubbarnas varumärkesattribut i en svensk kontext.  

De insamlade resultaten som studeras från Instagram och Twitter är kvantitativ. Alla inlägg 

över en fast bestämd tidsperiod kommer att registreras och räknas för att kunna se hur 

kommunikationen fungerar hos elitklubbarna. Det som kommer att mätas är antal inlägg, 

gillamarkeringar och kommentarer i relation till vilken typ av varumärkesattribut som används. 

En kvantitativ metod har tillämpats till studiens datainsamling. Detta för att kunna se ett mönster 

under en lång tid som kan skapa förståelse för hur elitklubbar kommunicerar sitt varumärke.   

Kvantitativ metod är ett sätt att samla och analysera data som kan presenteras numeriskt. Det 

ska gå att statistiskt analysera data. Då det fokuserar på att få mätbara data är det effektivt att 

besvara vad och hur på den givna situationen. Med det menas att det besvarar direkta frågor. 



 

16 

 

Mätningar som frekvens och procentenheter rör sig till att kvantifieras och finna bevis för olika 

variabler. Resultat från kvantitativa data ger trender och beteenden. Dock mäter det aldrig varför 

människor tycker, tänker eller agerar på olika sätt. Goertzen (2017) menar att det finns sex 

nyckeldelar som utger vad kvantitativ forskning är: 

- Den använder siffror för att behandla information 

- Data kan mätas och kvantifieras 

- Den riktar sig mot att vara objektivt 

- Resultat kan utvärderas med en statistisk analys 

- Den presenterar komplexa problem genom variabler 

- Resultat kan sammanfattas, jämföras eller generaliseras 

(Goertzen 2017). 

5.2 Urval 

Denna studie har en stratifierad urvalsmetod (Holme & Solvang 1997). Klubbarna som är 

utvalda till studien har gjorts utifrån deras position som starkt varumärke. Valet gjordes genom 

att ta två klubbar (en från varje liga) som ligger högt upp i listan som starkt varumärke och 

sedan en klubb från varje liga som ligger längre ner på listan (Sport & Affärer 2020a). Detta 

gjordes för att få variation i resultaten och därmed en bättre översikt i hur elitklubbar 

kommunicerar, oavsett deras varumärkesstyrka. Klubbarna som valts är Frölunda HC (Frölunda 

Indians), Rögle BK, Allmänna Idrottsklubben (AIK) och Idrottsföreningen Kamraterna 

Norrköping (IFK Norrköping). Elitklubbarna i Allsvenskan och SHL har ett fokus på 

kommersiella intressen. De syns och hörs mer i sociala medier samt är utav allmänt intresse. 

Det är även den stora majoriteten av klubbarnas fokus på sociala medier att publicera inlägg 

om elitlagen. Därav är det mest relevant att studera elitlagen och inte föreningen som helhet. 

De valda elitlagen har kommit långt i deras varumärkesarbete som bygger på en längre tid av 

kommersiellt arbete. Dessutom är varumärkesbyggande en del av de valda lagens dagliga arbete 

på sociala medier. 

 

Ytterligare skäl till att elitlag i föreningarna är valda och inte verksamheten i stort är att 

exempelvis AIK är en alliansförening. Därmed blir det inte en korrekt jämförelse om en 

förening har flera idrotter och en annan har endast en idrott i sin verksamhet.  Val av klubbarna 

är representativ för Allsvenskan och SHL gällande region och storlek på klubbarna. Klubbarna 

är därmed representativa för syftet och frågeställningarna.    
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Det finns flera skäl till att två klubbar hos både Allsvenskan och SHL valdes. Sociala mediers 

offentlighet skapar möjligheter att studera flera idrotter. Därav väcktes intresse av att studera 

två olika idrotter för att se om det finns skillnader i varumärkeskommunikation vilket ger ett 

bredare perspektiv på studien. Studien är av naturliga skäl begränsad till att innefatta endast två 

lag hos varje liga. Detta för att möjliggöra mer detaljerade samt djupdykande analyser och på 

så sätt få mer korrekta resultat.  

 

Eftersom fotboll och ishockey har olika säsongsperioder blev det naturligt att datainsamlingen 

för de olika ligorna hade olika datumintervall. Datainsamlingen skedde från 25 juni till 25 juli 

2019, då Allsvenskan är mitt i säsongen och 5 januari till 5 februari 2019 då SHL är mitt i 

säsongen. Valet av period grundande sig i att eftersträva en så lik situation som möjligt för alla 

klubbar. En månads datainsamling valdes på grund av att studien fick en mättnad. Med det 

menas att resultaten upprepades och det fanns en tydlig struktur hos alla klubbar i hur de 

kommunicerade sitt varumärke vilket kunde besvara syftet. 

 

Vid en granskning av klubbarnas antal följare skiljer det sig mellan klubbarna. Den 21 april 

2020 hade AIK flest följare på Instagram med 131 000 följare. Frölunda Indians kommer 

därefter med 85 100, IFK Norrköping med 23 800 och Rögle BK hade 23 500 följare. 

 

Tabell 3. Denna tabell visar antal följare klubbarna har på Instagram och Twitter den 21 april 2020. 

  Instagram Twitter 

AIK 131 000 56 500 

IFK N 24 000 10 000 

F HC 85 100 56 400 

R BK 23 500 3 208 

 

De insamlade resultaten är från den närmsta säsongen som spelades. Detta är för att under tiden 

som studien skrivs är seriespelen på paus på grund av Covid-19. Därmed ger det inte en 

realistisk bild på hur elitklubbar kommunicerar på sociala medier under vanliga omständigheter.  
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5.3 Datainsamling  

Holm & Solvang (1997) menar att primärdata är all information som samlas under en 

undersökning och som inte har funnits sammanställd innan undersökningen utfördes. 

Primärdata är tillämpad till denna studie för insamling av empiri.    

I denna studie samlas primärdata från AIK:s Instagram (Aik 2020), AIK:s Twitter (Aikfotboll 

2020), IFK Norrköpings Instagram (Ifknorrkoping 2020a), IFK Norrköpings Twitter 

(Ifkorrkoping 2020b), Frölunda Indians Instagram (Frolunda_hc 2020a), Frölunda Indians 

Twitter (Frolunda_hc 2020b), Rögle BK:s Instagram (roglebk 2020) och Rögle BK:s Twitter 

(rogle_bk 2020). Insamlingen av data består av klubbarnas varumärkesrelaterade inlägg som de 

har gjort på Instagram och Twitter under den valda perioden. Resultaten består av själva 

inläggets innehåll, det vill säga produktrelaterade eller icke produktrelaterade, antalet 

gillamarkeringar och antalet kommentarer. Detta filtreras senare i en standardiserad process 

som förklaras under följande kapitel.  

  

5.4 Bearbetning av data 

Klubbarnas inlägg kodas och kategoriseras efter Anagnostopoulos (2018) modell. De primära 

inläggen analyseras utifrån det teoretiska ramverket och beskrivs efter varumärkesattribut som 

tilldelas i produktrelaterade och icke produktrelaterade. Med inspiration från Branding in 

pictures: using Instagram as a brand management tool in professional team sport organisations 

har följande termer valts ut som nyckelkodsområde: 
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Tabell 4. Innehållsanalysschema som har tillämpats i denna studie. 

 

De inlägg som klubbarna lägger ut publiceras på Instagram samt Twitter. Vi tolkar över 

publicerade inlägg genom nyckelkodsområden. Detta för att kunna kategorisera den typ 

innehåll som idrottsklubbar publicerar. Genom innehållsanalysschemat tolkas det sedan över 

till Excel. Data från varje idrottsklubb samlas in i en egen Exceltabell, det vill säga en för 

Instagram och en för Twitter. Detta för att få en bättre överblick på insamlingen av data från 

respektive idrottsklubbs Instagram och Twitter.  

 

5.5 Analys av data 

 

I analysen sätts de kategoriserade inläggen som gjordes i bearbetningen i kontext. Inläggen 

jämförs med antal responser de fått med gillamarkeringar och kommentarer för att se vilken 

effekt inläggen har. Detta görs via en multivariat analys inom en fördelningsanalys vilket är 

nödvändigt då det finns fler än tre variabler. Detta leder till att det går att frekvensfördela 

analysen och på så sätt göra den tydligare att förstå. Med detta menas att varje attribut och 

idrottsklubb delas upp för sig och man kan då se antalet inlägg, gillamarkeringar och 

kommentarer för just attributen och klubben. Genom att förenkla informationen till varje enhet 

går det att få en djupare inblick för varje del av undersökningen (Holme & Solvang 1997).  
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5.6 Källkritik 

Gratton och Jones (2015) diskuterar hur man kan vara källkritisk inom idrottsforskning. Ett av 

de större misstagen man kan göra är att lita på sekundära källor i exempelvis böcker istället för 

att använda den primära källan från en journal. Ett annat grovt misstag som händer är att 

forskaren okritiskt accepterar nuvarande forskning utan att utvärdera det kritiskt. Författarna 

skriver även att det är viktigt att kunna uppskatta en bredare kunskap utanför idrotten som kan 

appliceras in i den (Gratton & Jones 2015). Exempelvis kan det vara forskning inom varumärke 

ur ett företagsperspektiv som idrotten kan lära sig av. 

De referenser som finns i rapporten har valts ut noggrant för att få den så trovärdig som möjligt. 

I alla fall där det varit möjligt har vi valt de primära resultaten från artiklar i journaler istället 

för exempelvis böcker. De artiklar som har valts ut till referenserna har lästs igenom noggrant 

samt tagits från välrespekterade journaler som European Journal of Marketing och Journal of 

Sport Management. När vi har valt böcker är det i detta fall från kurslitteratur och större 

bokförlag. Till stor utsträckning använder källorna referenser till annan publicerad forskning. 

En viktig sak är att inte alla journaler som är med i uppsatsen är experter inom idrott. Detta gör 

det viktigt att vara kritisk i läsandet och se objektiviteten. Dock ger detta en annan synvinkel, 

vilket kan vara nyttigt när idrotten ger sig in i en mer professionaliserad och kommersialiserad 

marknad. 

 

5.7 Forskningsetiska överväganden 

Forskningsetik har två uppgifter inom vetenskapen. Den första är att ställa forskningens 

värdepremisser i fokus. Den andra är att granska och ge riktlinjer för forskningsprocessen 

(Holme & Solvang 1997). Holme och Solvang beskriver etik som:  

 

“Etik uppfattas som ett mer eller mindre systematiskt medvetandegörande och bearbetande av 

de principer, värden och normer som ingår i moralen. Etik är moralens teori, värden och 

normer som aktualiseras i en konkret situation och som påverkar konkreta handlingar.” 

(Holme & Solvang 1997, s.331). 

 

Netnografin har en problematik runt dess etik som forskaren ska förhålla sig till. Det finns 

tolkningsfrågor som huruvida interaktion och kommunikation på internet är privat eller 
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offentlig (Sveningsson, Lövheim & Bergquist 2007). De föreningar som används i denna studie 

har offentliga konto på Instagram och Twitter där vem som helst kan följa. Deras konton är inte 

privat inställt och det går att se deras inlägg utan att ha ett konto på både Instagram och Twitter. 

Informationen som vi hämtar bör inte klassas som känslig och med platsen för undersökningen 

kan det ses som offentlig information. 

 

Bryman och Bell (2013) framställer att i en kvantitativ studie bör undersökningen ta hänsyn till 

tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och konfirmering. Tillförlitlighet i denna studie 

framförs genom att alla kan ha tillgång till det ursprungliga resultatet som presenteras. På 

samma sätt görs överförbarheten formbar med hjälp av det innehållsanalysschema som finns i 

undersökningen. Då data är lättillgängligt på internet går det på ett smidigt sätt att överföra 

datan. All information är tagen från de officiella konton som idrottsklubbarna har. Därmed är 

det också deras officiella information som tyder på pålitligheten i den data som samlats. AIK 

och Frölunda Indians har ett verifierat konto både på Instagram och Twitter som kännetecknas 

genom en bockmarkering. Denna bockmarkering har idrottsklubbarna fått som ett bevis utifrån 

Instagrams och Twitters kontroll. IFK Norrköping och Rögle BK har kunnat konfirmeras 

genom respektives hemsida. Där har de länkat deras sociala medier, det vill säga deras 

Instagram och Twitter. 
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6. Resultat och analys  

I detta kapitel kommer det insamlade resultatet presenteras och analyseras. I denna 

undersökning har sammanlagt 424 varumärkesrelaterade Instagraminlägg och 461 

varumärkesrelaterade Twitterinlägg samlats in från AIK, IFK Norrköping (under 25 juni – 25 

juli 2019) Frölunda och Rögles (under 5 januari – 5 februari 2019). Det insamlade resultatet 

kommer illustreras i tabeller mellan de olika varumärkesattributen till respektive idrottsklubb. 

Jämförelser kommer att göras klubbarna emellan och varje klubb för sig på sociala medier. 

6.1 Fördelning av varumärkesattribut 

I detta avsnitt kommer resultat presenteras och analyseras kring vilka varumärkesattribut AIK, 

IFK Norrköping, Frölunda Indians och Rögle BK använder mest på sociala medier. Det 

kommer att visas Instagram och Twitter var för sig och sedan kommer en jämförelse mellan 

klubbarna att ske.  

 

6.1.1 Klubbarnas varumärkesattribut på Instagram 

AIK:s fördelning av inlägg var 33 procent produktrelaterade och 67 procent icke 

produktrelaterade. Totalt publicerade de 122 inlägg under den perioden som studerades. IFK 

Norrköping publicerade 64 inlägg varav 34 procent var produktrelaterade och 66 procent icke 

produktrelaterade inlägg. Flest inlägg hade Frölunda Indians som publicerade 151 inlägg under 

den valda perioden. Deras fördelning var mest jämn och hade 42 procent produktrelaterade och 

58 procent icke produktrelaterade. Rögle BK hade mest ojämn kommunikation på Instagram. 

Av deras 86 publicerade inlägg var 26 procent produktrelaterade och 74 procent icke 

produktrelaterade. 

Tabell 5. Summan inlägg på Instagram i antal och procent hos varje idrottsklubb. 

 



 

23 

 

 

6.1.2 Klubbarnas varumärkesattribut på Twitter 

På Twitter publicerade AIK 137 inlägg under den tiden som undersökningen gjordes. 42 inlägg 

var produktrelaterade vilket utger 31 procent av de totala inläggen. 95 inlägg var av den icke 

produktrelaterade sorten vilket blir 69 procent av totalen. IFK Norrköping publicerade 31 

produktrelaterade inlägg och 52 icke produktrelaterade inlägg. Detta blir 37 procent och 63 

procent respektive av de totalt 83 publicerade inläggen. Frölunda Indians publicerade flest 

inlägg på Twitter med en total på 138. 57 procent var produktrelaterade och 43 procent var icke 

produktrelaterade vilket är 79 samt 59 inlägg respektive. Rögle BK publicerade 62 (60%) 

produktrelaterade inlägg och 41 (40%) icke produktrelaterade inlägg. Detta blev en total på 103 

publicerade inlägg. 

Tabell 6. Summan inlägg på Twitter i antal och procent hos varje klubb. 

 

 

6.1.3 Jämförelse mellan idrottsklubbarna 

Under den undersökta tidsperioden publicerade AIK 122 inlägg på sin Instagram jämfört med 

64 inlägg från IFK Norrkörping, 151 inlägg från Frölunda Indians och 86 inlägg som Rögle BK 

publicerade. Något som är återkommande hos dessa idrottsklubbar är att de publicerar färre 

produktrelaterade inlägg jämfört med icke produktrelaterade inlägg. Ett mönster som stämmer 

väl överens mellan idrottsklubbarna är att de väljer att lägga större vikt på kommunikation 

genom icke produktrelaterade inlägg under säsongen, vilket kan ses i figur 1. Dock skiljer sig 

klubbarna åt när det kommer till hur mycket fokus de väljer att lägga på produktrelaterade och 

icke produktrelaterade attribut. Utifrån analysen går det tydligt att särskilja klubbarnas 

kommunikationsmängd genom antalet publicerade inlägg. Detta har även visat en tydlig 

korrelation mellan mängden av inlägg och följarnas respons. Detta kommer diskuteras vidare 

under kapitel 6.3 Effekten av publicerade inlägg om varumärkesattribut. Nedan visas en figur 

på antalet produkt- och icke produktrelaterade inlägg samt totala antalet inlägg per klubb. 
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Figur 1. Jämförelse mellan idrottsklubbarnas på sociala medier.    

 

 

I Twitter håller AIK samma fördelning som på deras Instagram. Det vill säga att det finns mer 

fokus på icke produktrelaterade attribut med ett antal på 95 inlägg och 40 produkt relaterade 

inlägg. IFK Norrköpings fördelning är också på samma sätt, mer fokus på icke 

produktrelaterade attribut. Detta är något som är återkommande hos båda fotbollsklubbar i deras 

sociala medier. Däremot väljer ishockeyklubbarna en annan strategi och vänder på 

fokusområdet i Twitter. Frölunda Indians och Rögle BK lägger större fokus på 

produktrelaterade attribut än icke produktrelaterade attribut. Detta är ett mönster som stämmer 

överens mellan båda ishockeyklubbarnas kommunikation på Twitter. 

Utifrån analysen går det tydligt att se vilket varumärkesattribut idrottsklubbarna väljer att 

fokusera på i deras kommunikation med supportrarna. AIK och IFK Norrköping väljer samma 

kommunikationsmönster på Instagram och Twitter. Till skillnad väljer Frölunda Indians och 

Rögle BK att växla mellan fokusområdena i sociala medier.  

 

6.2 Innehållsfördelning  

6.2.1 Klubbarnas innehållsfördelning på Instagram 

 

AIK 

AIK:s produktrelaterade attribut är snarlikt fördelade. Av de 40 inlägg de publicerade på 

Instagram är stjärnspelare mest förekommande med 18 inlägg, sportsliga framgångar har 12 

inlägg och huvudtränaren har 10 inlägg. De icke produktrelaterade attributen är mer ojämnt 

fördelat. Av de 82 icke produktrelaterade inläggen valde de att lägga fokus på att kommunicera 

logga och märke, supportrar, sponsorer och evenemangsbilder. Minst kommunikation fick 
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arenan med ett inlägg. Klubbens kultur och värderingar samt klubbledning hade två inlägg 

publicerade vardera. 

Det går tydligt att se AIK:s fokus på icke produktrelaterade inlägg som sprider kommersiell 

information. Exempelvis genom evenemangsbilder där klubben försöker locka publik, logga 

och märke som visas i kombination med sponsorinlägg. Bauer et al. (2008) lyfter fram 

betydelsen av kommersialisering inom elitidrott. Detta genom att icke produktrelaterade attribut 

har stor påverkan på supportrar som följer en viss klubb under en längre period. AIK kan bygga 

ett större varumärke genom icke produktrelaterade attribut då det består över längre tid än 

produktrelaterade.  

IFK Norrköping 

IFK Norrköping valde att lägga stort fokus på sportsliga framgångar i deras produktrelaterade 

kommunikation med 15 av deras totalt 22 inlägg. Efter det kom stjärnspelare med 6 inlägg 

och huvudtränare med endast ett inlägg. Under den period som studerades kommunicerade 

IFK Norrköping inga inlägg om klubbens historia och tradition, klubbens kultur och 

värderingar samt om klubbledningen. Det största fokuset de hade på icke produktrelaterade 

attribut var evenemangsbilder, supportrar samt logga och märke. 

IFK Norrköping valde under studiens period att prioritera sportsliga framgångar och 

evenemangsbilder. De bygger sitt varumärke genom både långsiktiga samt kortsiktiga attribut. 

Genom evenemangsbilder bjuder de in supportrar till att komma och kolla på matcherna. När 

de får sportsliga framgångar tar de vara på detta genom att publicera mycket inlägg och därmed 

stimulera supportrarna till att komma på nästa match. IFK Norrköping fördelar även annan 

kommersiell information som logga och märke samt supportrar attributen för att kunna bygga 

långsiktig förstärkning av varumärket. IFK Norrköping följer användning av evarumärke som 

Bauer et al. (2008) råder om. 
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Tabell 7. AIK och IFK Norrköpings fördelning av varumärkesattribut i antal och procent på Instagram.

 

Frölunda Indians 

Frölunda Indians publicerade flest produktrelaterade inlägg om stjärnspelare under den 

studerade perioden med 33 inlägg. Sportsliga framgångar hade 26 inlägg och minst 

kommunikation på Instagram var om huvudtränare. Deras icke produktrelaterade inlägg 

fokuserade mest på evenemangsbilder med 31 inlägg. Efter det var det en jämn spridning 

mellan arena, klubbens historia och tradition, supportrar och sponsorer. Minst fokus låg på 

klubbledning med endast ett inlägg. 

Frölunda Indians kommunikation på Instagram visar en tydlig koppling mellan arena, 

supportrar och evenemangsbilder. Det kan stimulera supportrar och skapa spännande stämning 

vilket gör det attraktivt att komma till arenan och se på matcherna. Att använda sportsliga 

framgångar och stjärnspelare i kombination med sponsrade inlägg ökar kommersialisering i 

samband med matcher. Abosag, Roper och Hind (2012) menar på att det är viktigt att öka 

supportrarnas uppfattning om att det behövs kommersiell utveckling för att ha större möjlighet 

att nå idrottsliga framgångar och bibehålla sin konkurrenskraft. Frölunda Indians 

kommunikationssätt på Instagram liknar författarnas anvisning. 

Rögle BK 

Rögle BK kommunicerade sina produktrelaterade inlägg genom sportsliga framgångar och 

stjärnspelare. De hade 10 och 12 inlägg i respektive attribut. Den icke produktrelaterade 
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kommunikationen hade mest fokus på evenemangsbilder med 24 inlägg och supportrar med 

18 inlägg publicerade. Sedan finns det ett stort steg ner till logga och märke med 9 

publicerade inlägg. Minst fokus under den studerade perioden låg på klubbens kultur och 

värderingar samt klubbledning med ett inlägg på varje.  

I Rögle BK:s tilldelning av attributen på Instagram går det att se en förbindelse mellan 

supportrar samt klubbens logga och märke. Detta visas ofta tillsammans med lagets framgångar. 

Det här tyder på en större emotionell kontakt mellan klubben och supportrarna i de emotionella 

beteendena hos specifika varumärkesupplevelser. Anagnostopoulos et al. (2018) och Abosag et 

al. (2012) menar på att samma tankegång kan utveckla idrottsklubbars varumärke inom 

onlinemiljöer. 

Tabell 8. Frölunda Indians och Rögle BK fördelning av varumärkesattribut i antal och procent på Instagram. 

 

 

6.2.2 Klubbarnas innehållsfördelning på Twitter 

 

AIK 

På Twitter använde AIK mest evenemangsbilder, stjärnspelare och supportrar. Dessa hade 27, 

21 och 17 inlägg vardera. Dock är utdelningen av inlägg spridd. Attribut som sponsorer, 

klubbens historia och tradition samt logga och märke har också många inlägg publicerade. 

Minst fokus i kommunikationen låg på klubbens kultur och värderingar, arena och klubbledning 

som hade 4,3 och 2 inlägg respektive. 

Varumärkesattribut Frölunda Rögle

Produktrelaterade

Sportsliga framgångar 26 17,22% 10 11,63%

Stjärnspelare 33 21,85% 12 13,95%

Huvudtränare 5 3,31% 0 0,00%

Icke produktrelaterade

Logga och märke 2 1,33% 9 10,47%

Arena 16 10,60% 6 6,98%

Klubbens historia och

tradition
10 6,62% 2 2,33%

Klubbens kultur och

värderingar
5 3,31% 1 1,16%

Supportrar 12 7,95% 18 20,93%

Sponsorer 10 6,62% 3 3,49%

Klubbledning 1 0,66% 1 1,16%

Evenemangsbilder 31 20,53% 24 27,91%
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AIK fortsatte med samma fördelning av attribut på Twitter som Instagram. Det fanns en skillnad 

där AIK fokuserar mer inom klubbens historia och tradition på Twitter. Här tilldelade de 10,22 

procent till klubbens historia och tradition. 

IFK Norrköping 

IFK Norrköping placerade sitt fokus på evenemangsbilder, sportsliga framgångar och 

supportrar. Evenemangsbilder fick 21, sportsliga framgångar 20 och supportrar 10 

publicerade inlägg. Likt Instagram var klubbens historia och tradition samt klubbens kultur 

och värderingar de minst använda attributen på Twitter. 

Strategin som IFK Norrköping använde på Twitter var lik den som användes på Instagram. 

Dock fick huvudtränare och klubbledning större fokus på Twitter. Från att bara ha fått ett inlägg 

på Instagram fick huvudtränare sex inlägg totalt på Twitter. Klubbledningen fick inga 

publicerade inlägg på Instagram, men på Twitter hade de två. 

Tabell 9. AIK och IFK Norrköpings fördelning av varumärkesattribut i antal och procent på Twitter.

 

Frölunda Indians 

Under den perioden som undersökningen gjordes hade Frölunda Indians flest inlägg på 

sportsliga framgångar, stjärnspelare och evenemangsbilder. Tillsammans hade dessa 109 av 

de totalt 138 inläggen på Twitter. Resterande attribut kommunicerades inte ofta och utgjorde 

Varumärkesattribut AIK IFK Norrköping

Produktrelaterade

Sportsliga framgångar 11 8,03% 20 24,10%

Stjärnspelare 21 15,33% 5 6,02%

Huvudtränare 10 7,30% 6 7,23%

Icke produktrelaterade

Logga och märke 12 8,76% 8 9,64%

Arena 3 2,19% 3 3,61%

Klubbens historia och

tradition
14 10,22% 1 1,21%

Klubbens kultur och

värderingar
4 2,92% 1 1,21%

Supportrar 17 12,41% 10 12,05%

Sponsorer 16 11,68% 4 4,82%

Klubbledning 2 1,46% 4 4,82%

Evenemangsbilder 27 19,71% 21 25,30%



 

29 

 

totalt 29 inlägg. Minst fokus låg på logga och märke som fick ett inlägg publicerat. Överlag 

använde de mer produktrelaterade inlägg än icke produktrelaterade inlägg. 

Evenemangsbilder kan användas på Twitter för att bygga upp nästkommande match och göra 

den mer attraktiv (Parganas et al. 2015). Detta går även att göra via inlägg om sportsliga 

framgångar samt stjärnspelare. Detta är ett kommunikationsmönster som Frölunda Indians 

följer.  

Rögle BK 

Rögle BK valde att inte publicera några inlägg om sponsorer och väldigt få om klubbens 

historia och tradition samt klubbens kultur och värderingar. Däremot fokuserade de på att 

kommunicera sportsliga framgångar (29 inlägg), stjärnspelare (26 inlägg) och 

evenemangsbilder (23 inlägg). Övrigt hade arena och huvudtränare 9 samt 7 inlägg vardera.  

På Twitter valde Rögle BK att växla sitt fokus till sportsliga framgångar, stjärnspelare och 

huvudtränare som kategoriseras inom produktrelaterade attribut. Inlägg om supportrar valdes 

bort på Twitter där de gick från cirka 21 procent på Instagram till mindre än två procent. Sättet 

som Rögle BK kommunicerar med supportrarna är via supportrarnas personliga intresse. Rögle 

BK kommunicerar och interagerar med supportrarna om deras dagsaktuella händelser. 

Anagnostopoulos et al. (2018) menar på att ett sådant hanterande av sociala medier är effektivt 

för att ha kommunikation med supportrar. 

Tabell 10. Frölunda Indians och Rögle BK fördelning av varumärkesattribut i antal och procent på Twitter.

 

Varumärkesattribut Frölunda Rögle

Produktrelaterade

Sportsliga framgångar 38 27,54% 29 28,16%

Stjärnspelare 37 26,81% 26 25,24%

Huvudtränare 4 2,90% 7 6,80%

Icke produktrelaterade

Logga och märke 1 0,73% 3 2,91%

Arena 4 2,90% 9 8,74%

Klubbens historia och

tradition
3 2,17% 1 0,97%

Klubbens kultur och

värderingar
3 2,17% 1 0,97%

Supportrar 6 4,35% 2 1,94%

Sponsorer 5 3,62% 0 0,00%

Klubbledning 3 2,17% 2 1,94%

Evenemangsbilder 34 24,64% 23 22,33%
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6.2.3 Jämförelse mellan idrottsklubbarna 

Innehållsanalysen visar de tre mest använda områdena som Rögle BK lägger ett större fokus 

på. Dessa attribut är stjärnspelare, supportrar och evenemangsbilder. Det går även att se att 

Frölunda Indians också lägger fokus på att publicera evenemangsbilder samt inlägg om 

stjärnspelare. Däremot skiljer det sig från Rögle BK gällande supportrar då Frölunda Indians 

väljer att lägga fokus på sportsliga framgångar.  AIK och IFK Norrköping har två gemensamma 

områden som är supportrar och evenemangsbilder. Det som skiljer klubbarna åt på Instagram 

är att AIK fokuserade på stjärnspelare och IFK Norrköping fokuserade på sportsliga 

framgångar. 

Ett gemensamt mönster som vi kan se utifrån analysen är att samtliga klubbar använder över 20 

procent av sina inlägg på Instagram för att publicera inlägg om kommande matcher. Vidare har 

IFK Norrköping och Rögle BK över 25% av sina inlägg med evenemangsbilder. Frölunda 

Indians särskiljer sig genom att vara den enda klubben som valde att inte publicera många inlägg 

om supportrar. IFK Norrköping är den enda klubben som inte har med stjärnspelare som sina 

tre mest använda attributsinlägg. Detta eftersom IFK Norrköping valde att betona lagets 

sportsliga framgångar i en större grad. 

AIK är den enda klubben vars tre mest använda attribut tillsammans blir mindre än 50 procent. 

Detta eftersom de har valt att distribuera användandet av attribut mer jämnt på Instagram. Det 

vill säga att de fördelar Instagraminläggen på flera produktrelaterade och icke produktrelaterade 

inlägg. De andra klubbarna har cirka 60 procent vardera bland deras tre mest använda attribut. 

Nedan kommer en figur som visar på de tre med använda varumärkesattributen hos klubbarna 

på Instagram.  
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Figur 2. De tre mest publicerade varumärkesattribut på Instagram.

 

Fotbollsklubbarna AIK och IFK Norrköping väljer samma fördelning av attribut på Twitter som 

på Instagram och det skiljer sig minimalt i procent. De har valt ett konsekvent fokus på deras 

sociala medier där de publicerar liknande inlägg på både Instagram och Twitter. Rögle BK har 

skiftat sitt fokus till att publicera mer produktrelaterade inlägg på Twitter än på Instagram. 

Rögle BK har valt att publicera fler inlägg om sportsliga framgångar på Twitter istället för 

inlägg om supportrar. Det går även att se andelen evenemangsbilder har minskat och att 

stjärnspelare har nästan fördubblats. Frölunda Indians har valt att lägga mer fokus på de tre mest 

använda kategorierna och minska distributionen av inläggen till resterande attributen.  

Figur 3. De tre mest publicerade varumärkesattribut på Twitter. 
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Det är värt att notera ett återkommande mönster hos idrottsklubbarna där evenemangsbilder har 

ett stort fokus. Den stora uppmärksamheten till evenemangsbilder kan bero på att det är en 

strategi för att sälja matchbiljetter. Detta i sin tur leder till kommersiella sammanhang som 

gynnar idrottsklubbarnas ekonomiska muskler. AIK med 19,71 procent är den enda klubben 

som har under 20 procent evenemangsbilder. För övrigt sticker Rögle BK ut genom att de är 

den enda som inte har samma tre mest använda attribut på både Instagram och Twitter 

 

6.3 Effekten av publicerade inlägg om varumärkesattribut  

Totalt samlades 1 061 451 gillamarkeringar in från Instagram och 25 257 från Twitter. Antalet 

kommentarer från Instagram var totalt 9 688 samt 542 kommentarer från Twitter.  

AIK hade majoriteten gillamarkeringar och kommentarer om icke produktrelaterade inlägg på 

Instagram. IFK Norrköping hade liknande AIK, där majoriteten gillamarkeringar och 

kommentarer var om icke produktrelaterade inlägg. Då även antalet inlägg var strukturerat på 

samma sätt visar detta att följarnas uppmärksamhet riktar sig åt icke produktrelaterade attribut. 

Frölunda Indians följare har fördelat uppmärksamheten på inläggen jämnt, där både 

gillamarkeringar och kommentarer är delat nästintill 50/50 på både produkt- och icke 

produktrelaterade inlägg. Detta kan bero på att även deras inlägg var jämnt fördelade med 42 

respektive 58 procent för produktrelaterade och icke produktrelaterade inlägg. Rögle BK:s 

följare däremot riktade sin uppmärksamhet mot icke produktrelaterade inlägg vilket präglar 

Rögle BK:s fördelning av varumärkesattribut.  

 

6.3.1 Följarnas engagemang på Instagram  

 

AIK 

Det går tydligt att se stjärnspelare (88 237), sportsliga framgångar (59 204) och 

evenemangsbilder (88 236) genererar största uppmärksamheten relaterat till gillamarkeringar 

hos följarna. Kommentarer om klubbens tradition och historia (551) uppkom fler gånger än 

sportsliga framgångar (389). Det finns ingen tydlig koppling mellan antalet gillamarkeringar 

och kommentarer på varumärkesattribut. Inlägg om klubbledning samt klubbens historia och 

tradition var mer intressanta för följarna att diskutera. På andra sidan visar det att följarna byter 
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fokus inom logga och märke samt sportsliga framgångar där de hellre väljer att engagera sig 

med gillamarkeringar.  

 

IFK Norrköping   

Sportsliga framgångar har fått mest uppmärksamhet av följarna i form av gillamarkeringar med 

en siffra på 27 475. Utöver det visade analysen att följarnas uppmärksamhet är riktat mot 

supporterinlägg, stjärnspelare och evenemangsbilder. Vid närmare granskning av 

supporterinlägg visar det att följarna uppmärksammade den kategorin mest bland de icke 

produktrelaterade inläggen. Något som visades tydligt hos IFK Norrköping var att 

sponsorinlägg skapade högst antal kommentarer bland de icke produktrelaterade inläggen. 

Inom de produktrelaterade inläggen visade följarna störst engagemang för sportsliga 

framgångar med 258 av de totalt 370 produktrelaterade kommentarerna.   

 

Tabell 11. Följarnas uppmärksamhet genom gillamarkeringar och kommentarer på Instagram per varumärkes 

attribut.

 

 

Frölunda Indians 

Frölunda Indians följare uppmärksammade mest produktrelaterade inlägg om sportsliga 

framgångar och stjärnspelare med 100 853 samt 87 002 gillamarkeringar respektive. Bland de 

icke produktrelaterade inläggen fick evenemangsbilder och arena mest gillamarkeringar med 
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64 564 samt 37 052 vardera. Kommentarernas fördelning var jämn bland de mest 

kommenterade inläggen förutom klubbens historia och tradition samt arena. Följarna valde att 

kommentera mer om klubbens historia och tradition (416 kommentarer) och mindre om arena 

(171 kommentarer). 

Rögle BK 

Analysen visar att Rögle BK:s följare valde att gilla sportsliga framgångar och supporterinlägg 

mest. Utöver det var stjärnspelare uppmärksammades bland de produktrelaterade och 

evenemangsbilder bland de icke produktrelaterade inläggen. Trots att supporterinlägg och 

evenemangsbilder hade betydligt fler inlägg hade de jämnt antal gillamarkeringar som 

sportsliga framgångar och stjärnspelare. Det visar på vilka inlägg som är mer populära. För 

Rögle BK:s del, när det kommer till kommentarerna, visar följarna till en högre grad att 

engagera sig för inlägg som sportsliga framgångar med 241 av de totalt 393 produktrelaterade 

kommentarerna. Här visar det på en ännu större skillnad mellan antalet publicerade inlägg och 

följarnas uppmärksamhet. Supporterinlägg har 181 kommentarer vilket gör det till den mest 

kommenterade kategorin inom de icke produktrelaterade attributen. 

Tabell 12. Följarnas uppmärksamhet genom gillamarkeringar och kommentarer på Instagram per varumärkes 

attribut. 
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6.3.2 Följarnas engagemang på Twitter  

 

AIK 

Följarna hos AIK placerade sin uppmärksamhet främst på stjärnspelare. Bland de 

produktrelaterade attributen utgjorde den hela 4041 gillamarkeringar av totalt 7116. Detta visar 

AIK:s strategi på Twitter där de också har publicerat en större andel om stjärnspelare som 

bemöts av stor uppmärksamhet av följarna. Hos de icke produktrelaterade hade klubbens 

historia och tradition samt evenemangsbilder stort fokus hos följarna. Detta ligger också i stort 

fokus hos AIK genom att publicera flest inlägg om evenemangsbilder. Dessa hade 2569 och 

1852 gillamarkeringar av totalt 7663. Bland kommentarerna fanns det lite fokus på 

produktrelaterade attribut, men det var jämnt utspritt. Sportsliga framgångar, stjärnspelare och 

huvudtränare hade 24, 26 samt 20 kommentarer vardera. Klubbens historia och tradition samt 

klubbledning fick mest uppmärksamhet bland de icke produktrelaterade attributen. Utöver det 

fanns det ett fokus hos supportrar och evenemangsbilder.  

 

IFK Norrköping 

Följarna gav lika mycket uppmärksamhet till både produkt- och icke produktrelaterade attribut 

då det skilde endast 1 procent bland gillamarkeringar. Inom produktrelaterade attribut var det 

mer utspritt och sportsliga framgångar fick mycket uppmärksamhet med 786 gillamarkeringar. 

Huvudtränare fick endast 55st. Även inom icke produktrelaterade attribut var det utspritt. 

Evenemangsbilder fick mest fokus med 545 gillamarkeringar. Utöver det hade logga och märke 

313 samt supporterinlägg 355 gillamärkeringar. IFK Norrköpings följare fördelade 

uppmärksamheten i form av gillamarkeringar som Instagram. Analysschemat visar att antal 

kommentarer har minskat kraftigt i jämförelse med Instagram. Däremot är uppdelningen i 

procent likt Instagram. Det skiljer sig inom de icke produktrelaterade attributen där 

evenemangsbilder fick störst andel procent på Twitter. Följarnas uppmärksamhet hos de 

produktrelaterade attributen var störst bland sportsliga framgångar som fick 17 av de totalt 25 

produktrelaterade kommentarerna. Logga och märke samt sponsorer fick följarnas 

uppmärksamhet med 16 och 11 kommentarer vardera. 
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Tabell 13. Följarnas uppmärksamhet genom gillamarkeringar och kommentarer på Twitter per varumärkes attribut.

 

 

 Frölunda Indians 

Frölunda Indians följare på Twitter valde att rikta uppmärksamheten mot produktrelaterade 

attribut. Bland gillamarkeringarna var det sportsliga framgångar med 2171 och stjärnspelare 

med 1612 som hade flest. Frölunda Indians publicerade flest inlägg om produktrelaterade 

attribut. Detta visar att deras strategi om att byta fokus på Twitter lyckats i form av 

gillamarkeringar. Bland de icke produktrelaterade attributen var det evenemangsbilder med 

1128 som stack ut med flest gillamarkeringar. Resterande inlägg valde följarna att inte ge någon 

större uppmärksamhet till. Följarna kommenterade nästintill hälften av alla kommentarer på 

sportsliga framgångar med 88. Även evenemangsbilder fick många kommentarer med 44 av de 

totalt 187 kommentarerna. Resterande inlägg hade inget större fokus hos följarna. Tredje mest 

kommentarer fick stjärnspelare med 20 kommentarer. Då även kommentarerna hade en 

majoritet bland de produktrelaterade visar följarnas engagemang att det är rätt för Frölunda 

Indians att ha ett annorlunda fokus på Twitter. 

 

Rögle BK 

Analysschemat tyder på att Rögle BK:s följare visar mest uppmärksamhet mot 

produktrelaterade inlägg. Sportsliga framgångar och stjärnspelare utgjorde majoriteten av alla 

gillamarkeringar på Twitter med 884 av de totalt 1477 gillamarkeringarna. Bland 

kommentarerna utgjorde samma kategorier tre fjärdedelar av alla kommentarer med 20 av de 
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totalt 26 kommentarerna. Bland de icke produktrelaterade inläggen fick logga och märke samt 

evenemangsbilder mest uppmärksamhet bland både gillamarkeringar och kommentarer.  

Tabell 14. Följarnas uppmärksamhet genom gillamarkeringar och kommentarer på Twitter per varumärkes attribut. 

 

 

6.3.3 Jämförelse mellan idrottsklubbarna 

 

Frölunda Indians följare har fördelat ganska jämn uppmärksamhet mellan produkt och icke 

produktrelaterade inlägg medan alla andra elitklubbar har fått mer uppmärksamhet på icke 

produktrelaterade inlägg på Instagram. Detta visar effekten av Frölunda Indians uppdelning av 

antal publicerade inlägg om varumärkesattribut, vilket var jämnare jämfört med de andra 

elitklubbarna. De andra elitklubbarna publicerade fler icke produktrelaterade inlägg 
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Figur 4. Jämförelse av följarnas engagemang om varumärkesattribut på Instagram. 

 

Frölunda Indians och Rögle BK får mer uppmärksamhet när det kommer till både 

gillamarkeringar och kommentarer om produktrelaterade inlägg från följarna, medan AIK och 

IFK Norrköping får en jämnare utdelning av gillamarkeringar på Twitter. Det noterbara är att 

fotbollsklubbarnas följare väljer att kommentera mer på icke produktrelaterade inlägg. Det kan 

bero på betoningen av kommunikationen om varumärke hos de icke produktrelaterade inläggen. 

Ishockeyklubbarna som nämnts tidigare har valt att lägga upp fler produktrelaterade inlägg på 

Twitter. Det syns på hur följarna har valt att uppmärksamma inlägg. Då utbudet av 

produktrelaterade inlägg är högre på Twitter får den typen av inlägg större uppmärksamhet. 

Anledningen till att klubbarna har valt att göra på detta sätt kan vara för att deras följare på 

Twitter tenderar att vilja se den typen av inlägg mer än icke produktrelaterade. 
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Figur 5. Jämförelse av följarnas engagemang om varumärkesattribut på Twitter. 

 

 

Båda fotbollsklubbarna har valt att publicera liknande typer av inlägg på både Instagram och 

Twitter. Då har det varit en majoritet av inlägg om icke produktrelaterade attribut. Ändå skiljer 

det i vilken utsträckning följarna väljer att uppmärksamma inläggen. Procentmässigt har båda 

klubbarnas följare valt att gillamarkera fler inlägg om produktrelaterade än hur stor andel som 

har publicerats. Därav kan det skilja sig i klubbarnas strategi för att kommunicera varumärke 

och vad deras följare uppmärksammar. Samtidigt har de icke produktrelaterade attributen 

fortfarande majoriteten av gillamarkeringar samt kommentarer på både Instagram och Twitter. 

 

Alla idrottsklubbar som vi har studerat är aktiva på både Instagram och Twitter. Att ha konto 

på olika sociala plattformar är betydelsefullt för idrottsklubbarna att kunna kommunicera med 

sina följare på ett smidigt sätt. Det handlar om att vara tillgänglig och närvarande. 

Idrottsklubbarna genom att vara närvarande på sociala medier ökar varumärkeskännedomen om 

sig själva. De kommunicerar sitt varumärke genom tilltalande attribut och förser ofta följarna 

med den information som de söker. Detta instämmer med Anagnostopoulos et al. (2018) där de 

beskriver att idrottsklubbar använder sociala medier för att upprätthålla, ha kommunikation med 

supportrarna och vårda varumärken samt öka sin varumärkeskännedom. Supportrarna förväntar 

sig att deras favoritklubbar kommunicerar och interagerar med dem i sociala medier.  
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7. Slutdiskussion 

I det här avslutande kapitlet kommer slutsatser gällande resultat utifrån analysen diskuteras. 

Sedan kommer metoden att diskuteras. Som avslutning kommer studiens betydelse för 

forskning och förslag på vidare forskning läggas fram.  

7.1 Resultatdiskussion  

Idrottsklubbarna använder sociala medier för att nå ut med de budskap som de vill förmedla. 

Det är smidigt att få stor budskapsspridning på sociala medier. Därmed tar idrottsklubbarna 

tillfället i akt att kommunicera med supportrar och potentiella kunder.  Idrottsklubbarna 

använder sociala medier som ett verktyg för att framhäva olika varumärkesattribut och stärka 

sitt varumärke. 

 

Studien visar att idrottsklubbarna använder sociala medier i varierande mängder och publicera 

olika många inlägg på sociala medier. Klubbarna med fler följare publicerade mer inlägg än de 

som hade mindre antal följare. På Instagram hade alla idrottsklubbarna publicerat fler icke 

produktrelaterade inlägg, vilket tyder på att de använder en långsiktig strategi för att bygga 

varumärke. Dock valde ishockeyklubbarna att publicera fler produktrelaterade inlägg på 

Twitter. Detta visar på en kortsiktig strategi då sportsliga framgångar, stjärnspelare och 

huvudtränare kan komma och gå under korta perioder.  

När studien gick djupare in på vilka typer av varumärkesattribut klubbarna publicerade mest 

visade det sig vara samma fyra attribut som publicerades mest. Dock skiljde det sig för varje 

klubb i vilken grad de använde dessa. Exempelvis publicerade ishockeyklubbarna mer om 

sportsliga framgångar och stjärnspelare på Twitter då det fanns ett fokus på produktrelaterade 

inlägg. En synvinkel på detta kan vara att idrottsklubbarna har uppnått sportsliga framgångar 

samt haft kända spelare som har bidragit till det. Detta påverkar klubbarna till att publicera 

inlägg om dagsrelevanta händelser. 

Innehållsanalysen visade vilka typer av inlägg som underhöll följarna mest. Detta mättes genom 

gillamarkeringar och kommentarer. För det mesta stämde det överens med hur många inlägg 

idrottsklubbarna publicerade och hur mycket uppmärksamhet dessa inlägg fick. De tillfällena 

där idrottsklubbarna hade fått mer uppmärksamhet av följarna var när de publicerade inlägg om 

de produktrelaterade attributen på Instagram. Det kan tyda på att idrottsklubbarnas framgångar 

förmedlas som ett kortsiktigt och framgångsrikt uppbyggande av varumärke på sociala medier.  
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7.2 Metoddiskussion  

Studiens val av en kvantitativ metod gav en fördel där en längre period kunde studeras i detalj. 

Det gav även en möjlighet att kunna dra jämförelser mellan hur elitklubbar jobbar i praktiken 

med sociala medier för att stärka varumärket. Valet av två olika sociala medier gjorde att 

forskningen kunde se om det fanns olika strategier för olika plattformar. Det finns dock faktorer 

som kan ha påverkat resultatet av antalet inlägg som publicerade i vissa kategorier. Bland de 

produktrelaterade inläggen som är kortsiktigt strategiskt lagda kan dessa både minskas och 

höjas baserat på den prestationsnivå lagen hade under den perioden som studien gjordes. Då de 

icke produktrelaterade är långsiktigt strategiskt lagda påverkas de inte under korta tidsperioder 

på samma sätt. För att motarbeta de faktorer som kan påverka studien valde författarna att utföra 

studien tills det fanns en mättnad. Med det menas att studien gjordes tills resultat upprepades 

och ingen skillnad av de insamlade resultaten märktes samt att det följde samma mönster. 

Därmed kunde det till högre grad säkerställas att klubbarnas användning presenterades korrekt.  

7.3 Studiens betydelse för forskning samt förslag på framtida forskning 

Studien har bidragit med lärdomar om hur sociala medier kan användas av svenska 

idrottsklubbar för att förmedla olika delar av sitt varumärke. Att förmedla sitt varumärke genom 

den kortsiktiga samt långsiktiga vägen. Studien har också lyckats att visa och mäta följarnas 

engagemang till olika varumärkesområden. Studien har också implementerat befintliga 

utländska forskningar som ännu inte fått fokus i Sverige. Sociala medier växer för varje år och 

har en fortsatt ökad betydelse för idrotten. Därav har denna studie skapat det första steget in i 

detta forskningstänk som kan inspirera vidare forskning inom samma eller liknande område. 

Den här forskningen har gjort en kvantitativ undersökning på elitklubbarnas kommunikation 

om varumärke på sociala medier. Det finns områden som inte har berörts i den här studien som 

är relevant inom fältet. Det går att forska kvalitativt hos de berörda föreningarna om hur de ser 

på sin strategi på sociala medier. Det skulle öka förståelsen till varför fokuset är mer och mindre 

på de olika varumärkesattributen som presenterats. Det skulle även vara relevant att göra en 

enkätundersökning hos de följare som klubbarna har som skulle öka förståelsen kring varför de 

uppmärksammar vissa inlägg mer eller mindre.   
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