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Abstrakt

En 0kad anvandning av sociala medier har riktat intresset mot att kommunicera varumarke
direkt till konsumenterna. Mer specifikt har det 6kat intresset for forskning pa internationell
niva om hur elitklubbar kommunicerar sitt varumarke pa sociala medier. Forskning i Sverige
om detta dmne &r minimalt och denna studie riktar mot att 6ppna intresset for den svenska

forskningsmarknaden.

Syftet med denna studie ar att belysa hur svenska elitklubbar i Allsvenskan och Svenska
Hockeyligan anvander sociala medier for att bygga sitt varumaérke. Mer precist handlar det om
att understka saval varumarkesattributen som varumarkesinnehallet i féreningarnas officiella

Instagram och Twitter konton.

Studien utfordes genom en netnografisk kvantitativ metod dér valda elitklubbar pa Instagram
och Twitter studerades for att skapa forstaelse om hur de kommunicerade sitt varumérke.
Sociala medier anvands som verktyg i bade kommersiella syften och for informationsdelning.
For att kommunicera varumarke gar det att anvanda kortsiktiga och langsiktiga strategier pa
sociala medier. Det gar aven att se vilket varumérkesinnehall elitklubbar publicerar samt

vilken uppméarksamhet dessa inlagg far av foljarna.

Nyckelord

Varumarkesstrategi, elitidrott, sociala medier, varumarkesattribut, varumarkeskommunikation



Linneuniversitetet

Kalmar Viixji

Forord

Detta examensarbete har varit fantastiskt larorikt fran borjan till slut. Vi vill forst och framst
tacka samtliga involverade som har gjort denna uppsats mojlig med sitt stéd och engagemang.
Vi vill dven tacka utbildningens resurser som har forenklat materialanskaffning under arbetets

gang.
Sist men inte minst vill vi tacka var handledare Tobias Stark for sin radgivning samt

inspirationen som vi fick genom sin kunskap och entusiasm for idrotten

Véxjo den 23 maj 2020

Anton Andersson Arash Lohrasbi




Linneuniversitetet

Kalmar Viixji

Innehallsforteckning

1. INtrodUKEION —-m - m o m e oo e 1
2. QY oo 5
2.1 Fragestallningar 5
3. Tidigare forskning-------------mmmm oo 6
3.1 Kommunikation pa sociala medier hos elitklubbar 6
3.2 Sociala mediers paverkan pa varumarkeskommunikation inom idrotten 7
4. Teoretiska PerSPekiV -------mmnm oo oo 9
4.1 Varumarke 9
4.1.1 Varumarkesk&dnnedom 9

4.2 Idrottsklubbars varumérke 10
4.3 Sociala medier och varumérke 10
4.4 Varumarkesanalys av elitklubbar pa sociala medier 11
5. MetOd ------m - m oo 15
5.1 Netnografi och kvantitativ metod 15
5.2 Urval 16
5.3 Datainsamling 18
5.4 Bearbetning av data 18
5.5 Analys av data 19
5.6 Kallkritik 20
5.7 Forskningsetiska dvervaganden 20
6. Resultat och analys ------=--== = oo e 22
6.1 Fordelning av varumarkesattribut 22
6.1.1 Klubbarnas varumarkesattribut pa Instagram 22
6.1.2 Klubbarnas varumarkesattribut pa Twitter 23
6.1.3 Jdmforelse mellan idrottsklubbarna 23

6.2 Innehallsfordelning 24
6.2.1 Klubbarnas innehallsfordelning pa Instagram 24
6.2.2 Klubbarnas innehallsférdelning pa Twitter 27
6.2.3 Jdmforelse mellan idrottsklubbarna 30

6.3 Effekten av publicerade inldgg om varumarkesattribut 32
6.3.1 Foljarnas engagemang pa Instagram 32
6.3.2 Foljarnas engagemang pa Twitter 35




Linneuniversitetet

Kalmar Viixji

6.3.3 Jamforelse mellan idrottsklubbarna

S 111 (o |1 (3 o I et

7.1 Resultatdiskussion
7.2 Metoddiskussion

7.3 Studiens betydelse for forskning samt forslag pa framtida forskning

Referenser -----------mmmm o




Linneéuniversitetet

Kalmar Vixji

1. Introduktion

Sociala medier ar ett &mne som diskuteras flitigt idag. Tidigare var tidningar, den egna
hemsidan och i viss man affischering séttet som idrottsforeningar nadde ut till sina medlemmar,
supportrar, sponsorer och andra intresserade. Ny tid, ny teknik och nya satt att kommunicera
staller krav pa verksamhetens kommunikation, marknadsféring och agerande. Sociala medier
ger mojligheten att synas, kommunicera och skapa nya relationer med omgivningen. Pa senare
tid har sociala kanaler som Instagram och Twitter Oppnat moderna mojligheter for
idrottsorganisationer att kunna interagera med sina supportrar (Witkemper, Lim & Waldburger
2012). Sociala medier &r ett centralt begrepp i detta arbete och kommer att behandlas under hela
arbetets gang. Sociala medier beskrivs som ett samlingsnamn for kommunikationskanaler som
tillater anvandare att kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild och video

(Nationalencyklopedin 2020).

Anvéndning av sociala medier har okat kraftigt det senaste decenniet. Statistik har visat att det
var 28% av den svenska befolkningen som var 6ver 12 ar gamla och anvénde sociala medier
dagligen ar 2010. Fyra ar senare hade detta 6kat till 48 % dagligt anvandande. Ar 2019 hade
detta mer an fordubblats jamfort med 2010 och dkat till 65% som anvande sociala medier
dagligen av den svenska befolkningen (Svenskarna och internet 2019). Enligt en rapport fran
Riksidrottsforbundet (2012) som gjordes bland 607 idrottsforeningar i Sverige tyder pa att
elektroniska kanaler vaxer i takt med teknologi och vad som anses nytt och modernt. Sociala
medier gor det enklare att skapa relationer genom natverkandet och ger mdjlighet att
uppratthalla ett bredare kontaktnat. Sociala medier méjliggor att supportrar och stddmedlemmar
kan synas digitalt och genom ett mangnéatverk blir kontaktnatet i en idrottsforening starkare.
Alla dessa kontakter och upplevda kontaktmdjligheter samt en 6kad anvandning av sociala
medier inom idrotten har givit idrottsforeningar ett enklare satt att uppratthalla kommunikation
(Westelius, Westelius & Lundmark 2012). Med tanke pa sociala mediers utveckling inom
svensk idrott gar det att se ett stort forskningsgap. Sociala medier har utvecklats sedan dess,
men forskningen om det inom idrotten har inte foljt samma utveckling. Dérav finns det ett

aktuellt behov med forskning inom just detta &mne.

Sociala medier har skapat 6ppna kommunikationsvégar som ger en stérre mojlighet att bevara
langvariga relationer. Darav anvands sociala medier i hogre grad for att kontakta konsumenter.

Tillvagagangssatten har andrats till hur organisationer kontaktar konsumenter. Detta i sin tur
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leder till att organisationer behdver anpassa sig till férandringen av kommunikationssatt som
tar form av sociala mediers utveckling (Heinonen 2011).

| traditionella medier handlar det om att informera genom en envagskommunikation, medan i
sociala medier ar dialoger och konversationer syftet, dar manga kan kommunicera till manga
(Viva media 2011). Da sociala medier har blivit mer populért det senaste artiondet har det
skapat osakerheter hos traditionell media. Detta &r for att tidigare har traditionell medias intékter
framst gatt ut pa att de har kontroll 6ver innehallet och kan sélja stora mangder av lasare till
annonsorer. Pa senare ar har idrottsklubbar borjat anvanda sociala medier for att kommunicera
med supportrar. Den moderna kommunikationsvdgen for idrottsklubbar innebér att de
marknadsfor och interagerar med supportrar samt identifierar sig med sitt varuméarke. Detta ar
for att sjalva ha kontroll éver innehall sdsom information, analyser och underhallning. De
individuella aktorerna har fatt mer makt nar det galler att fa fram den informationen de vill. Den
storsta uttryckliga andringen fran sociala medier och traditionell media &r hur méanniskor
anvander det for att skapa innehall som erbjuder nagot alternativt. Internet och sociala medier
har @ven gjort det tillgangligt for alternativa sporter att lyftas fram och visas mer. Det gar enkelt
att filma en video privat och sedan ladda upp det pa sociala kanaler. Detta har givit chansen for
sporter som parkour att bli valdigt populdra. Detta hade de mdéjligtvis inte blivit om traditionell
media kontrollerade innehallet av vad som kunde visas for allmanheten. Individer har alltsa
chansen att sjalva lyfta fram och visa andra vad som &r intressant pa ett enkelt vis. Pa det viset
kan alternativa intressen spridas och bli populdra fortare &n vad det hade gjort utan sociala
medier (Coakley & Pike 2014).

Studier pa brittiska fotbollsklubbar har visat att klubbar inte fokuserat pa hur de ska hantera
sociala medier for att kommunicera med sina supportrar. Det har inte funnits en direkt
kommunikationsstrategi da de har varit radda att kostnaderna for att ha en anstélld som bevakar
sociala medier skulle vara for htga. Detta géller &ven om det finns en chans att bygga upp
varumarket samt att samla intékter via reklam. Det &r &ven ett dilemma dér klubbarna vill ha
total kontroll Gver sitt varumérke pa internet. Forfattarna menar pa att det inte gar da
konsumenter alltid kan kommentera och visa vad de tycker om varumarket pa internet.
Idrottsklubbarna behover slappa den kontrollen och méta konsumenternas behov pa sociala
medier istallet (McCarthy, Rowley, Jane Ashworth & Pioch 2014).

Elitidrott som en attraktiv marknad pa sociala medier har fatt en 6kad uppméarksamhet bland

elitidrottsklubbar. ldrottsorganisationer har anvant sociala medier for att skapa relationer med
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deras respektive publik, marknadsfora sig samt starka sitt varuméarke. Med tanke pa elitidrottens

supportrar och dess formaga att underlatta konsumentinteraktionen sa ar elitklubbar idealiskt

placerade for att anvénda sociala medier. (Wang & Zhou 2015).

En plattform for sociala medier som har férandrat kommunikationen mellan idrottsklubbar och
supportrar &r Twitter. Twitter har blivit en betydelsefull plattform inom idrottskommunikation
och genom att skapa specifika hashtag-sidor stimulerar det idrottsmedia. Pa grund av detta
engageras idrottsklubbar i att aktivt publicera innehall (Wang & Zhou 2015). | en artikel
publicerad i Sport Management Review beskriver forfattarna Instagram som
marknadsforingsplattform som vérldens mest populdra varumarken anvander. Instagram har
aven blivit allt mer populdr bland idrottsorganisationer som kommunikation och

marknadsforingsverktyg for sitt varumarke (Geurin-Eagleman & Burch 2016).

Fenomenen sociala medier har forandrat verksamhetsstrategier och mojligheter for att
kommunicera med omgivningen. Sociala medier har blivit en betydelsefull faktor i att paverka
konsumentbeteenden. Olika foretag vill formedla deras varumarkesidentitet till konsumenter,
men med mer aktiva konsumenter som ocksa interagerar med foretagen via sociala medier far
ocksa konsumenterna en storre inverkan pa skapandet av varumarket. Varumarket byggs pa sa

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

Varumarkesbild &r alla associationer en konsument har i sinnet som tillsammans blir sjilva
bilden om varumarket. Det finns tre typer av varumarkesassociation vilket ar attribut, fordelar
och attityd. Varumarkesattribut &r en viktig del i kommunikationen pa sociala medier.
Varumarkesattribut kan delas upp i produktrelaterade och icke produktrelaterade.
Produktrelaterat attribut syftar pa den fysiska delen ett varumarke gor vilket i en idrottskontext
blir den sportsliga biten. Ett icke produktrelaterat attribut ar externa delar till det
produktrelaterade, exempelvis kan det vara loggotypen, arenan eller traditionen Kkring
idrottsklubben. Varumaérkesférdelar handlar om personliga varden som en konsument har till
ett av varumarkes attribut. Dessa attribut tillfredsstaller de underliggande behov och 6nskemal
som konsumenten har. De fordelar som ges av attributen skiljer sig for varje individ.
Varumarkesattityder ar konsumentens generella vardering av ett varuméarke som oftast beror pa

tron om varumarkets attribut och fordelar (Bauer, Stokburger-Sauer & Exler 2008).

| enlighet med utvecklingen av sociala medier i kombination med marknadsféring i den

kommersialiserade vérlden av idrott under senare ar gar det att finna en trolig outforskad
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potential. Fenomen sociala medier inom elitidrott dr viktigt och gor det ytterligare intressant att
undersoka. Med inspiration fran How Do Sports Organizations Use Social Media to Build
Relationships? 4 Content Analysis of NBA Clubs’ Twitter Use (Wang & Zhou 2015) som ger
forslag till framtida studier att jamfora olika elitidrottsklubbar pa elitniva kommer detta arbete

rikta sig mot den svenska elitidrotten.
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2. Syfte

Syftet med denna studie &r att belysa hur svenska elitklubbar i Allsvenskan och Svenska
Hockeyligan (SHL) anvander sociala medier for att bygga sitt varumarke. Mer precist handlar
det om att undersoka varumarkesattributen saval som varumarkesinnehallet i féreningarnas

officiella Instagram och Twitter konto.

2.1 Fragestallningar

1. Hur kommunicerar klubbarna i sociala medier?
2. Vilka varumarkesattribut kommunicerar svenska elitklubbar via sociala medier?
3. Vilket varumarkesinnehall publicerar svenska elitklubbar pa sociala medier och hur

paverkar det foljarnas uppmarksamhet?
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3. Tidigare forskning

| det har kapitlet kommer vi att teckna en bild av forskningsléget géllande idrott och sociala
medier. Diskussionen inleds med kommunikation om sociala medier och elitklubbar. Darpa
foljer sociala mediers paverkan pa varumarkeskommunikation inom idrotten. Avslutningsvis

kommer supportrars relation till varumérke beskrivas.

3.1 Kommunikation pa sociala medier hos elitklubbar

Forskning om elitklubbars kommunikation pa sociala medier ar eftersatt. Noterbart ar dock att
det internationellt finns ett snabbt véxande intresse. | artikeln ‘You'll never tweet
alone’:Managing sports brands through social media beskrivs det hur sociala medier kan
hjélpa till med att anskaffa ett starkt varumérke. Sociala medier ger en direkt, interaktiv och
engagerande tvavagskommunikation som resulterar i en nara kontakt med slutkonsumenten.
Dérmed kan sociala medier anvandas for att skapa uppfattningar och instéllning hos
konsumenterna som ar nddvandiga for att bygga ett starkt varumarke. (Anagnostopoulos,
Chadwick & Parganas 2015).

Vidare understkte de i samma artikel ett prisvinnande lag inom anvandning av sociala medier,
Liverpool Football Club. Genom att spara varje inlagg de gjorde pa Twitter och sedan registrera
de i olika kategorier kunde de visa hur ett lag kan anvanda sociala medier effektivt. De
kategoriserade varje inldgg till om de var relevanta till varumarkets attribut eller inte. Denna
insamling av data gjordes i tvd omgangar. En 15-dagarsperiod innan sésongen borjade och en
15-dagarsperiod i mitten av sasongen. Vid bada tillfallen var det fler inlagg som var relevanta
for varumarket. Typen av inldgg som gjordes handlade framst om stjarnspelare och lagets
framgang. Det skrevs dven manga inlagg om fans och tranaren (Anagnostopoulos, Chadwick
& Parganas 2015).

Instagram har aven studerats nar det géller hur idrottsorganisationer anvander sina varumarken
pa sociala medier. En studie jamforde hur de tva engelska idrottsorganisationerna Liverpool FC
och Manchester United anvander Instagram med fokus pd varumarkesutveckling. Forfattarna
analyserade 2100 inlagg som nadde upp till nastan 3 miljoner kommentarer och 255 miljoner
gillamarkeringar. De kategoriserade varje inlagg till om de var relevanta for varumarkets
attribut. Kategorierna fanns &ven uppdelade 1 produktrelaterade attribut och icke

produktrelaterade attribut. Produktrelaterade attribut ar exempelvis lagets framgang och en icke
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produktrelaterad &r lagets historia. For bada lagen var det inlagg om lagets framgang och
stjarnspelare som lades upp flest ganger. For Liverpool foljdes detta av inlagg om tranaren och
for Manchester United foljdes det av inlagg om klubbens tradition och historia. Liverpool hade
ett hogre fokus 1 produktrelaterade inldgg och Manchester United hade fler icke
produktrelaterade inldgg. Responsen i form av kommentarer och antal gillamarkeringar var
annorlunda. For Liverpool fick de mest respons fran inlaggen om lagets tranare. Manchester
United fick flest kommentarer om lagets framgang och flest gillamarkeringar om klubbens
tradition och historia. Det fanns valdigt lite inldgg om sponsorer och samarbetspartners.
Forfattarna diskuterar detta i en europeisk kontext dar supportrarna k&nner sig som en delégare
av klubben. Dérav kan det bli en negativ effekt nar klubbarna lagger upp flertal inldgg av denna
typ. Forfattarna studerade hur ett Instagram inlagg kan matas via de tva matsystem som gar att
anvanda i form av kommentarer och gillamarkeringar. Kommentarer visar pa ett storre
engagemang hos féljare och gillamarkeringar ckar varumarkeskannedomen da inléagget sprids
i det allméanna Instagram flodet. Darav & bada lika viktiga for varumérkesutveckling

(Anagnostopoulos, Parganas, Chadwick & Fenton 2018).

3.2 Sociala mediers paverkan pa varuméarkeskommunikation inom idrotten

Pa internationell niva finns det intresse kring hur sociala medier har paverkat
varuméarkeskommunikation. I artikeln A Phenomenological Investigation Into How Twitter Has
Changed the Nature of Sport Media Relations (2013) forskade forfattarna kring hur sociala
medier har &ndrat media- och sportbranschen. Forskningen utférdes 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
framsta i enlighet med varumarket. Till foljd av detta har en del idrottsorganisationer tillsatt
medieansvariga for att se dver hur de aktiva spelarna agerar pa Twitter. Anledningen till detta
forklarades som att de vill dvervaka spelarnas aktiviteter pa Twitter. Spelarna fungerar som
ambassaddrer till varumarket och darav sdger medieansvariga till nér spelarna agerar bra samt
daligt pa Twitter. Det ar viktigt for idrottsorganisationerna att ha kontroll pa hur deras
varumarke ser ut &ven om de uppmuntrar spelarna till att anvanda sociala medier vill de ha koll
pa hur de uttrycker sig. Informationsuttalanden fran organisationerna har dven andrats pa grund
av sociala mediers framvaxt. Det finns inte samma tyngd i det och de lagger mer vikt i att skicka

informationen pad Twitter d& det ar smidigare och snabbare. Aven uppdateringar om
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laguttagningar, skador och nyforvarv laggs upp pa Twitter av organisationerna. Mangden och
frekvensen av information som organisationerna ger supportrarna har andrats med Twitter da
det inte krdver samma arbetsbelastning. Dialogen med reportrar och journalister har &ven
minskat da den typen av information de efterfragar kan laggas upp pa Twitter enklare (Gibbs
& Haynes 2013).

3.3 Supportrars relation till varumarke

En studie av Ibrahim Abosag, Stuart Roper och Daniel Hind (2012) gjordes pa norska
fotbollsklubbar i den norska seriesystemets hogsta niva, Tippeligan. Tva fotbollsklubbar med
maximal variation valdes dar skillnader baserade pa idrottsliga framgangar, geografiskt lage,
marknadsstorlek, konkurrenstryck. Resultaten tyder pa att desto starkare emotionell kontakt
supportrar hade med den fotbollsklubb de hejade pa, desto storre ansag de klubbens varumarke
vara. Det visade sig ocksa att ju mer supportrarna var for utveckling av klubbens varumarke,
desto storre emotionell kontakt hade de med klubben. Forfattarna visar ocksa i resultaten att
supportrar inte langre &r lika fasta vid sin kansloméssiga koppling till klubbens historia.
Supportrarna forstar numera den betydande 6kningen av fotbollstavlingen och att klubbarna
behéver oka sina resurser for att forbattra och bibehalla sin konkurrenskraft. Detta Okar
supportrarnas uppfattning om att det behdvs kommersiell utveckling for att fotbollsklubben ska
ha stérre mojlighet att na idrottsliga framgangar. Resultaten visar att klubbarna bor ses som
kommersiella varumarken. Aven om supportrar har en inriktning som ar férankrad i klubbarnas
historia, tanker de ocksa pa klubbens framtid och mojliga framsteg. Det ar klubbens framtid

som hjalper supportrarna att acceptera och se klubben som ett varumaérke.
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4. Teoretiska perspektiv

| detta kapitel redogor vi for studiens teoretiska grundval. Redovisningen inleds med en
genomgang av varumarkesbegrepp. Darefter redovisas idrottsklubbars varumérke och sociala
medier. Avslutningsvis presenteras varumarkesanalys av elitklubbar pa sociala medier vilket ar

grunden for studiens innehallsanalys.

4.1 Varumarke

Kotler (2017) beskriver att varumarke kan ses som en representation av konsumenters kanslor
samt uppfattningar om hur en produkt presterar. Det &r alltsd konsumentens syn pa varumarkets
innehall och inte hur foretaget kommunicerar sin strategi. Produkten skapas av foretaget medan
varumérket skapas i sinnet. Keller (1993) lyfter fram varumarke dven som ett namn, term,
symbol, design eller en kombination av dessa som identifierar en produkt eller tjanst som

differentierar sig fran konkurrenter.

En annan syn pa varumarke lyfts fram av Lundgvist och Albertsson (1997) som forklarar att
varumarkets funktion ar sarskiljning av foretagets produkter eller tjanster fran konkurrenter.
Varumarke skapar en identifikation och ar vad som forknippas med produkt eller tjanster. Ett
vardat varumarke kan generera markespreferenser ute pa marknaden for konsumenterna.

Varumarke kan dven symbolisera och skapa en varumarkesbild for konsumenterna.

Uggla (2001) har en bredare syn pa varumarke och beskriver att varuméarke har tre funktioner.
De bestar av differentiering, identifikation och enhetligt budskap. Differentiering ar det som
sarskiljer ett varumarke fran andra. Identifikation forenklar valet hos konsumenterna och ar
det som lagger grunden for lojalitet. Enhetligt budskap handlar om att skicka ut likartade
budskap som ger en bild om varumarket. Om budskapen &r for olika kan det forvirra

konsumenten och foértroendet for varumarket kan minska.

4.1.1 Varumarkeskannedom

Keller (1993) beskriver varumarkeskannedom som styrkan av varumarkets spar i minnet, som
reflekteras via konsumentens formaga att identifiera varumarket under olika forhallanden.

Vidare kan varumarkeskannedom delas upp i tva huvuddelar, varuméarkesaterkallande och
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varumarkesigenkanning. Aterkallande av varumérke relaterar till konsumentens férméga att
komma ihag ett varumarke nar given en produktkategori. Alltsa att korrekt komma ihag
varumarket fran minnet. Varumarkes igenkannedom handlar om en konsuments formaga att
korrekt uttala sig om den tidigare har varit i kontakt med varumarket. Alltsa att konsumenten
har sett eller hort talas om varumarket tidigare och korrekt kan separera det mot andra
varumarken (Keller 1993).

4.2 ldrottsklubbars varumarke

En arlig enkatundersokning gjordes for nionde aret i rad av Sport & Affarer (2020a) dar de
fragade svenska folket vilka tre idrottsklubbar de ansag ha det starkaste varumarket. Flest svar
fick AIK foljt av Malmo FF och Djurgardens IF. Alla klubbar i topp 20 har antingen en fotboll-
eller ishockeygren i sin forening. Elva var ishockeyklubbar, sex var fotbollsklubbar och tre var

flersektionsforeningar.

Varumarkets styrka byggs upp av sportsliga framgangar, en professionell ledning och en anrik
historia. Varumarket ar klubbens identitet och en bild av hur man uppfattas av omvarlden. Det
ar mer an ett namn och en logotyp. Det &r hela vardegrunden som skapar en rod trad mellan
delarna i organisationen och framforallt ett I6fte till omvarlden. Alltsa nagot langsiktigt och

hallbart som ska kannas igen over tiden (Sport & Affarer 2020b).

4.3 Sociala medier och varumarke

Sociala medier har karaktériserats i de typer av plattformar som mojliggor det fér konsumenter
att kommunicera med andra. Sociala medier erbjuder ocksa manniskor éver hela varlden att
utbyta och ta del av asikter, trender och nyheter. Kommunikationen handlar ofta om dialog
mellan manga manniskor och inte enbart tva parter (Leigert 2016). Antalet anvandare av sociala
medier har 6kat globalt och uppgick till 2.95 miljarder under 2019 och férvéantas att dka till 3.43
miljarder i 2023 (Statista 2020). Individer anvénder sociala medier for informationsbyte och
socialisering, medan foretag kan marknadsfora sitt varumarke samt Oka
varumarkeskannedomen (Anagnostopoulos et al. 2018). Kevin Lane Keller (2009) beskriver i
sin artikel Building strong brands in a modern marketing communications environment att
sociala medier tillhandahaller en direkt kommunikationslank till konsumenter for olika

organisationer som gor det mojligt for dem att kommunicera deras varumarke. Dérav kan
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sociala medier spela en vésentlig roll for att skapa uppfattningar och attityder hos konsumenter.
Detta ar fordelaktigt for att bygga ett starkt varumarke. Genom att se vardet av ett starkt
varumarke pa marknaden kan det ge flera mojligheter och fordelar. Nagra av dessa kan bli 6kad
kundlojalitet, 6kad uppfattning av produktens prestation, storre marginaler och 6kad effektivitet
i marknadskommunikationen. Anagnostopoulos et al. (2018) menar att manga organisationer
har inkluderat sociala medier i deras verksamhetsmodell som en del av sina kommunikations-

och varumarkesstrategier.

Inom sociala medier &r Instagram en plattform som anvénder bilder och videor som priméra
kommunikation. Instagram har fatt en stor uppmarksamhet bland idrottsorganisationer och
idrottsutdvare over hela véarlden (Anagnostopoulos et al. 2018). Instagram lanserades i oktober
2010 och har lockat 6ver 1 miljard aktiva anvéandare. Det dr ocksa den mest anvanda plattformen

for varumarken (Clement 2019).

Konsumenter blir allt mer aktiva i onlinemiljéer och engagerar sig genom samarbete samt
interaktivt med organisationer. Kundengagemang ar de kognitiva och emotionella beteendena
i specifika varumarkesupplevelser (Anagnostopoulos et al. 2018). Gummerus, Liljander,
Weman och Philstrom (2012) beskriver att interaktiv erfarenhet ligger till grund for
engagemangskonceptet som ar kdrnan i sociala medier. Anvéndarna i sociala medier engagerar
sig genom de interaktiva beteendena i olika varumérken genom att exempelvis kommentera,

gilla, uttrycka stod eller kritik.

Inom idrotten anvander idrottsklubbar sociala medier for att uppratthalla kommunikationen
med supportrarna och varda varumarken, men ocksa att fa information om konsumenternas
preferenser och vanor for att 6ka sin varumérkeskdnnedom samt att attrahera sponsorer.
Samtidigt finns det pd andra sidan engagerade sportkonsumenter som pa grund av sitt
personliga intresse for favoritlaget och dess sportprodukt soker efter relevant innehall pa natet.
Supportrar forvantar sig da att deras favoritlag ska kommunicera och interagera med dem via

sociala medier (Anagnostopoulos et al. 2018).

4.4 Varumarkesanalys av elitklubbar pa sociala medier

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

och kunna méta varumarkesbild. Gladen och Funk (2002) har skapat Team Association Modell
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(TAM) som utgick fran Kellers (1993) modell. Team Association Modell &r uppdelad i
produktrelaterade attribut och icke produktrelaterade attribut samt fordelar och attityder
(Gladen och Funk 2002). Produktrelaterade attribut har fyra kategorier; sportsliga framgangar,
stjarnspelare, huvudtranare samt klubbledning. Icke produktrelaterade ar ocksa uppdelad i fyra
kategorier; logga, arena, hur produkten levereras eller férmedlas 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 utifran Kellers
(1993) ursprungliga modell, var for komplex for att kunna anvéndas som ett
undersokningsverktyg. Bauer et al. (2008) har gjort justeringar i TAM och foreslog en sparsam
modell for att méta varumarkesbild inom idrottsindustrin samt att visa hur viktigt det &r for
lojala supportrar i elitklubbar. Det finns en del justeringar som sérskiljer och gor att Bauers
modell passar battre in i europeisk fotboll. Kellers modell fokuserade pa bade varumarkesbild
och varumarkeskannedom (1993). Bauer har lagt ett fokus pa varuméarkesbild istallet for
varumarkeskannedom da det anses mer relevant for att elitklubbar generellt har en god
varumarkeskannedom. Samt att varumarkeskannedom byggs mycket pa sportsliga framgangar

som lyfts fram i media vilket gér mojligheterna till att paverka det dampade.

Bauer et al. (2008) framhaller betydelsen av kommersialisering av elitidrott och dess paverkan
pa klubbarna. Icke produktrelaterade attribut har stor paverkan pa supportrarna. Supportrarna
foljer klubben under langre tid och klubbarna kan bygga ett starkt varumarke eftersom icke
produktrelaterade attribut bestar dver langre tid. Darav borde elitklubbar fokusera pa att bygga
fordelaktiga och distinkta varumérkesbilder hos nuvarande och potentiella supportrar. Detta
eftersom sportsliga sidan kan vara oforutséagbar och da har varumarkesbilden sékrare chans att
vara konstant i supportrars 6gon. Bauer delar produktrelaterade attribut i sportsliga framgangar,
stjarnspelare, huvudtranare, laget samt lagets prestation. Darav delas icke produktrelaterade
attribut i logga, arena, klubbens kultur och vérderingar, klubbens tradition och historia,

supportrar, sponsorer och kommersiella samarbeten, dgare samt klubbledning.

Parganas et al. (2015) modifierade Bauers et al. (2008) modell nédr de undersokte hur
Liverpool anvande Twitter for att jobba med sitt varumarke. Dar valde de att fokusera pa
attribut nar de gjorde studien. Det gjordes for att fordelar och attityder inte ansags vara lika
relevanta vid inlagg pa sociala medier som ett varumarkes attribut. Attribut till varumarke
inom idrott kan fysiskt laddas upp pa Twitter i form av inlagg eller bild, medan detta inte &r

mojligt med en supporters fordel eller attityd. Ut6ver detta valde de att 1&dgga till en dimension
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om icke produktrelaterade attribut. Det &r evenemangsbilder som forklarar och bygger upp det
nasta motstand som laget har (Parganas et al. 2015).

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

varumarkesattribut.

Varumadrkesattribut Gladden och Funk (2002) Baueretal. (2008) Parganas et al. (2015])

Produktrelaterade Sportsliga framgangar  Sportsliga framgangar Sportsliga framgangar
Stjarnspelare Stjarnspelare Stjarnspelare
Huvudtrinare Huvudtrinare Huvudtrinare
Klubbledning _

Lagets prestation

Icke produktrelaterade Logga Logga och klubbfirg Logga och méarke
Arena Arena Arena
Produktleverand . .
o Klubbens historia Klubbens historia
Klubbens tradition o o
och tradition och tradition
Klubbens kultur Klubbens kultur
och virderingar och virderingar
Supportrar Supportrar
Sponsorer, Agare Sponsorer
Klubbledning Klubbledning

Evenemangshilder

Anagnostopoulos et al. (2018) anvande samma modell for att studera varumarkesbyggande
inlagg pa Instagram hos elitklubbar som Parganas (2015) anvéande pa Twitter. Forfattarna valde
att skapa en tabell utifran Parganas et al. (2015) modell som forklarade ytterligare hur
varumarkesattribut kunde identifieras pa Instagram. Denna modell kommer tillampas i denna
studie for att studera elitklubbarnas inléagg pa Instagram och Twitter. Da detta & en modell som
i grunden utvecklats sedan av Keller (1993), har den reviderats och justerats efterhand av flera
forfattare. Modellen ar gjord for att studera idrottsklubbars varuméarke pa sociala medier och
kan darmed tillampas i denna studie. For dvrigt har den anvants pa Instagram och den &r skapad
utifran Parganas (2015) som anvandes pa Twitter vilket motiverar vart val av analysschema till

sociala medier.
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Tabell 2 (Anagnostopoulos et al. 2018). En dversikt om de varumaérkesattribut som anvénds dven i denna studie.

Varumadrkesattribut Forklarning Exempel pa inldgg i Instagram och Twitter

Lagets framgangar och kvalitén
av spelet

Stjarnspelare Hoégkvalitativa/kanda spelare  Spelare i fokus under match och traning
Karismatisk, framgangsrik eller
ikonisk tranare

Produktrelaterade  Sportsliga framgangar Laget i spel eller firandet av ett mal

Huvudtrdnare Tranare i fokus under match och traning

Logga, maskotar, klubbens farg

Icke produktrelaterade Logga och marke Klubbmarke eller matchtroja

och klader
Arena Arena och faciliteter Bilder fran arena
Forna framgangar, tragedier
Klubbens historia historiska matcher, tidigare Inlagg om tidigare spelare, tranare och
och tradition spelare och tranare och slagna matcher
rekord
Klubbens kultur och
. R . Spelarna och klubbens samhiéllsnyttiga
Klubbens kultur och varderingar samt dess roll i o
« . . aktiviteter
varderingar samhéllet
Supportrar En viktig del av verksamheten Framhdvande av supportrar
Huvudsponsorer och .
Sponsorer Framhé&vande av sponsorer
samarbeten
Klubbledning Styrelsen och ledningen Bilder och uttalanden
Evenemangsbilder Olika tavlingar och motstandare Information om nasta match

14



Linneuniversitetet

Kalmar Viixji

5. Metod

| foljande kapitel kommer studiens metodologiska utgangspunkter att preciseras. Studiens
datainsamlingsteknik och urval presenteras. Dérefter kommer bearbetning av data, analys av
data samt kallkritik berdras och redogdras.

5.1 Netnografi och kvantitativ metod

| denna studie har en netnografisk metod anvénts. Netnografi fokuserar pa natbaserade miljoer
och kommunikationskanaler som &r en ld&mplig metod for att undersoka sociala liv och
kulturella sammanhang i sociala medier. Netnografin kan forklaras som en nat-etnografi som
har vuxit fram for att kunna bedriva studier i online miljoer. | netnografiska studier intresserar
sig forskaren for natbaserade kommunikationskanaler sasom Twitter. | den netnografiska

undersokningen sker materialinsamlingen via sociala medier (Berg 2015).

For 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 pa studiens
syfte och fragestallningar vilket kraver internet som verktyg for insamling av data. Studiens
fragestallningar beror natbaserad interaktion, vilket &r i centrum for detta arbete. Dérav &r den
netnografiska metoden ar en lamplig metod for insamling av data fran sociala medier. Berg
(2015) menar att grunden till den netnografiska undersokningsmetoden &r analysschema.
Anagnostopoulos (et al 2018) genomfdrde en text och bildanalys (tabell 2) for att kunna koda
materialet och skapa ett analysschema for att undersdka klubbarnas varumarkesattribut i sociala
medier. | denna studie har vi anvant samma tillvigagangssatt for att undersoka

idrottsklubbarnas varumarkesattribut i en svensk kontext.

De insamlade resultaten som studeras fran Instagram och Twitter ar kvantitativ. Alla inlagg
over en fast bestamd tidsperiod kommer att registreras och réknas for att kunna se hur
kommunikationen fungerar hos elitklubbarna. Det som kommer att matas ar antal inlagg,
gillamarkeringar och kommentarer i relation till vilken typ av varumaérkesattribut som anvands.
En kvantitativ metod har tillampats till studiens datainsamling. Detta for att kunna se ett monster

under en lang tid som kan skapa forstaelse for hur elitklubbar kommunicerar sitt varumarke.

Kvantitativ metod &r ett sétt att samla och analysera data som kan presenteras numeriskt. Det
ska ga att statistiskt analysera data. Da det fokuserar pa att fa matbara data &r det effektivt att
besvara vad och hur pa den givna situationen. Med det menas att det besvarar direkta fragor.
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Méatningar som frekvens och procentenheter ror sig till att kvantifieras och finna bevis for olika
variabler. Resultat fran kvantitativa data ger trender och beteenden. Dock méter det aldrig varfor
manniskor tycker, tanker eller agerar pa olika satt. Goertzen (2017) menar att det finns sex
nyckeldelar som utger vad kvantitativ forskning &r:

- Den anvander siffror for att behandla information

- Data kan métas och kvantifieras

- Den riktar sig mot att vara objektivt

- Resultat kan utvarderas med en statistisk analys

- Den presenterar komplexa problem genom variabler

- Resultat kan sammanfattas, jamforas eller generaliseras
(Goertzen 2017).

5.2 Urval

Denna studie har en stratifierad urvalsmetod (Holme & Solvang 1997). Klubbarna som ar
utvalda till studien har gjorts utifran deras position som starkt varumarke. Valet gjordes genom
att ta tva klubbar (en fran varje liga) som ligger hogt upp i listan som starkt varuméarke och
sedan en klubb fran varje liga som ligger langre ner pa listan (Sport & Affarer 2020a). Detta
gjordes for att fa variation i resultaten och darmed en béttre Gversikt i hur elitklubbar
kommunicerar, oavsett deras varumérkesstyrka. Klubbarna som valts ar Frolunda HC (Frélunda
Indians), Rogle BK, Allménna Idrottsklubben (AIK) och Idrottsféreningen Kamraterna
Norrkoping (IFK Norrkdping). Elitklubbarna i Allsvenskan och SHL har ett fokus pa
kommersiella intressen. De syns och hors mer i sociala medier samt ar utav allmént intresse.
Det &r dven den stora majoriteten av klubbarnas fokus pa sociala medier att publicera inlagg
om elitlagen. Dérav ar det mest relevant att studera elitlagen och inte féreningen som helhet.
De valda elitlagen har kommit langt i deras varumarkesarbete som bygger pa en langre tid av
kommersiellt arbete. Dessutom ar varumérkesbyggande en del av de valda lagens dagliga arbete

pa sociala medier.

Ytterligare skal till att elitlag i foreningarna ar valda och inte verksamheten i stort &r att
exempelvis AIK ar en alliansférening. Darmed blir det inte en korrekt jamforelse om en
forening har flera idrotter och en annan har endast en idrott i sin verksamhet. Val av klubbarna
ar representativ for Allsvenskan och SHL géllande region och storlek pa klubbarna. Klubbarna

ar darmed representativa for syftet och fragestallningarna.
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Det finns flera skal till att tva klubbar hos bade Allsvenskan och SHL valdes. Sociala mediers
offentlighet skapar mojligheter att studera flera idrotter. Darav vacktes intresse av att studera
tva olika idrotter for att se om det finns skillnader i varumarkeskommunikation vilket ger ett
bredare perspektiv pa studien. Studien ar av naturliga skal begransad till att innefatta endast tva
lag hos varje liga. Detta for att mojliggora mer detaljerade samt djupdykande analyser och pa

s& satt fa mer korrekta resultat.

Eftersom fotboll och ishockey har olika s&songsperioder blev det naturligt att datainsamlingen
for de olika ligorna hade olika datumintervall. Datainsamlingen skedde fran 25 juni till 25 juli
2019, da Allsvenskan ar mitt i sasongen och 5 januari till 5 februari 2019 da SHL &r mitt i
sasongen. Valet av period grundande sig i att efterstrava en sa lik situation som majligt for alla
klubbar. En manads datainsamling valdes pa grund av att studien fick en mattnad. Med det
menas att resultaten upprepades och det fanns en tydlig struktur hos alla klubbar i hur de

kommunicerade sitt varumarke vilket kunde besvara syftet.

Vid en granskning av klubbarnas antal foljare skiljer det sig mellan klubbarna. Den 21 april
2020 hade AIK flest foljare pa Instagram med 131 000 féljare. Frélunda Indians kommer
darefter med 85 100, IFK Norrkdping med 23 800 och Rogle BK hade 23 500 foljare.

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

Instagram Twitter

AIK 131000 56500

IFKN 24000 10 000

FHC 85100 56400

R BK 23500 3208

De insamlade resultaten ar fran den narmsta sasongen som spelades. Detta ar for att under tiden
som studien skrivs ar seriespelen pa paus pa grund av Covid-19. Darmed ger det inte en

realistisk bild pa hur elitklubbar kommunicerar pa sociala medier under vanliga omstandigheter.
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5.3 Datainsamling

Holm & Solvang (1997) menar att primérdata &r all information som samlas under en
undersokning och som inte har funnits sammanstalld innan undersdkningen utfordes.

Primardata &r tillampad till denna studie for insamling av empiri.

| denna studie samlas primardata fran AIK:s Instagram (Aik 2020), AIK:s Twitter (Aikfotboll
2020), IFK Norrkopings Instagram (Ifknorrkoping 2020a), IFK Norrkopings Twitter
(Ifkorrkoping 2020b), Frolunda Indians Instagram (Frolunda_hc 2020a), Frélunda Indians
Twitter (Frolunda_hc 2020b), Rogle BK:s Instagram (roglebk 2020) och Rogle BK:s Twitter
(rogle_bk 2020). Insamlingen av data bestar av klubbarnas varumarkesrelaterade inldgg som de
har gjort pa Instagram och Twitter under den valda perioden. Resultaten bestar av sjalva
inlaggets innehall, det vill sdga produktrelaterade eller icke produktrelaterade, antalet
gillamarkeringar och antalet kommentarer. Detta filtreras senare i en standardiserad process

som forklaras under foljande kapitel.

5.4 Bearbetning av data

Klubbarnas inldgg kodas och kategoriseras efter Anagnostopoulos (2018) modell. De priméra
inlaggen analyseras utifran det teoretiska ramverket och beskrivs efter varumarkesattribut som
tilldelas i produktrelaterade och icke produktrelaterade. Med inspiration fran Branding in
pictures: using Instagram as a brand management tool in professional team sport organisations

har foljande termer valts ut som nyckelkodsomrade:
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Tabell 4. Innehallsanalysschema som har tillampats i denna studie.

Varumirkesattribut  Nyckelkodsomrade pa inldgg

Produktrelaterade Sportsliga framgangar Vinst/mal/firande
Stjarnspelare Frofilspelare
Huvudtrinare Huvudtrinare
Icke produktrelaterade Logga och mirke Symboler
Arena Faciliteter
Klubbens historia och Minne/spelare/trinare
tradition matcher
Klubbens kulturoch  Samhallsnyttiga
varderingar aktiviteter
Supportrar Supportrar
Sponsorer/kommersiella-
Sponsorer .
aktiviteter
Klubbledning styrelse/ledning
Evenemanggbilder Kommande matcher

De inldagg som klubbarna lagger ut publiceras pa Instagram samt Twitter. Vi tolkar over
publicerade inlagg genom nyckelkodsomraden. Detta for att kunna kategorisera den typ
innehall som idrottsklubbar publicerar. Genom innehallsanalysschemat tolkas det sedan Gver
till Excel. Data fran varje idrottsklubb samlas in i en egen Exceltabell, det vill saga en for
Instagram och en for Twitter. Detta for att fa en béttre 6verblick pa insamlingen av data fran

respektive idrottsklubbs Instagram och Twitter.

5.5 Analys av data

| analysen séatts de kategoriserade inldggen som gjordes i bearbetningen i kontext. Inlaggen
jamfors med antal responser de fatt med gillamarkeringar och kommentarer for att se vilken
effekt inldggen har. Detta gors via en multivariat analys inom en férdelningsanalys vilket &r
nodvandigt da det finns fler an tre variabler. Detta leder till att det gar att frekvensfordela
analysen och pa sa satt gora den tydligare att forstd. Med detta menas att varje attribut och
idrottsklubb delas upp for sig och man kan dd se antalet inlagg, gillamarkeringar och
kommentarer for just attributen och klubben. Genom att férenkla informationen till varje enhet

gar det att fa en djupare inblick for varje del av undersokningen (Holme & Solvang 1997).
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5.6 Kallkritik

Gratton och Jones (2015) diskuterar hur man kan vara kéllkritisk inom idrottsforskning. Ett av
de storre misstagen man kan gora ar att lita pa sekundara kallor i exempelvis bocker istéllet for
att anvanda den primara kallan fran en journal. Ett annat grovt misstag som hander &r att
forskaren okritiskt accepterar nuvarande forskning utan att utvardera det kritiskt. Forfattarna
skriver &ven att det ar viktigt att kunna uppskatta en bredare kunskap utanfor idrotten som kan
appliceras in i den (Gratton & Jones 2015). Exempelvis kan det vara forskning inom varumarke
ur ett foretagsperspektiv som idrotten kan lara sig av.

De referenser som finns i rapporten har valts ut noggrant for att fa den sa trovardig som majligt.
| alla fall dar det varit mojligt har vi valt de primara resultaten fran artiklar i journaler istallet
for exempelvis bocker. De artiklar som har valts ut till referenserna har lasts igenom noggrant
samt tagits fran valrespekterade journaler som European Journal of Marketing och Journal of
Sport Management. Nar vi har valt bocker ar det i detta fall fran kurslitteratur och storre
bokforlag. Till stor utstrackning anvénder kallorna referenser till annan publicerad forskning.
En viktig sak &r att inte alla journaler som &r med i uppsatsen ar experter inom idrott. Detta gor
det viktigt att vara kritisk i lasandet och se objektiviteten. Dock ger detta en annan synvinkel,
vilket kan vara nyttigt nar idrotten ger sig in i en mer professionaliserad och kommersialiserad

marknad.

5.7 Forskningsetiska 6vervaganden

Forskningsetik har tva uppgifter inom vetenskapen. Den forsta ar att stalla forskningens
vardepremisser i fokus. Den andra &r att granska och ge riktlinjer for forskningsprocessen

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

“Etik uppfattas som ett mer eller mindre systematiskt medvetandegtérande och bearbetande av
de principer, varden och normer som ingdr i moralen. Etik ar moralens teori, varden och

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

(Holme & Solvang 1997, 5.331).

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

tolkningsfragor som huruvida interaktion och kommunikation pa internet &ar privat eller
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offentlig (Sveningsson, Lovheim & Bergquist 2007). De féreningar som anvands i denna studie
har offentliga konto pa Instagram och Twitter dar vem som helst kan félja. Deras konton &r inte
privat instéllt och det gar att se deras inlagg utan att ha ett konto pa bade Instagram och Twitter.
Informationen som vi hdmtar bor inte klassas som kanslig och med platsen for undersokningen

kan det ses som offentlig information.

Bryman och Bell (2013) framstéller att i en kvantitativ studie bor undersokningen ta hansyn till
tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och konfirmering. Tillforlitlighet i denna studie
framfors genom att alla kan ha tillgang till det ursprungliga resultatet som presenteras. Pa
samma satt gors overforbarheten formbar med hjalp av det innehallsanalysschema som finns i
undersokningen. Da data ar lattillgangligt pa internet gar det pa ett smidigt satt att verfora
datan. All information &r tagen fran de officiella konton som idrottsklubbarna har. Darmed &r
det ocksa deras officiella information som tyder pa palitligheten i den data som samlats. AIK
och Frélunda Indians har ett verifierat konto bade pa Instagram och Twitter som kannetecknas
genom en bockmarkering. Denna bockmarkering har idrottsklubbarna fatt som ett bevis utifran
Instagrams och Twitters kontroll. IFK Norrkoping och Rdgle BK har kunnat konfirmeras
genom respektives hemsida. Dar har de lankat deras sociala medier, det vill sdga deras

Instagram och Twitter.
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6. Resultat och analys

| detta kapitel kommer det insamlade resultatet presenteras och analyseras. | denna
undersokning har sammanlagt 424 varumadrkesrelaterade Instagraminldgg och 461
varumarkesrelaterade Twitterinlagg samlats in fran AIK, IFK Norrkoping (under 25 juni — 25
juli 2019) Frolunda och Rogles (under 5 januari — 5 februari 2019). Det insamlade resultatet
kommer illustreras i tabeller mellan de olika varumarkesattributen till respektive idrottsklubb.

Jamforelser kommer att goras klubbarna emellan och varje klubb for sig pa sociala medier.

6.1 Férdelning av varumarkesattribut

| detta avsnitt kommer resultat presenteras och analyseras kring vilka varumérkesattribut AIK,
IFK Norrképing, Frélunda Indians och Rogle BK anvander mest pa sociala medier. Det
kommer att visas Instagram och Twitter var for sig och sedan kommer en jamférelse mellan
klubbarna att ske.

6.1.1 Klubbarnas varumarkesattribut pa Instagram

AlK:s fordelning av inldgg var 33 procent produktrelaterade och 67 procent icke
produktrelaterade. Totalt publicerade de 122 inldgg under den perioden som studerades. IFK
Norrkdping publicerade 64 inldgg varav 34 procent var produktrelaterade och 66 procent icke
produktrelaterade inldgg. Flest inldgg hade Frélunda Indians som publicerade 151 inldgg under
den valda perioden. Deras fordelning var mest jamn och hade 42 procent produktrelaterade och
58 procent icke produktrelaterade. Rogle BK hade mest ojamn kommunikation pa Instagram.
Av deras 86 publicerade inldgg var 26 procent produktrelaterade och 74 procent icke

produktrelaterade.

Tabell 5. Summan inlagg pa Instagram i antal och procent hos varje idrottsklubb.

Instagram AlIK IFK Morrkdpin Frolunda Rogle
Varumdrkesaatribut ping e
Produktrelaterade inldgg a0 32,79% 22 34,38% 64 42,38% 22  25,53%
Icke produktrelaterade inldgg 82 67,21% a2 65,63% 87 57.62% 64  74,42%
Totalt antal inldgg 122 100% 64 100% 151 100% 86 100%
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6.1.2 Klubbarnas varumarkesattribut pa Twitter

Pa Twitter publicerade AIK 137 inlagg under den tiden som undersokningen gjordes. 42 inlagg
var produktrelaterade vilket utger 31 procent av de totala inldggen. 95 inlagg var av den icke
produktrelaterade sorten vilket blir 69 procent av totalen. IFK Norrkoping publicerade 31
produktrelaterade inldgg och 52 icke produktrelaterade inldgg. Detta blir 37 procent och 63
procent respektive av de totalt 83 publicerade inldggen. Frélunda Indians publicerade flest
inlagg pa Twitter med en total pa 138. 57 procent var produktrelaterade och 43 procent var icke
produktrelaterade vilket & 79 samt 59 inldgg respektive. Rogle BK publicerade 62 (60%)
produktrelaterade inlagg och 41 (40%) icke produktrelaterade inldgg. Detta blev en total pa 103
publicerade inlagg.

Tabell 6. Summan inlagg pa Twitter i antal och procent hos varje klubb.

Twittter

AlK IFK Morrkdpin Frolunda Rogle
Varumérkesaatribut ping €
Produktrelaterade inldgg 42 30,66% 31 37,35% 79 57.25% 62  60,19%
Icke produktrelaterade inldgg 95  69,34% 52 62,65% 59  42,75% 41 39,81%
Totalt antal inldgg 137 100% 83 100% 138 100% 103 100%

6.1.3 Jamforelse mellan idrottsklubbarna

Under den undersokta tidsperioden publicerade AIK 122 inldgg pa sin Instagram jamfort med
64 inlagg fran IFK Norrkorping, 151 inlagg fran Frélunda Indians och 86 inldgg som Rogle BK
publicerade. Nagot som &r aterkommande hos dessa idrottsklubbar ar att de publicerar farre
produktrelaterade inlagg jamfort med icke produktrelaterade inlagg. Ett mdnster som stammer
val 6verens mellan idrottsklubbarna ar att de valjer att lagga storre vikt pa kommunikation
genom icke produktrelaterade inldgg under sdsongen, vilket kan ses i figur 1. Dock skiljer sig
klubbarna at nar det kommer till hur mycket fokus de valjer att lagga pa produktrelaterade och
icke produktrelaterade attribut. Utifran analysen gar det tydligt att sérskilja klubbarnas
kommunikationsmangd genom antalet publicerade inldgg. Detta har dven visat en tydlig
korrelation mellan méngden av inldgg och foljarnas respons. Detta kommer diskuteras vidare
under kapitel 6.3 Effekten av publicerade inlagg om varumarkesattribut. Nedan visas en figur

pa antalet produkt- och icke produktrelaterade inlagg samt totala antalet inlagg per klubb.
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Figur 1. Jamfarelse mellan idrottsklubbarnas pa sociala medier.
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| Twitter haller AIK samma fordelning som pa deras Instagram. Det vill sdga att det finns mer
fokus pa icke produktrelaterade attribut med ett antal pa 95 inlagg och 40 produkt relaterade
inlagg. IFK Norrkopings fordelning & ocksa pa samma sitt, mer fokus pa icke
produktrelaterade attribut. Detta ar ndgot som &r aterkommande hos bada fotbollsklubbar i deras
sociala medier. Daremot valjer ishockeyklubbarna en annan strategi och vander pa
fokusomradet i Twitter. Frolunda Indians och Rogle BK lagger storre fokus pa
produktrelaterade attribut an icke produktrelaterade attribut. Detta ar ett monster som stammer

overens mellan bada ishockeyklubbarnas kommunikation pa Twitter.

Utifran analysen gar det tydligt att se vilket varuméarkesattribut idrottsklubbarna véljer att
fokusera pa i deras kommunikation med supportrarna. AIK och IFK Norrképing valjer samma
kommunikationsménster pa Instagram och Twitter. Till skillnad véljer Frélunda Indians och

Rogle BK att vaxla mellan fokusomradena i sociala medier.

6.2 Innehallsfordelning

6.2.1 Klubbarnas innehallsférdelning pa Instagram

AIK

AIK:s produktrelaterade attribut ar snarlikt fordelade. Av de 40 inldgg de publicerade pa
Instagram &r stjarnspelare mest forekommande med 18 inlagg, sportsliga framgangar har 12
inlagg och huvudtrénaren har 10 inldgg. De icke produktrelaterade attributen ar mer ojamnt
fordelat. Av de 82 icke produktrelaterade inlaggen valde de att lagga fokus pa att kommunicera

logga och marke, supportrar, sponsorer och evenemangsbilder. Minst kommunikation fick
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arenan med ett inlagg. Klubbens kultur och varderingar samt klubbledning hade tva inlagg
publicerade vardera.

Det gar tydligt att se AIK:s fokus pa icke produktrelaterade inldgg som sprider kommersiell
information. Exempelvis genom evenemangsbilder dar klubben forsoker locka publik, logga
och marke som visas i kombination med sponsorinldgg. Bauer et al. (2008) lyfter fram
betydelsen av kommersialisering inom elitidrott. Detta genom att icke produktrelaterade attribut
har stor paverkan pa supportrar som foljer en viss klubb under en langre period. AIK kan bygga
ett storre varumarke genom icke produktrelaterade attribut da det bestar 6ver langre tid &n
produktrelaterade.

IFK Norrkdping

IFK Norrkoping valde att lagga stort fokus pa sportsliga framgangar i deras produktrelaterade
kommunikation med 15 av deras totalt 22 inldgg. Efter det kom stjarnspelare med 6 inldgg
och huvudtranare med endast ett inldgg. Under den period som studerades kommunicerade
IFK Norrkoping inga inldgg om klubbens historia och tradition, klubbens kultur och
varderingar samt om klubbledningen. Det storsta fokuset de hade pa icke produktrelaterade

attribut var evenemangsbilder, supportrar samt logga och marke.

IFK Norrkoping valde under studiens period att prioritera sportsliga framgangar och
evenemangsbilder. De bygger sitt varumarke genom bade langsiktiga samt kortsiktiga attribut.
Genom evenemangsbilder bjuder de in supportrar till att komma och kolla pa matcherna. Néar
de far sportsliga framgangar tar de vara pa detta genom att publicera mycket inlagg och darmed
stimulera supportrarna till att komma péa nasta match. IFK Norrkoping fordelar dven annan
kommersiell information som logga och méarke samt supportrar attributen for att kunna bygga
langsiktig forstarkning av varumarket. IFK Norrkoping foljer anvandning av evarumarke som
Bauer et al. (2008) rader om.
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Tabell 7. AIK och IFK Norrképings fordelning av varumarkesattribut i antal och procent pa Instagram.

Varumdrkesattribut AIK IFK Norrkiping
Produktrelaterade

Sportsliga framgangar 12 9,84% 15 23,44%
Stjarnspelare 18 14,75% 5] 0,38%
Huvudtrinare 10 8,20% 1 1,56%

Icke produktrelaterade

Logga och marke 15 12,30% 7 10,94%
Arena 1 0,82% 4 6,25%
Klubbens historia och
- 7 5,74% 0 0,00%

tradition
Klubbens kultur och

T 2 1,64% 0 0,00%
varderingar
Supportrar 17 13,93% | 14,06%
Sponsorer 13 10,66% 5 7,.81%
Klubbledning 2 1,64% 1] 0,00%
Evenemangsbilder 25  20,49% 17 26,56%

Frolunda Indians

Frolunda Indians publicerade flest produktrelaterade inldgg om stjarnspelare under den
studerade perioden med 33 inlagg. Sportsliga framgangar hade 26 inldgg och minst
kommunikation pa Instagram var om huvudtranare. Deras icke produktrelaterade inléagg
fokuserade mest pa evenemangsbilder med 31 inlagg. Efter det var det en jamn spridning
mellan arena, klubbens historia och tradition, supportrar och sponsorer. Minst fokus lag pa

klubbledning med endast ett inlagg.

Frolunda Indians kommunikation pa Instagram visar en tydlig koppling mellan arena,
supportrar och evenemangsbilder. Det kan stimulera supportrar och skapa spannande stdmning
vilket gor det attraktivt att komma till arenan och se pa matcherna. Att anvanda sportsliga
framgangar och stjarnspelare i kombination med sponsrade inlagg okar kommersialisering i
samband med matcher. Abosag, Roper och Hind (2012) menar pa att det &r viktigt att oka
supportrarnas uppfattning om att det behdvs kommersiell utveckling for att ha stérre mojlighet
att na idrottsliga framgangar och bibehéalla sin konkurrenskraft. Frélunda Indians

kommunikationssatt pa Instagram liknar forfattarnas anvisning.

Rogle BK
Rogle BK kommunicerade sina produktrelaterade inldgg genom sportsliga framgangar och

stjarnspelare. De hade 10 och 12 inldgg i respektive attribut. Den icke produktrelaterade
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kommunikationen hade mest fokus pa evenemangshilder med 24 inlagg och supportrar med
18 inl&gg publicerade. Sedan finns det ett stort steg ner till logga och marke med 9
publicerade inlagg. Minst fokus under den studerade perioden lag pa klubbens kultur och
varderingar samt klubbledning med ett inlagg pa varje.

| Rogle BK:s tilldelning av attributen pa Instagram gar det att se en forbindelse mellan
supportrar samt klubbens logga och mérke. Detta visas ofta tillsammans med lagets framgangar.
Det har tyder pa en storre emotionell kontakt mellan klubben och supportrarna i de emotionella
beteendena hos specifika varumarkesupplevelser. Anagnostopoulos et al. (2018) och Abosag et
al. (2012) menar pa att samma tankegang kan utveckla idrottsklubbars varumarke inom

onlinemiljoer.

Tabell 8. Frolunda Indians och Régle BK fordelning av varumérkesattribut i antal och procent pa Instagram.

Varumarkesattribut Frélunda Rogle

Produktrelaterade

Sportsliga framgangar 26 17,22% 10 11,63%
Stjarnspelare 33  21,85% 12 13,95%
Huvudtrénare 5 3,31% 0 0,00%

Icke produktrelaterade

Logga och marke 2 1,33% 9 10,47%
Arena 16  10,60% 6 6,98%
Klubb histori h

u . .ens istoria oc 10 6,62% 5 2,33%
tradition
Klubb kult h

Jubbens Kutturoc 5 3,31% 1 1,16%
varderingar
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%

6.2.2 Klubbarnas innehallsférdelning pa Twitter

AIK

Pa Twitter anvande AIK mest evenemangsbilder, stjarnspelare och supportrar. Dessa hade 27,
21 och 17 inlagg vardera. Dock ar utdelningen av inldgg spridd. Attribut som sponsorer,
klubbens historia och tradition samt logga och marke har ocksd manga inlagg publicerade.
Minst fokus i kommunikationen lag pa klubbens kultur och varderingar, arena och klubbledning

som hade 4,3 och 2 inldgg respektive.
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AIK fortsatte med samma fordelning av attribut pa Twitter som Instagram. Det fanns en skillnad
dar AIK fokuserar mer inom klubbens historia och tradition pa Twitter. Har tilldelade de 10,22
procent till klubbens historia och tradition.

IFK Norrkdping

IFK Norrkoping placerade sitt fokus pa evenemangsbilder, sportsliga framgangar och
supportrar. Evenemangsbilder fick 21, sportsliga framgangar 20 och supportrar 10
publicerade inldgg. Likt Instagram var klubbens historia och tradition samt klubbens kultur
och varderingar de minst anvanda attributen pa Twitter.

Strategin som IFK Norrkoping anvande pa Twitter var lik den som anvandes pa Instagram.
Dock fick huvudtranare och klubbledning storre fokus pa Twitter. Fran att bara ha fatt ett inlagg
pa Instagram fick huvudtranare sex inlagg totalt pad Twitter. Klubbledningen fick inga
publicerade inlagg pa Instagram, men pa Twitter hade de tva.

Tabell 9. AIK och IFK Norrkopings fordelning av varumarkesattribut i antal och procent pa Twitter.

Varumarkesattribut AIK IFK Norrkoping
Produktrelaterade

Sportsliga framgangar 11 8,03% 20 24,10%
Stjarnspelare 21  15,33% 5 6,02%
Huvudtrénare 10 7,30% 6 7,23%

Icke produktrelaterade

Logga och marke 12 8,76% 8 9,64%
Arena 3 2,19% 3 3,61%
Klubb histori h

u . .ens istoria oc 14 10,22% 1 121%
tradition
Klubb kult h

obens KT oc 4 2,92% 1 1,21%
varderingar
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%

Frélunda Indians
Under den perioden som undersokningen gjordes hade Frélunda Indians flest inldgg pa
sportsliga framgangar, stjarnspelare och evenemangsbilder. Tillsammans hade dessa 109 av

de totalt 138 inlaggen pa Twitter. Resterande attribut kommunicerades inte ofta och utgjorde
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totalt 29 inldgg. Minst fokus lag pa logga och mérke som fick ett inlagg publicerat. Overlag
anvéande de mer produktrelaterade inladgg &n icke produktrelaterade inlagg.

Evenemangsbilder kan anvéandas pa Twitter for att bygga upp nastkommande match och gora
den mer attraktiv (Parganas et al. 2015). Detta gar aven att gora via inldgg om sportsliga
framgangar samt stjarnspelare. Detta ar ett kommunikationsmonster som Frélunda Indians

foljer.

Rdgle BK

Rogle BK valde att inte publicera nagra inlagg om sponsorer och véldigt fa om klubbens
historia och tradition samt klubbens kultur och varderingar. Daremot fokuserade de pa att
kommunicera sportsliga framgangar (29 inlagg), stjarnspelare (26 inléagg) och

evenemangsbilder (23 inlagg). Ovrigt hade arena och huvudtranare 9 samt 7 inléagg vardera.

Pa Twitter valde Rogle BK att véxla sitt fokus till sportsliga framgangar, stjarnspelare och
huvudtranare som kategoriseras inom produktrelaterade attribut. Inldgg om supportrar valdes
bort pa Twitter dar de gick fran cirka 21 procent pa Instagram till mindre &n tva procent. Sattet
som Rogle BK kommunicerar med supportrarna &r via supportrarnas personliga intresse. Rogle
BK kommunicerar och interagerar med supportrarna om deras dagsaktuella handelser.
Anagnostopoulos et al. (2018) menar pa att ett sadant hanterande av sociala medier &r effektivt

for att ha kommunikation med supportrar.

Tabell 10. Frolunda Indians och Régle BK fordelning av varumarkesattribut i antal och procent pa Twitter.

Varumarkesattribut Frélunda Rogle

Produktrelaterade

Sportsliga framgangar 38  27,54% 29 28,16%
Stjarnspelare 37 26,81% 26 25,24%
Huvudtranare 4 2,90% 7 6,80%

Icke produktrelaterade

Logga och marke 1 0,73% 3 2,91%
Arena 4 2,90% 9 8,74%
Klubb histori h

u . .ens istoria oc 3 217% 1 0,97%
tradition
Klubbens kultur och

N . 3 2,17% 1 0,97%
varderingar
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 Jamforelse mellan idrottsklubbarna

Innehallsanalysen visar de tre mest anvanda omradena som Rogle BK lagger ett storre fokus
pa. Dessa attribut ar stjarnspelare, supportrar och evenemangsbilder. Det gar dven att se att
Frélunda Indians ocksa lagger fokus pa att publicera evenemangsbilder samt inlagg om
stjarnspelare. Daremot skiljer det sig fran Rogle BK gallande supportrar da Frélunda Indians
valjer att lagga fokus pa sportsliga framgangar. AIK och IFK Norrkoping har tva gemensamma
omraden som &r supportrar och evenemangsbilder. Det som skiljer klubbarna at pa Instagram
ar att AIK fokuserade pa stjarnspelare och IFK Norrképing fokuserade pa sportsliga

framgangar.

Ett gemensamt monster som vi kan se utifran analysen &r att samtliga klubbar anvander dver 20
procent av sina inlagg pa Instagram for att publicera inldgg om kommande matcher. Vidare har
IFK Norrkdping och Rogle BK 6ver 25% av sina inlagg med evenemangsbilder. Frélunda
Indians sarskiljer sig genom att vara den enda klubben som valde att inte publicera manga inlagg
om supportrar. IFK Norrképing ar den enda klubben som inte har med stjarnspelare som sina
tre mest anvanda attributsinldgg. Detta eftersom IFK Norrkdping valde att betona lagets

sportsliga framgangar i en storre grad.

AIK &r den enda klubben vars tre mest anvanda attribut tillsammans blir mindre &n 50 procent.
Detta eftersom de har valt att distribuera anvandandet av attribut mer jamnt pa Instagram. Det
vill sdga att de fordelar Instagraminlaggen pa flera produktrelaterade och icke produktrelaterade
inlagg. De andra klubbarna har cirka 60 procent vardera bland deras tre mest anvanda attribut.
Nedan kommer en figur som visar pa de tre med anvanda varumarkesattributen hos klubbarna

pa Instagram.
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Figur 2. De tre mest publicerade varumarkesattribut pa Instagram.
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Sportsliga framgangar 23,44% 17,22%
Stjarnspelare 14,75% 21,85% 13,95%
W Supportrar 13,93% 14,06% 20,93%
M Evenemangsbilder 20,49% 26,56% 20,53% 27,91%

Fotbollsklubbarna AIK och IFK Norrkdping véaljer samma fordelning av attribut pa Twitter som
pa Instagram och det skiljer sig minimalt i procent. De har valt ett konsekvent fokus pa deras
sociala medier dar de publicerar liknande inlédgg pa bade Instagram och Twitter. Rogle BK har
skiftat sitt fokus till att publicera mer produktrelaterade inlagg pa Twitter &n pa Instagram.
Rogle BK har valt att publicera fler inlagg om sportsliga framgangar pa Twitter istallet for
inlagg om supportrar. Det gar dven att se andelen evenemangsbilder har minskat och att
stjarnspelare har nastan fordubblats. Frélunda Indians har valt att lagga mer fokus pa de tre mest

anvanda kategorierna och minska distributionen av inldggen till resterande attributen.

Figur 3. De tre mest publicerade varumarkesattribut pa Twitter.
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Norrkoping Frolunda Rogle
Sportsliga framgangar 24,10% 27,54% 28,16%
Stjarnspelare 15,33% 26,81% 25,24%
M Supportrar 12,41% 12,05%
M Evenemangsbilder 19,71% 25,30% 24,64% 22,33%
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Det &r vart att notera ett aterkommande monster hos idrottsklubbarna déar evenemangsbilder har
ett stort fokus. Den stora uppmarksamheten till evenemangsbilder kan bero pa att det &ar en
strategi for att sélja matchbiljetter. Detta i sin tur leder till kommersiella sammanhang som
gynnar idrottsklubbarnas ekonomiska muskler. AIK med 19,71 procent &r den enda klubben
som har under 20 procent evenemangsbilder. FOr 6vrigt sticker Rogle BK ut genom att de &r

den enda som inte har samma tre mest anvéanda attribut pa bade Instagram och Twitter

6.3 Effekten av publicerade inlagg om varumarkesattribut

Totalt samlades 1 061 451 gillamarkeringar in fran Instagram och 25 257 fran Twitter. Antalet
kommentarer fran Instagram var totalt 9 688 samt 542 kommentarer fran Twitter.

AIK hade majoriteten gillamarkeringar och kommentarer om icke produktrelaterade inléagg pa
Instagram. IFK Norrkdping hade liknande AIK, d&r majoriteten gillamarkeringar och
kommentarer var om icke produktrelaterade inldagg. Da aven antalet inlagg var strukturerat pa
samma satt visar detta att foljarnas uppmarksamhet riktar sig at icke produktrelaterade attribut.

Frolunda Indians foljare har fordelat uppmarksamheten pa inlaggen jamnt, dar bade
gillamarkeringar och kommentarer &r delat nastintill 50/50 pd bade produkt- och icke
produktrelaterade inlagg. Detta kan bero pa att aven deras inlagg var jamnt fordelade med 42
respektive 58 procent for produktrelaterade och icke produktrelaterade inldagg. Rogle BK:s
foljare déremot riktade sin uppmarksamhet mot icke produktrelaterade inlédgg vilket praglar

Rdgle BK:s fordelning av varumarkesattribut.

6.3.1 Foljarnas engagemang pa Instagram

AIK

Det gar tydligt att se stjarnspelare (88 237), sportsliga framgangar (59 204) och
evenemangsbilder (88 236) genererar storsta uppmarksamheten relaterat till gillamarkeringar
hos foljarna. Kommentarer om klubbens tradition och historia (551) uppkom fler ganger an
sportsliga framgangar (389). Det finns ingen tydlig koppling mellan antalet gillamarkeringar
och kommentarer pa varumarkesattribut. Inlagg om klubbledning samt klubbens historia och

tradition var mer intressanta for foljarna att diskutera. Pa andra sidan visar det att foljarna byter
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fokus inom logga och marke samt sportsliga framgangar dar de hellre valjer att engagera sig

med gillamarkeringar.

IFK Norrkdping

Sportsliga framgangar har fatt mest uppmarksamhet av foljarna i form av gillamarkeringar med
en siffra pa 27 475. Ut6ver det visade analysen att foljarnas uppmarksamhet ar riktat mot
supporterinldgg, stjarnspelare och evenemangsbilder. Vid ndrmare granskning av
supporterinldgg visar det att foljarna uppmarksammade den kategorin mest bland de icke
produktrelaterade inlaggen. Nagot som visades tydligt hos IFK Norrkoping var att
sponsorinldgg skapade hogst antal kommentarer bland de icke produktrelaterade inlédggen.
Inom de produktrelaterade inldggen visade fdljarna storst engagemang for sportsliga
framgangar med 258 av de totalt 370 produktrelaterade kommentarerna.

Tabell 11. Féljarnas uppmarksamhet genom gillamarkeringar och kommentarer pa Instagram per varumarkes
attribut.

AlK IFK N
Varumérkesattribut Likes Comments Likes Comments
Produktrelaterade 181217  37,60% 1639 40,73%| 39015  47,48% 370 32,60%
Sportsliga framgangar 59204  12,28% 389 9,67%| 27475  33,43% 258 22,73%
Stjarnspelare 88237 18,31% 625 15,53%] 10463 12,73% 111 9,78%
Huvudtrinare 33776 7,01% 433 10,76%| 1077 1,31% 1 0,09%
Icke produktrelaterade 300790 62,40% 2385 50,27%]| 43161  52,52% 765 67,40%
Logga och marke 20375 10,45% 193 4,80%]| 5853 7,12% 93 8,19%
Arena 2582 0,54% ] 0,15%| 3971 4.83% 164 14,45%
Klubbens historia och
o 37409 7, 76% 551 13,69% 0 0,00% 0 0,00%

tradition
Klubbens kultur och

. . 9340 1,94% B0 1,99% 0 0,00% 0 0,00%
varderingar
Supportrar 66335 13,76% 474 11,73%] 14880 18,11% 158 13,92%
Sponsorer 34982 7.26% 212 5,27%| 8480 7.89% 206 18,15%
Klubbledning 11531 2,39% 307 7.63% 0 0,00% 0 0,00%
Evenemangshilder 88236  18,31% 262 13,97%| 11977  14,57% 144 12,69%
Totalt 482007 4024 82176 1135

Frélunda Indians
Frolunda Indians féljare uppmarksammade mest produktrelaterade inldgg om sportsliga
framgangar och stjarnspelare med 100 853 samt 87 002 gillamarkeringar respektive. Bland de

icke produktrelaterade inldggen fick evenemangsbilder och arena mest gillamarkeringar med
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64 564 samt 37 052 vardera. Kommentarernas fordelning var jamn bland de mest
kommenterade inldggen forutom klubbens historia och tradition samt arena. F6ljarna valde att
kommentera mer om klubbens historia och tradition (416 kommentarer) och mindre om arena

(171 kommentarer).

Rdgle BK

Analysen visar att Rogle BK:s féljare valde att gilla sportsliga framgangar och supporterinlagg
mest. UtOver det var stjarnspelare uppmarksammades bland de produktrelaterade och
evenemangsbilder bland de icke produktrelaterade inldggen. Trots att supporterinldgg och
evenemangsbilder hade betydligt fler inldgg hade de jamnt antal gillamarkeringar som
sportsliga framgangar och stjarnspelare. Det visar pa vilka inldgg som ar mer populara. For
Rogle BK:s del, nar det kommer till kommentarerna, visar foljarna till en hégre grad att
engagera sig for inlagg som sportsliga framgangar med 241 av de totalt 393 produktrelaterade
kommentarerna. Har visar det pa en annu storre skillnad mellan antalet publicerade inlagg och
foljarnas uppmarksamhet. Supporterinldgg har 181 kommentarer vilket gor det till den mest

kommenterade kategorin inom de icke produktrelaterade attributen.

Tabell 12. Foljarnas uppmarksamhet genom gillamarkeringar och kommentarer pa Instagram per varumarkes
attribut.

FHC R BK

Varuméarkesattribut Likes Comments Likes Comments

Produktrelaterade 206826  50,56% 1774  49,01% 35402  40,14% 393 43,23%
Sportsliga framgéngar 100853 24,65% 1076 29.72% 13086  20,51% 241 26,51%
Stjarnspelare 87002 21,27% 605 16,71% 17316 19,63% 152 16,72%
Huvudtranare 18971 4,64% 93 2,57% ] 0,00% ] 0,00%
Icke produktrelaterad 202247  49,44% 1846  50,99% 52793 50,86% 516 56,77%
Logga och marke 5606 1.37% 71 1,96% 7917 8,98% 130 14,30%
Arena 37052 9.06% 171 4,72% 4165 4,72% 24 2,64%
::::ifiir: historia och 31388 7.67% 416 11,49% 1711 1,94% 7 0,77%
E;IEL:SS:-I. :;::Jltur och 3479 2,07% 39 1,08% 562 0,64% 5 0,55%
Supportrar 31337 7.66% 2592 8,07% 17781  20,16% 181  19,91%
Sponsorer 22620 5,53% 164 4,53% 1764 2,00% 4 0,44%
Klubbledning 1201 0,29% 1 0,03% 1570 1,78% B 0,66%
Evenemangshilder 64564  15,78% 692 19,12% 17323 19,64% 159 17,49%
Totalt 409073 3620 88195 909
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6.3.2 Foljarnas engagemang pa Twitter

AIK

Foljarna hos AIK placerade sin uppmarksamhet framst pa stjarnspelare. Bland de
produktrelaterade attributen utgjorde den hela 4041 gillamarkeringar av totalt 7116. Detta visar
AIK:s strategi pa Twitter dar de ocksa har publicerat en storre andel om stjarnspelare som
bemots av stor uppmarksamhet av foljarna. Hos de icke produktrelaterade hade klubbens
historia och tradition samt evenemangsbilder stort fokus hos féljarna. Detta ligger ocksa i stort
fokus hos AIK genom att publicera flest inlagg om evenemangsbilder. Dessa hade 2569 och
1852 gillamarkeringar av totalt 7663. Bland kommentarerna fanns det lite fokus pa
produktrelaterade attribut, men det var jamnt utspritt. Sportsliga framgangar, stjarnspelare och
huvudtrénare hade 24, 26 samt 20 kommentarer vardera. Klubbens historia och tradition samt
klubbledning fick mest uppméarksamhet bland de icke produktrelaterade attributen. Utdver det

fanns det ett fokus hos supportrar och evenemangsbilder.

IFK Norrkdping

Foljarna gav lika mycket uppméarksamhet till bade produkt- och icke produktrelaterade attribut
da det skilde endast 1 procent bland gillamarkeringar. Inom produktrelaterade attribut var det
mer utspritt och sportsliga framgangar fick mycket uppmarksamhet med 786 gillamarkeringar.
Huvudtranare fick endast 55st. Aven inom icke produktrelaterade attribut var det utspritt.
Evenemangsbilder fick mest fokus med 545 gillamarkeringar. Utover det hade logga och mérke
313 samt supporterinldagg 355 gillamérkeringar. IFK Norrkopings foljare foérdelade
uppmarksamheten i form av gillamarkeringar som Instagram. Analysschemat visar att antal
kommentarer har minskat kraftigt i jamforelse med Instagram. Déremot ar uppdelningen i
procent likt Instagram. Det skiljer sig inom de icke produktrelaterade attributen dar
evenemangsbilder fick storst andel procent pa Twitter. Foljarnas uppméarksamhet hos de
produktrelaterade attributen var storst bland sportsliga framgangar som fick 17 av de totalt 25
produktrelaterade kommentarerna. Logga och marke samt sponsorer fick fdéljarnas

uppmarksamhet med 16 och 11 kommentarer vardera.
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Tabell 13. Foljarnas uppmarksamhet genom gillamarkeringar och kommentarer pd Twitter per varumarkes attribut.

AlK IFK N
Varumdrkesattribut Likes Comments Likes Comments
Produktrelaterade 7116 48,15% 70 28,93%| 1314 49, 49% 25 28,74%
sportsliga framgangar 2222 15,03% 24 9,92% 786 29,60% 17 19,54%
Stjarnspelare 4041 27,34% 26 10,74% 473 17,82% 7 8,05%
Huvudtrdnare 833 5.77% 20 8,26% 55 2,07% 1 1,15%
Icke produktrelaterade 7663 51,85% 172 71,07%| 1341 50,51% 62 71,26%
Logga och marke 213 3,46% 10 4,13% 313 11,79% 16 18,39%
Arena 195 1,32% 1 0,41% 14 0,53% 3 3,45%
KIUb_b_EhS historia och 2569 17,38% 49 20,25% 12 0,45% 0 0,00%
tradition
K.I_Ubbejns kulturoch 273 1.85% 3 1,24% 10 0.38% 0 0,00%
varderingar
Supportrar 1302 8.81% 23 9,50% 335 13,37% 4 4,60%
Sponsorer 763 5,15% 19 7.85% a8 3,31% 11 12,64%
Klubbledning 136 1,33% a0 16,53% 4 0,15% 3 3,45%
Evenemangshilder 1852 12,53% 27 11,16% 545 20,53% 25 28,74%
Totalt 14779 242 2655 87

Frolunda Indians

Frélunda Indians foljare pa Twitter valde att rikta uppmarksamheten mot produktrelaterade
attribut. Bland gillamarkeringarna var det sportsliga framgangar med 2171 och stjarnspelare
med 1612 som hade flest. Frélunda Indians publicerade flest inldgg om produktrelaterade
attribut. Detta visar att deras strategi om att byta fokus pa Twitter lyckats i form av
gillamarkeringar. Bland de icke produktrelaterade attributen var det evenemangsbilder med
1128 som stack ut med flest gillamarkeringar. Resterande inldagg valde féljarna att inte ge nagon
storre uppmarksamhet till. Foljarna kommenterade nastintill héalften av alla kommentarer pa
sportsliga framgangar med 88. Aven evenemangsbilder fick manga kommentarer med 44 av de
totalt 187 kommentarerna. Resterande inldgg hade inget storre fokus hos féljarna. Tredje mest
kommentarer fick stjarnspelare med 20 kommentarer. Da dven kommentarerna hade en
majoritet bland de produktrelaterade visar foljarnas engagemang att det ar ratt for Frélunda

Indians att ha ett annorlunda fokus pa Twitter.

Rogle BK

Analysschemat tyder pa att Rogle BK:s foljare visar mest uppmarksamhet mot
produktrelaterade inlagg. Sportsliga framgéangar och stjarnspelare utgjorde majoriteten av alla
gillamarkeringar pa Twitter med 884 av de totalt 1477 gillamarkeringarna. Bland

kommentarerna utgjorde samma kategorier tre fjardedelar av alla kommentarer med 20 av de
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totalt 26 kommentarerna. Bland de icke produktrelaterade inlaggen fick logga och marke samt
evenemangsbilder mest uppmarksamhet bland bade gillamarkeringar och kommentarer.

Tabell 14. Foljarnas uppmarksamhet genom gillamarkeringar och kommentarer pd Twitter per varumarkes attribut.

FHC R BK
Varumdrkesattribut Likes Comments Likes Comments
Produktrelaterade 3927 61,88% 108 57,75%| 897 60,73% 20 76,02%
Sportsliga framgangar 2171 34,21% 88 47,06%| 497 33,65% 8 30,77%
Stjarnspelare 1612 25,40% 20 10,70% 387 26,20% 12 46,15%
Huvudtrdnare 144 2,27% 13 0,88%
Icke produktrelaterade 2419  38,12% 79 42,25%| 580 39,27% 6 23,08%
Logga och miarke 38 0,60% 1 0,53% 174 11,78% 2 7,69%
Arena 133 2,10% ] 2,67% a6 3,11% 1 3,85%
KIUb_b_EhE historia och 400 f6,30% 2 4,28% 28 1,90% 1] 0,00%
tradition
K[ubbern& kulturoch 72 1,13% 1 0,53% i} 0,41% 1] 0,00%
varderingar
Supportrar 217 3,42% 4 2,14% 20 1,35% 1 3,85%
Sponsorer 358 5,64% 10 5,35% 0 0,00% 0 0,00%
Klubbledning 73 1,15% 5] 3,21% 33 2,23% 1] 0,00%
Evenemangsbilder 1128 17,77% 44 23,53% 273 18,48% 2 7,69%
Totalt 6346 187 1477 26

6.3.3 Jamforelse mellan idrottsklubbarna

Frolunda Indians foljare har fordelat ganska jamn uppmaéarksamhet mellan produkt och icke
produktrelaterade inlagg medan alla andra elitklubbar har fatt mer uppmarksamhet pa icke
produktrelaterade inlagg pa Instagram. Detta visar effekten av Frolunda Indians uppdelning av
antal publicerade inldgg om varumaérkesattribut, vilket var jdmnare jamfort med de andra

elitklubbarna. De andra elitklubbarna publicerade fler icke produktrelaterade inlagg
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Figur 4. Jamforelse av foljarnas engagemang om varumarkesattribut pa Instagram.
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Frolunda Indians och Rogle BK far mer uppmarksamhet nar det kommer till bade
gillamarkeringar och kommentarer om produktrelaterade inléagg fran foljarna, medan AIK och
IFK Norrképing far en jamnare utdelning av gillamarkeringar pa Twitter. Det noterbara &r att
fotbollsklubbarnas foljare véljer att kommentera mer pa icke produktrelaterade inlagg. Det kan

bero pa betoningen av kommunikationen om varumarke hos de icke produktrelaterade inlaggen.

Ishockeyklubbarna som namnts tidigare har valt att lagga upp fler produktrelaterade inlagg pa
Twitter. Det syns pad hur foljarna har valt att uppmarksamma inlagg. Da utbudet av
produktrelaterade inlagg ar hogre pa Twitter far den typen av inlagg storre uppmarksamhet.
Anledningen till att klubbarna har valt att gora pa detta satt kan vara for att deras foljare pa

Twitter tenderar att vilja se den typen av inldgg mer &n icke produktrelaterade.
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Figur 5. Jamforelse av foljarnas engagemang om varumarkesattribut pa Twitter.
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Bada fotbollsklubbarna har valt att publicera liknande typer av inlagg pa bade Instagram och
Twitter. D4 har det varit en majoritet av inldgg om icke produktrelaterade attribut. Anda skiljer
det i vilken utstrackning foljarna valjer att uppméarksamma inlaggen. Procentméssigt har bada
klubbarnas foljare valt att gillamarkera fler inlagg om produktrelaterade an hur stor andel som
har publicerats. Darav kan det skilja sig i klubbarnas strategi for att kommunicera varumérke
och vad deras foljare uppmarksammar. Samtidigt har de icke produktrelaterade attributen

fortfarande majoriteten av gillamarkeringar samt kommentarer pa bade Instagram och Twitter.

Alla idrottsklubbar som vi har studerat &r aktiva pa bade Instagram och Twitter. Att ha konto
pa olika sociala plattformar &r betydelsefullt for idrottsklubbarna att kunna kommunicera med
sina foljare pa ett smidigt sitt. Det handlar om att vara tillganglig och narvarande.
Idrottsklubbarna genom att vara narvarande pa sociala medier 6kar varuméarkeskannedomen om
sig sjalva. De kommunicerar sitt varumarke genom tilltalande attribut och forser ofta féljarna
med den information som de soker. Detta instammer med Anagnostopoulos et al. (2018) dér de
beskriver att idrottsklubbar anvander sociala medier for att uppratthalla, ha kommunikation med
supportrarna och varda varumarken samt dka sin varumarkeskannedom. Supportrarna forvéantar

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

| det har avslutande kapitlet kommer slutsatser géllande resultat utifran analysen diskuteras.
Sedan kommer metoden att diskuteras. Som avslutning kommer studiens betydelse for

forskning och forslag pa vidare forskning laggas fram.

7.1 Resultatdiskussion

Idrottsklubbarna anvander sociala medier for att na ut med de budskap som de vill formedla.
Det ar smidigt att fa stor budskapsspridning pa sociala medier. Darmed tar idrottsklubbarna
tillfallet i akt att kommunicera med supportrar och potentiella kunder. Idrottsklubbarna
anvander sociala medier som ett verktyg for att framhéva olika varumarkesattribut och stérka

sitt varumarke.

Studien visar att idrottsklubbarna anvénder sociala medier i varierande méngder och publicera
olika manga inldgg pa sociala medier. Klubbarna med fler féljare publicerade mer inldgg an de
som hade mindre antal foljare. Pa Instagram hade alla idrottsklubbarna publicerat fler icke
produktrelaterade inlagg, vilket tyder pa att de anvander en langsiktig strategi for att bygga
varumarke. Dock valde ishockeyklubbarna att publicera fler produktrelaterade inlagg pa
Twitter. Detta visar pa en kortsiktig strategi da sportsliga framgangar, stjarnspelare och

huvudtranare kan komma och ga under korta perioder.

Nar studien gick djupare in pa vilka typer av varumarkesattribut klubbarna publicerade mest
visade det sig vara samma fyra attribut som publicerades mest. Dock skiljde det sig for varje
klubb i vilken grad de anvande dessa. Exempelvis publicerade ishockeyklubbarna mer om
sportsliga framgangar och stjarnspelare pa Twitter da det fanns ett fokus pa produktrelaterade
inlagg. En synvinkel pa detta kan vara att idrottsklubbarna har uppnatt sportsliga framgangar
samt haft kanda spelare som har bidragit till det. Detta paverkar klubbarna till att publicera

inldagg om dagsrelevanta handelser.

Innehallsanalysen visade vilka typer av inlagg som underhéll foljarna mest. Detta méattes genom
gillamarkeringar och kommentarer. For det mesta stamde det 6verens med hur manga inlagg
idrottsklubbarna publicerade och hur mycket uppmarksamhet dessa inlagg fick. De tillfallena
dar idrottsklubbarna hade fatt mer uppméarksamhet av foljarna var nar de publicerade inldgg om
de produktrelaterade attributen pa Instagram. Det kan tyda pa att idrottsklubbarnas framgangar

formedlas som ett kortsiktigt och framgangsrikt uppbyggande av varumarke pa sociala medier.
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7.2 Metoddiskussion

Studiens val av en kvantitativ metod gav en fordel dér en langre period kunde studeras i detalj.
Det gav dven en mojlighet att kunna dra jamforelser mellan hur elitklubbar jobbar i praktiken
med sociala medier for att starka varumarket. Valet av tva olika sociala medier gjorde att
forskningen kunde se om det fanns olika strategier for olika plattformar. Det finns dock faktorer
som kan ha paverkat resultatet av antalet inlagg som publicerade i vissa kategorier. Bland de
produktrelaterade inlaggen som ar kortsiktigt strategiskt lagda kan dessa bade minskas och
hojas baserat pa den prestationsniva lagen hade under den perioden som studien gjordes. Da de
icke produktrelaterade ar langsiktigt strategiskt lagda paverkas de inte under korta tidsperioder
pa samma satt. FOr att motarbeta de faktorer som kan paverka studien valde forfattarna att utfora
studien tills det fanns en mattnad. Med det menas att studien gjordes tills resultat upprepades
och ingen skillnad av de insamlade resultaten marktes samt att det foljde samma monster.

Dérmed kunde det till hogre grad sékerstéllas att klubbarnas anvéndning presenterades korrekt.

7.3 Studiens betydelse for forskning samt forslag pa framtida forskning

Studien har bidragit med lardomar om hur sociala medier kan anvandas av svenska
idrottsklubbar for att formedla olika delar av sitt varumérke. Att formedla sitt varumérke genom
den kortsiktiga samt langsiktiga vagen. Studien har ocksa lyckats att visa och mata féljarnas
engagemang till olika varumarkesomraden. Studien har ocksa implementerat befintliga
utlandska forskningar som annu inte fatt fokus i Sverige. Sociala medier véxer for varje ar och
har en fortsatt 6kad betydelse for idrotten. Dédrav har denna studie skapat det forsta steget in i

detta forskningstank som kan inspirera vidare forskning inom samma eller liknande omrade.

Den har forskningen har gjort en kvantitativ undersokning pa elitklubbarnas kommunikation
om varumarke pa sociala medier. Det finns omraden som inte har berdrts i den hér studien som
ar relevant inom faltet. Det gar att forska kvalitativt hos de berdrda foreningarna om hur de ser
pa sin strategi pa sociala medier. Det skulle 6ka forstaelsen till varfor fokuset &r mer och mindre
pa de olika varumarkesattributen som presenterats. Det skulle dven vara relevant att gora en
enkatundersokning hos de foljare som klubbarna har som skulle 6ka forstaelsen kring varfor de

uppmarksammar vissa inlagg mer eller mindre.
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