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Forord

Forst och framst vill vi rikta ett stort tack till vara handledare, Tomas Hellstrom och Clara Gustafsson,
samt var examinator Patrik Stoopendahl for deras ovarderliga stod och viagledning genom hela processen
med att skriva denna uppsats. Deras insiktsfulla kommentarer, konstruktiva kritik och stindiga
uppmuntran har varit avgdrande for vért arbete och har hjélpt oss att fordjupa var forstaelse for &mnet.

Vi vill dven tacka alla respondenter som deltog i vara intervjuer. Utan deras villighet att dela med sig av
sina erfarenheter och insikter hade denna studie inte varit mojlig.

Med dessa ord vill vi uttrycka var djupa tacksambhet till alla som har bidragit till att géra denna uppsats
mojlig.

Med vénliga hilsningar,

Alexandros Papadopoulos, Alexander Christenson och Pontus Petersson.
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Sammanfattning

Titel: Brand tribes: Varumaérkeslojalitet hos europeiska fotbollssupportrar

Seminariedatum: 2024-05-30

Kurs: FEKH29

Forfattare: Alexandros Papadopoulos, Alexander Christenson, Pontus Petersson
Handledare: Thomas Hellstrom & Clara Gustafsson

Nyckelord: Brand tribalism, Varumirkeslojalitet, Konsumentbeteende, Fotboll, Fotbollssupportrar, Missndje.

Syfte: Denna kvalitativa uppsats undersoker hur tribalism hos fotbollssupportrar manifesterar sig. Fortséttningsvis
avser dven denna studie att béttre forstd hur brand tribes mejslar medlemmarnas lojalitet och konsumentbeteende i

relation till deras klubblag.

Fragestillning: Pa vilka sétt manifesterar sig tribalism bland fotbollssupportrar och hur formar detta deras lojalitet

och konsumtionsmdnster i relation till klubblag?

Metod: Empirin samlades genom kvalitativa, semistrukturerade intervjuer med intervjufragor som formades med
malet att berdra nyckelaspekter i vart teoretiska ramverk. Som komplement till detta anvinds observationer i form

av matchobservationer och retroaktiva observationer.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska ramverket som anvénds bestar av attitydsrelaterade teorier om

varumirkeslojalitet och tidigare empiri om fotbollssupportrar som konsumenter.

Resultat: Studien visar pa en véldigt stark lojalitet fran supportrarna gentemot sin brand tribe, som har en véldigt

hog troskel for att deras missndje ska ge stora konsekvenser for klubben.

Slutsats: Studien finner att tribalism hos fotbollssupportrar skapar starka band av gemenskap och manifesterar sig
genom samhorighet, ramsor och liknande klddsel mellan tribemedlemmar. Dessa supportrar fortsétter stodja sin
klubb i med- och motgangar, men tvekar inte att uttrycka sina asikter som individer men &ven i grupp. Denna
gemenskap formar ett homogeniserat konsumentbeteende som lojalister och denna lojalitet visar sig stundvis som

mer riktad mot triben &n sjédlva klubben som varumaérke.
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Abstract

Title: Brand tribes: Brand loyalty of European football supporters

Seminar Date: 2024-05-30

Course: FEKH29

Authors: Alexandros Papadopoulos, Alexander Christenson, Pontus Petersson
Supervisors: Thomas Hellstrom & Clara Gustafsson

Keywords: Brand Loyalty, Consumer behavior, Football, Football supporters, Dissatisfaction.

Purpose: This qualitative thesis investigates how tribalism manifests among football supporters. Furthermore, this
study aims to better understand how brand tribes shape the loyalty and consumer behavior of their members in

relation to their football clubs.

Research Questions: In what ways does tribalism manifest among football supporters, and how does it shape their

loyalty and consumption patterns in relation to football clubs?

Methodology: The empirical data was collected through qualitative, semi-structured interviews with interview
questions designed to address key aspects of our theoretical framework. In addition, observations were used in the

form of match observations and retrospective observations.

Theoretical Perspectives: The theoretical framework includes attitude-related theories on brand loyalty and

previous research on football supporters as consumers.

Results: The study shows a very strong loyalty from the supporters towards the brand tribe, which has a very high

threshold for their dissatisfaction to have significant consequences.

Conclusion: The study finds that tribalism among football supporters creates strong bonds of community and

manifests itself through solidarity, chants, and similar clothing among tribe members. These supporters continue to
support their club through good times and bad, but do not hesitate to express their opinions both individually and as
a group. This community forms a homogenized consumer behavior as loyalists, and this loyalty sometimes appears

to be more directed towards the tribe than the club as a brand.
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1. Inledning

1 detta avsnitt presenteras bakgrunden till omrddet samt en problematisering som ligger till grund for
arbetets fragestdllning och syfte. Denna studie syftar till att underséka det unika férhallandet mellan
fotbollsklubbar och fotbollssupportrar ur synvinkeln av marknadsforingsteorier om lojalitet och

kundndjdhet.

1.1 Bakgrund

Fotboll ar vérldens storsta sport och kan sparas tusentals ar bakat i tiden, nér lagsporter med boll spelades
i allt fran Mesoamerika till Kina. Under millennium har sporter som mer och mer liknar dagens fotboll
vuxit fram. Ar 1863 grundades den forsta fotbollsforeningen i London, England, dir de grundliggande
reglerna faststélldes och lag borjade tdvla mot varandra. Under 1800-talet borjade dven organiserade
klubbar skapas, och den dldsta fotbollsklubben som fortfarande existerar, Notts County, grundades redan
1862 (Football History, 2024). Fotboll 4r en sport som inte bara engagerar individer pa en grundldggande
nivé av underhéllning, utan ocksé pé en djupare, mer emotionell niva dér supportar utvecklar en stark
kénsla av tillhorighet och identitet genom sina klubbar. Dessa klubbidentiteter kan ofta beskrivas som
stammar, dér lojaliteten och engagemanget for klubben 6verfors till ett entusiasm for de varumérken som
associeras med klubben (Filho et al., 2021). Enligt Percy & Taylor (1997) kan fotbollsvérlden ses som en
metafor for religion, dir manga liknelser gér att identifiera. Exempelvis jAmfors psalmer som sjungs i
kyrkan med supportrarnas ramsor. Fotbollssupportrar verkar dven skapa egna hdgtider, ofta kopplade till
sin klubb, som exempelvis datumet som klubben grundades eller en legendarisk spelares fodelsedag
(dessa legendarer kan for évrigt behandlas profeter eller heliga personer). Aven den enorma
uppsamlingen vid stora turneringar som VM eller EM kan anses efterlikna hogtider. Vidare har
fotbollssupportrar dven ritualer sdsom viss kléddsel eller forestéllningar i samband med matcher.
Fotbollsklubbarna agerar alltsd som den centrala knutpunkten for stammarna, dir medlemmarna samlas
for att utdva dessa gemensamma ritualer och uttrycka sin tillhérighet genom konsumtion av klubbens

varumirke (Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011).
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Begreppet brand tribalism definieras av Taute & Sierra som ett fenomen som bestar av fyra huvudsakliga
faktorer: sliktlinje, social struktur, forsvar av stammen och en kénsla av gemenskap (Taute & Sierra,
2014). Begreppet liagger vikt vid emotionella band och gemensamma véarderingar hos en grupp
konsumenter som identifierar sig starkt med ett specifikt varumérke. Denna tribalism kan forstirkas
genom sociala och emotionella interaktioner, vilket leder till en starkare lojalitet bdde mot klubben och de

varumérken som stodjer den (Veloutsou & Moutinho, 2009).

Detta fenomen diskuteras vidare av Dionisio et al. (2008), i ett forsok att identifiera tribal- (stam)
beteende och bland fotbollssupportrar. I stora delar identifierar de samma fenomen som Percy & Taylor,
men beskriver supportrarna istdllet som en kult. Det finns en uppséttning av gemensamma varderingar
och normer som delas av alla Committed fans (engagerade supportrar). Aven om supportrarna sjilvmant
kan skapa vissa grupperingar, sdsom olika ideellt arbetande supportergrupper, stricker sig denna
gemensamma vardegrund over alla engagerade supportrar. Alla som ar tillrackligt engagerade anses alltséa

tillsammans skapa kulten och tribalism.

Som etablerats ovan agerar fotbollssupportrar som en brand tribe. Att supportrarna kan ses som
konsumenter styrks dven av att deras frimsta sitt att utova och visa sin support ar att konsumera
produkter (Samra & Wos, 2014). Vilka konsekvenser konsumenternas férméga att samlas som tribes har

och ifall det dr dnskvart for foretag diskuteras mycket inom litteraturen.

I sin undersokning om vilken effekt brand tribalism har pa varumérkeslojalitet, fann Filho et al (2021) att
faktorer som community (gemenskap) och lineage (sliktlinje) var hogt relaterade till varumérkeslojalitet.
Utifran detta anser de att en strategi fokuserad pé att hdja tribalismen bland sina konsumenter &r effektivt
for att utoka varumérkeslojalitet, ndgot de d4ven rekommenderar foretag att gora. Pongsakornrungsilp och
Schroeder (2011) diskuterar hur kulturella faktorer kan paverka dynamiken inom brand communities och
pekar pé behovet av att anpassa strategier till specifika kulturella kontexter for att maximera deras
effektivitet. Att brand tribalism har en positiv effekt pa lojalitet anser aven Esmacilpour (2015), men
istdllet pa ett indirekt sitt. Esmaeilpour pastar att tribalism har en positiv effekt pd varumérkesattityden,
vilket i sin tur hojer lojaliteten. Tribalismens positiva effekt pa relationen mellan foretag och konsument
ar dven nagot som Veloutsou & Moutinho (2009) lyfter fram, och péastér att tribalism &r en béttre prediktor

for relationen &n langsiktigt varumarkesrykte.
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Samtidigt lyfts det &ven upp flera negativa aspekter och risker med tribes inom tidigare forskning.
Dionisio & Moutinho (2008) pastar att fotbollssupportrars tribalism kan riskera att skada klubbarnas
forméga att anskaffa sig sponsorer. Detta da supportrarnas lojalitet inte stracker sig vidare till anknutna
foretag. Tvértemot, s& kan de bli mer restriktiva mot samarbetsforetag. Detta eftersom supportrarna ar

oroliga Over risken att sponsorerna kan besmutsa klubbens image vid skandaler eller felsteg.

Trots att manga verkar eniga kring brand tribes positiva effekt pa varumérkeslojalitet, finner Ruane och
Wallace (2015) motstridiga resultat. Enligt deras studie var medlemmarna i en tribe mindre lojala dn
konsumenter som inte var med i triben. De forklarar detta genom att pasta att just denna konsumentgrupp,
modekonsumenter, koper ett visst varumarke just for att vara med i gruppen. Detta kan ddrmed stimma
for fotbollssupportrar ocksa (som dven verkar virdera gemenskapen hogt). Tribe-medlemmarna kan da
ses som mer lojala mot triben dn mot varuméirket. Detta medfor tydliga risker, om triben istéllet ror sig

mot ett annat varumarke riskerar man att tappa en stor del av sin konsumentgrupp.

Bland tidigare studier inom brand tribalism finns det begrdnsat om fotbollssupportrar och deras klubbar.
Trots att brand tribalism &r ett véldiskuterat omrade, tycks andra studier fokusera pa andra omraden.
Exempel pé sddana andra omradden som har studerats dr flera modeinriktade méarken, motorcykelklubbar

m.m. Endast ett fatal berdr sport, och dnnu férre berdr fotboll.

Begreppet brand tribes kan ménga génger efterliknas vid ordet brand communities, men det finns
skillnader mellan begreppen. En skillnad &r att de som ingér i brand communities tenderar att forma dver
langre perioder jaimfort med tribes, som ocksé dr mer instabila, men har dven goda formégor att 6ka
lojaliteten och word-of-mouth gentemot varumérken. brand tribe-medlemmar fér dessutom ta del av andra
brand tribes, medan detta i regel inte 4r fallet med medlemmar av brand communities (Ruane & Wallace,
2015, s.4). Begreppen liknar varandra och hade bada kunnat anvénts for analys av materialet. Vi anser
dock att brandtribalism anses vara ett mer passande begrepp nér det kommer till att beskriva

fotbollssupportrar och kommer dérfor att anvindas i denna studie.
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1.2 Problematisering

Som etablerats i bakgrunden &r konsekvenserna for foretag av konsumenternas agerande som tribes inte
faststéllt. Tidigare forskning varierar i att utmérka fordelar och nackdelar, och deras fynd varierar ofta
beroende pa vilka branscher och malgrupper som undersoks. Detta problematiserar saken ytterligare, da
det dr svart att veta vilka upptéckter (inom andra branscher) som gér att applicera pé fotbollssupportrar.
Som en konsekvens innebér detta att fotbollsklubbar formar sina strategier med, till viss del, bristande
information. Fotbollsklubbarnas trend att bli allt mer kommersiella innebér att behovet av en bittre
forstaelse av sina supportrar (konsumenter) 6kar, da detta skulle leda till mer effektiva beslut. Dessutom
ar klubbarnas balansgang mellan finansiell vinst och supportrars asikter hogaktuellt just nu, med missndje

kring VM och Super League som diskuteras inom fotbollsbranschen.

En studie som fokuserar pé fotbollssupportrar ur synvinkeln av brand tribes lar &ven vara till fordel for
andra branscher. Detta da tidigare forskning etablerar fotbollssupportrar som ett utmérkt exempel for att
identifiera och undersoka brand tribes. Studien l4r ddrav kunna ldmna slutsatser som tillsammans med

annan forskning kan utdka forstaelsen om brand tribes effekter pa foretag.

1.3 Syfte

Denna uppsats har som syfte att undersoka fotbollssupportrar ur ett marknadsforingsperspektiv, med
fokus pa brand tribalism. Genom att observera fotbollssupportrar med utgédngspunkt i brand tribes, dér de
anses som en sérskild typ av sddan, avser denna studie att analysera hur tribalism manifesteras bland
fotbollssupportrar. Vidare avser studien att undersoka hur tribalism formar konsumentbeteendet for
supportrarna. Detta kommer att ske genom en kombination av kvalitativa metoder, vars fokus &r att
kartldgga de specifika dynamiker som existerar mellan fotbollssupportrar, klubbar och associerade

varumérken.
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1.4 Fragestallning

e Pi vilka sitt manifesterar sig tribalism bland fotbollssupportrar och hur formar detta deras

lojalitet och konsumtionsmonster i relation till klubblag?

1.5 Avgransning

I den kvalitativa metod som valts i avsnitt 3, “Metod”, har avgrdnsningen att fokusera pa
fotbollssupportrars perspektiv gjorts. Fotbollsklubbarna i sig har endast undersokts ytligt, vilket innebar
att inga intervjuer genomforts med personer som dr verksamma inom fotbollsklubbar. Detta innebér att
fotbollsklubbars perspektiv inte tas i hansyn. Denna avgriansning gors pé grund av tillgénglighet samt
relevans till tidigare empiri. Genom att forhélla sig till fotbollssupportrar, och med hénsyn till externa
begriansningar, kan studien mer djupgdende analysera brand tribes och deras egenskaper. Denna avgransar
sig dessutom i det avseende att forklara varfor brand tribalism finns i fotbollsklubbar, d& detta fenomen
redan etablerats i tidigare forskning. Studien viljer att koncentrera sig pé ett urval av respondenter frén
Sverige, Italien, Tyskland, Skottland och Grekland. Tanken bakom urvalets variation dr att forsoka fa en
mer Gverblickande bild pa fotbollssupportrar i olika lénder, samt att minimera den péverkan som likheter
mellan kulturer har pa supportrar. Detta innebér att slutsatser kan variera ifall urval hade tagits frdn andra
lander. Till sist avgriansas denna studie till endast konsumenter sett till fotbollssupportrar och inom ramen

for fotbollsbranschen.

1.6 Begrepp

Detta avsnitt definierar de relevanta begrepp som kommer att vara genomgaende for forstaelsen av denna

studie. Begreppen listas under “Fotbollsrelaterade begrepp”.

1.6.1 Fotbollsrelaterade begrepp

- Lag : Spelarna i en klubb.

10
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- Klubb : ett samlingsbegrepp for hela organisationen, inklusive laget, styrelse, beslutsfattare,

ledarstab, administration och 6vriga anstdllda.

- Supportrar : Syftar till de individer som stodjer en fotbollsklubb.

- FEorening : Synonym till klubb.

- FEinancial Fair Play : Ett finansiellt regelverk inom europeisk fotboll, skapat av det Europeiska
fotbollsforbundet UEFA, som tvingar fotbollsklubbar att forsorja sig sjélva och inte vara
beroende av stora kapitalinsatser. Avsikten bakom ramverket dr att bibehdlla rdttvis konkurrens
och forhindra de storre klubbarna fran att stinga ut 6vriga klubbar med sitt ekonomiska évertag.
Granskningar sker i tre drs cykler och de som inte blir godkinda stings ut ur UEFAs turneringar

under en period (Hyllman, 2013).

11
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2. Teoretiskt ramverk

1 f6ljande kapitel kommer de viktigaste komponenterna av diverse teori och forskning att presenteras och
sedan bearbetas. Helhetsbilden som skapas av fotbollssupportrar kommer att anvindas for att identifiera

relevanta teman.

For att veta vilka nyckelkomponenter och forhallande som méste forstas for att kunna svara pa vara
fragestéllningar, undersoks teori och tidigare empirisk forskning inom omradet. Detta kommer hjélpa oss
identifiera relevanta teman som underléttar analysen i arbetet. I foljande text kommer ett antal teorier och
studier att introduceras. Relevanta begrepp kommer att definieras for att underlatta forstaelsen for arbetet.
Lojalitet som begrepp kommer ocksa att definieras for att eliminera tvetydigheter for vad begreppet
innefattar. Fortsédttningsvis kommer teorin av Jones & Sasser (1995) att redogoras for att stodja denna
studie vid kategorisering av olika konsumentgrupper. Vidare presenteras uppdelningen av supportrar
enligt Samra och Wos artikel “Consumer sports fan typology analysis” i olika grupper baserat pa deras
niva av supporterskap. Busse & Damianos idéer runt fotbollens kommersialisering, dess progression
genom aren och hur detta har kommit att pdverka fotbollen berdrs ocksa. Slutligen tas Tapps (2004)
tidigare empiriska studie inom omradet upp, dédr han ocksé forsokt diskutera fotbollssupportrars beteende.
Tapps studie utgar ifran ett eget teoretiskt ramverk, vilket innebar att jimforelse av resultat och slutsatser
kan vara av hogt intresse. Teorier som berdr konsumentbeteende och varumarkeslojalitet forklarar de
olika dimensioner av fotbollssupportrars agerande och tinkande som &r viktigast att fokusera pa. De
skapar dven en djupare forstaelse och kan hjélpa till att exempelvis forklara eventuella monster som
uppticks bland supportrarna. Kompletterande till detta kommer &ven teorier och forskning inom fotboll
och fotbollssupportrar att undersokas. Pa liknande sétt okar de forstaelsen for just var
undersdkningsgrupp, och hjilper oss att uppticka relevanta trender inom fotbollsvirlden som kan ha

paverkan pa var undersdkning.

12
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2.1 Lojalitet

Inom marknadsforing har begreppet lojalitet flera definitioner som utgar fran olika infallsvinklar. Ishak &
Abd Ghani (2013) har sammanfattat de teoretiska bidrag som gjorts inom omradet. Forfattarna tar
inspiration fran Mellens et al (1996) i sin definitionen av lojalitet som sammanfattar begreppet som
“Loyalty is a biased response towards a brand or product expressed over a period of time and is defined
by the purchase pattern of a decision making unit which may be an individual, a household or a firm”.
Begreppet beskriver alltsa lojalitet som partiska kopvanor gentemot vissa produkter eller varumérken dver

en ldngre tidsperiod.

Inom teorin har begreppet vidareutvecklas till tvé olika synsétt pé lojalitet, “Brand loyalty” och
“Customer Loyalty”. Brand loyalty-teorier handlar om lojaliteten till varuméarket, och ar ddrav mest

relevant for var forskning. Detta dé vi just undersoker lojaliteten till fotbollsklubbar och deras varumarke.

Customer Loyalty tar istdllet fokus pa produktnivé och definieras av Oliver (1999) som “a deeply held
commitment to rebuy or repatronize a preferred product or service consistently in the future despite
situational influences and marketing efforts having the potential to cause switching behaviour”. Trots att
Customer loyalty mdjligtvis kan ha intressanta infallsvinklar inom omradet s dr det framst forhallandet
mellan klubbarna och supportrarna som rapporten har i fokus. Darav kommer brand loyalty anvindas som

referenspunkt.

2.1.1 Brand Loyalty

Brand loyalty har utgangspunkt i konsumenternas preferens av ett visst varumérke i en produktkategori,
som uppstar nér en konsument uppfattar att ett visst varumérke erbjuder rétt produktegenskaper, image,
eller kvalitétsniva. Denna uppfattning kan sedan leda till upprepade kop som innebér att lojalitet skapats

(Ishak & Abd Ghani, 2013).

David. A. Aaker (1991, s.40) har i sin bok Managing brand equity delat upp konceptet Brand Equity i

flera grundpelare. En av dessa grundpelare dr Brand Loyalty och dér har Aaker tagit fram en pyramid dar

13
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konsumenter kategoriseras utifrdn deras lojalitet till varumirke. Aaker ser pa varuméirkeslojalitet som
sannolikheten att en konsument byter varumarke vid foréndring i pris eller produkt. Pyramiden tar
konsumenternas syn till varumarken inom en viss produktkategori i fokus och fokuserar inte pa

konsumenters lojalitet till ett visst varumérke.

Switchers/Price Sensitive; No brand loyalty: Den légsta nivan av pyramiden bestar av konsumenter som

inte har ndgon direkt lojalitet till varumérken i helhet. Varumérken har ingen effekt alls pa kdpbeslut.

Satisfied/Habitual Buyer, No reason to change: Niva tva bestar av ndjda kunder som framst konsumerar
ett visst varumérke inom en produktkategori. Dock har lojaliteten till varumérket fraimst uppstatt utifran

rutin, och det forekommer att andra varumérken inom produktkategorin konsumeras.

Satisfied buyer; With switching costs: Den tredje nivan bestar 4ven denna av ndjda konsumenter men vars
lojalitet frimst uppstar av de alternativkostnader som ett byte till nytt varumarke skulle medfora,

exempelvis tid eller monetéira- och kvalitetsaspekter.

Likes the brand; Considers it a friend: Niva fyra kan ses som en viktig 6vergdngspunkt, dir
konsumenterna nu ir passionerade i varumérket och aktivt koper just ett visst varumérke. Anledningarna
bakom lojaliteten vid denna niva &r frimst emotionella, och dirav har en starkare koppling till varumarket

skapats.
Committed Buyer; Niva fem bestar av konsumenter som ér stolta over sin koppling till varumérket och

dér varumaérket spelar en roll i det vardagliga livet. Varumérkesidentiteten matchar med konsumenten, och

konsumenten foresprakar och rekommenderar varumarket till andra.
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Committed
Buyer

Likes the Brand
Considers It a Friend

Satisfied Buyer
with Switching Costs

Satisfied/ Habitual Buyer
No Reason to Change

Switchers/ Price Sensitive
No Brand Loyalty

Figur 1. The Brand Loyalty Pyramid (Aaker, 1991, p. 40)

De olika nivderna i pyramiden ger en 6versiktlig inblick i hur lojalitet kan métas bland konsumenter.
Utover detta presenterar Aaker tydligt vilka tillvigagéngssétt som kan anviandas for att méta lojalitet. Har
ingar faktorer som; méta kdpbeteende, olika alternativkostnader, méta tillfredsstillelse, samt att se Gver
hur omtyckt varumarket &r. Trots att vissa beteendeméssiga faktorer vigs in av Aaker, sa ligger framst

fokus i attitydrelaterade faktorer.

Aakers pyramid och syn pa varumérkeslojalitet ger oss en tolkning av Brand Loyalty som gor det l4tt att
jamfora konsumenternas agerande. Genom att forsté olika handlingssatt konsumenter har gentemot
varumérken kan vi jimfora konsumenters agerande mot sina klubbar i relation till hur de agerar mot andra
foretag. Vidare kan vi dven jamfora konsumenter sinsemellan. De olika nivaerna inom pyramiden ger

dven vérdefull information om vilka dimensioner som paverkar konsumentbeteendet. Vi kan se att
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faktorer som existerande relation till varumirken kan ha paverkan pa beteendet, men att de inte paverkar
alla konsumenter. Vidare ser vi att nojdhet, bade gentemot produkterna och varumairket, paverkar
beteendet i olika grader beroende pa niva i pyramid. Langre upp i pyramiden, vid de mest lojala
konsumenterna, har mer emotionella och personliga kopplingar paverkan pa beteendet. Vid mitten kan
istéllet faktorer som alternativkostnader for byte till ett annat varumérke paverka. Samtliga av dessa

faktorer maste ddrav undersokas av vara operationella fragor.

2.2 Apostles and terrorists

Jones & Sasser skriver i sin artikel Why Satisfied Customers Defect (1995) om vikten av att forsta sina
kunders attityd och beteende. For att forklara hur olika typer av kunder beter sig har de delats in i fyra
kategorier. De delas in i respektive kategori beroende pa ett flertal faktorer, men som i sin helhet handlar
om kunders beteenden och handlingar. Dessa faktorer ar tillfredsstéllelse, attityd och beteende. De fyra
kategorierna har f6ljande namn - "Loyalists/Apostles”, "Defectors/Terrorists”, "Mercenaries" och
“Hostages”. Varje foretag bor enligt forfattarna ha som mal att fa alla sina kunder att ingé i antingen
Loyalists/Apostles samtidigt som man till s stor grad som majligt vill minska andelen kunder som istéllet

kategoriseras in i Defectors/Terrorists (Jones, T.O. & Sasser Jr., W.E. 1995).

Kategorin Loyalist omfattar de kunder som &r aterkommande kopare och helt néjda med foretaget och
produkten/tjansten. En Loyalist kan vara sé pass nojd att denne véljer att forespraka varuméarket och
informera om produkten till andra, vilket gynnar foretaget. Nar en Loyalist gor detta kallas de istéllet for
Apostle. Apostles ér de absolut bista kunderna man kan ha. Till f6ljd av Loyalist-gruppens hoga
tillfredsstillelse blir &ven denna grupp ofta den som dessutom &r enklast att betjdna (Jones & Sasser,

1995).

Defectors/Terrorists inkluderar alla kunder som pa nigot sitt &r missndjda eller neutrala. Foretag bor i de
flesta fall forsoka vinna tillbaka dessa och konvertera dem till Loyalists/Aposties. 1 de fall en Defector
kraver mycket tid och resurser for en konvertering bor man sluta forsoka. Likt en Apostle &r en Terrorist
nagon som vill berdtta om produkten eller foretaget i sig, men den stora skillnaden ligger i att denne

istdllet vill sprida negativa dsikter. Anledningen till detta beteende grundar sig i en dalig erfarenhet av
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produkten/tjinsten eller foretaget. Aven kunder som dr Loyalists och Apostles kan forloras och bli

negativa foresprakare. Skillnaden &r att de som har avvikit relativt enkelt kan konverteras tillbaka igen.

I den tredje kategorin finner man enligt teorin Mercenaries. Dessa dr personer som frémst jagar det lédgsta
priset och som kan, trots total tillfredsstéllelse, byta foretag om det gynnar dem mer. Detta innebér bland
annat langsiktigt att de inte genererar samma typ av vinst for samma méingd investering i relationen.

Foretag bor forsoka identifiera dessa for att undvika att ligga energi pa konverteringsforsok.

Tillhorande den fjarde och sista indelningen dr Hostages. Hostages kdnnetecknar de kunder som &r
aterkommande kdpare pa grund av situationen de befinner sig i. De har inte valmdjligheten att byta till ett
annat foretag vilket tvingar dem att forbli kvar med foretaget som finns tillgdngligt. Oberoende av vare
sig de dr ndjda eller missndjda ar de fast, vilket skapar lite incitament for foretagen att 1dgga mycket vikt
vid dessa kunder. Likt Terrorists dr Hostages snabba pa att klaga vid missndje vilket i sig dr en kostnad av
moral hos féretaget om inte annat. Fotbollssupportrar kan i mangt och mycket likna sig vid Hostages. En
engagerad fotbollssupporter uppvisar hog lojalitet gentemot sin klubb och skulle under i princip inga
omstdndigheter vilja att byta till en rival. Den uppenbara skillnaden &r att en fotbollssupporter, jamfort

med en Hostage, inte utifran sin nuvarande situation ar tvingad till att heja pa ett specifikt lag.

Sammanfattningsvis visar figur 2 fran artikeln hur ndjda kunderna ar mellan varje kategori, hur hog deras

lojalitet &r och hur deras generella beteende ir.

nd Behavior

Individual Customer Satisfaction, Loyalty, a

Figur 2. Individual Customer Satisfaction, Loyalty and Behavior. (Jones & Sasser, 1995, p.97)
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Som kan tydas utifrdn ovan baserar Jones & Sasser (1995) sina idéer kring en valdigt attitydfokuserad
bemotning av konsumentbeteende. I sin text beskrivs hur det framst ar attitydrelaterade faktorer som
anvinds for att forklara lojalitet. De anser dven att det finns risk att skapa en felaktig bild av lojalitet ifall
man kvantitativt méter konsumentbeteende. Forfattarna beskriver diremot nagra sitt att faktiskt géra
denna typ av métning av lojalitet. Intent to repurchase syftar till den instdllning kunder har till framtida
aterkop. Primary behavior handlar istéllet om den métbara statistik som foretag ofta har tillgéng till att
samla fran kunder. Denna statistik delas in i fem kategorier som mater faktiskt beteende for aterkop,
exempelvis kopfrekvens, kopmingd och senaste koptillfillet. Jones & Sasser podngterar dock att denna
typ av data endast ger en inblick i den faktiska sanningen och att den ddrmed inte gér att enbart forlita sig
pa. Secondary behavior &r det sista séttet som ndmns for att méta lojalitet. Denna metod 1dgger istéllet
vikt pa kundremisser och andra sitt att utnyttja “word-of-mouth”. Word-of-mouth beskrivs som en av de

viktigaste formerna av konsumentbeteende for fa nya kunder.

Teorin ger oss mycket relevant information om konsumentbeteende, och frimst inom hur olika attityder
till specifika varumairken har effekt pa beteendet. Detta i kontrast till Aaker (1991), som istéllet
fokuserade pa konsumentens allménna uppfattning om varumérke. Den viktigaste komponent som lyfts
fram visar pa vikten i att sitta respondenternas attityder, &sikter och ageranden i en helhetsbild som
tillsammans malar upp en réttvis bild av deras beteende som konsumenter. Teorin visar dven pa flera
konsumentbeteenden som inte ar inkopsrelaterade, och visar pa att vi maste finga upp fler attityder och

beteende én de som finns vid kpmomentet.

2.3 Fan Typology

I artikeln “Consumer sports fan typology analysis” (Samra & Wos, 2014) ndmns hur den lojalitet som
finns fran supportrar inom sport dr nagot véldigt unikt. Givet detta forklaras det vidare inneborden av att

pa ett adekvat satt forsté vilka faktorer som faktiskt motiverar kunder till att bli och fortsétta vara lojala.
Samra och Wos introducerar konceptet av olika typer av sportfans. De olika sportfansen har alla sina

respektive saker som motiverar dem till att fortsétta vara fans, de har ockséa dven beteenden som

klassificerar dem.
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Temporary fans definierar de supportrar vars motivation till att stodja ett lag ar tidsbegrénsat. Efter att
tidsperioden har gétt ut och motivationen har férsvunnit atergér denna typ av supporter till sina normala
beteenden. Tidsbegriansningen pa deras stod ar alltsé den storsta faktorn som klassificerar dessa

supportrar. De bendmner inte sig sjdlva som fans pd samma vis som resterande (Samra & Wos, 2014).

Vid hogre stod till en klubb blir istillet en supporter ett Devoted fan. Till skillnad frén Temporary fans
paverkas inte Devoted fans av kortsiktiga med/motgangar, utan lojaliteten héller sig detsamma. P4 samma
sdtt blir &ven den personliga identiteten gentemot det lag man héller pé viktigare. Till sist &r d&ven en
Devoted fan ndgon som identifierar sig sjalv med klubben och ser det som en del av sig sjilv. Dock ar det

inte en av de viktigaste sakerna individen identifierar sig till (Samra & Wos, 2014).

Likt den foregaende typen av supporter dr en Fanatical fan inte begransad till en viss tid eller plats.
Fanatical fans tar dessutom deras sammankoppling till klubben i form av exempelvis deras personliga
identitet till en &nnu hogre grad dn vad tidigare supporter-typer har gjort. Vid detta stadie blir de
emotionella nivaerna kopplade till sin klubb mycket hogre. Saledes ingér ocksa hir de personer som visar

upp sitt engagemang pa ett vildigt expressivt sitt (Samra & Wos, 2014).

Vidare ndmner forfattarna att vid appliceringen av lojalitetskonceptet pd supporterbeteende kan flera
supporterageranden direkt tolkas som lojalt konsumentbeteende. Supporterbeteende som direkt kan ses
som konsumentbeteende ar exempelvis; Besoka stadion for att kolla match, titta match pa TV, konsumera

annan media frén laget, och kdpa matchtrgjor. (Samra & Wos, 2014)

Genom att skapa en uppfattning pé vilka olika typer av fans det finns inom sporter gar det att béttre forsta
vilka personer det ar studien vill rikta sig mot. Med det sagt innebér detta att urvalet for den valda
metoden kommer selektivt véljas ut utifran vilka som kan kategoriseras som Devoted och Fanatical fans.
Dérav kommer de fans som for olika anledningar ar tidsbegriansade inte att tas i dtanke da studien syftar

till att se mer langsiktiga skildringar i beteende.
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2.4 Fotbollens kommersialisering

Busse & Damiano diskuterar orsakerna och effekterna av kommersialisering pa fotbollens utveckling
(Busse & Damiano, 2019). Fenomenet grundar sig i sportens vergang frén sitt ursprung som en
ndjesaktivitet for underklassen till en tillstdllning som lockar fans med varierande motiv. Nufortiden tittar
vissa pa fotboll for att de soker ndje, andra dgnar sin tid at endast de lagen som besitter de basta spelarna
och spelar den mest hogkvalitativa fotbollen. Det finns supporterskap som grundar sig i klubbens
framgangar, medan andra héller pa sitt lokala lag eller den klubben som familj och slakt identifierar sig
med. Den sistnimnda sorten dterspeglar den traditionella utvecklingen av fankulturen i Europa och det ar
just denna skara av supportrar som har borjat avskiljas fran sporten och, som ett resultat av

kommersialiseringen, utgdr en mindre del av konsumenterna i arenorna (Busse & Damiano, s. 9).

Med kommersialiseringen av den Europeiska fotbollen menar Busse & Damiano att det globala
marknadsforingsfokuset i form av stora sdndnings-och sponsoravtal har desintegrerat de lokala och
nationella fansen fran bandet med klubbarna, som istéllet blir alltmer business-drivna (s. 8-11). I samband
med satsningen pd hogre kvalitet av underhéllning har spelarloner 6kat dramatiskt, vilket i sin tur har lett

till bland annat skyhdga biljettpriser (s.12).

Den véxande affdrsmentaliteten handlar inte 1 forsta hand om girighet. Professionella fotbollsklubbar
méste folja trenden for att inte riskera att halka efter konkurrensméssigt. Enligt Busse & Damiano &r det
kulturméssiga fokuset nddvéndigt for att bibehalla en finansiell balans, da fankulturen fortfarande har en
stor paverkan pé klubbarnas finansiella framgang. Trots att de fotbollsélskande fansens lojalitet skiljs fran
andra konsument/varumérke-forhéllanden, maste klubbar vara uppmérksamma pa de mdjliga negativa

effekterna av kommersialisering pa fansens lojalitetsnivéer (s. 8).

Studien berér sambandet mellan supporterlojalitet och den dkade betydelsen av pengar inom fotbollen och
dess effekter pa sporten. Artikeln innehaller finansiell data for nagra av Europas toppklubbar som
forklarar hur fotbollen har fordndrats drastiskt utifran ett finansiellt perspektiv. Detta &dr sarskilt intressant
da vi vill analysera sambandet mellan fotbollsklubbars kritiska beslut och pa vilka sitt supportrarna har
reagerat pa dessa. En tydlig trend kan uppméarksammas déir klubbar tar allt mindre hénsyn till de lojala

konsumenternas virderingar och ldgger stor fokus pé att locka fler internationella supportrar. Fotbollens
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kommersialisering och dess konsekvenser dr ndgot som kan ha stor paverkan pé fotbollssupportrars
beteende. Artikeln stirker ddrmed denna uppsats genom att tydliggora att klubbledningar ar beredda pé att
ta beslut som asidositter lojala fotbollskonsumenters intressen och driver idag klubbar utifran ett

business-mindset med mindre fokus pé att bevara sina traditioner.

2.5 The loyalty of football fans — We'll support you evermore?

Studien “The loyalty of football fans — We'll support you evermore?” (Tapp, 2004) fortsétter att bygga pa
ett mer komplext synsitt pé lojalitet och beteende. Har undersoks lojaliteten hos fotbollssupportrar och
vilka faktorer som péverkar denna lojalitet. Nyckelfaktorer dr exempelvis lagprestationer, klubbledning,
emotionell bindning till laget m.m. En viktig poéng Tapp beskriver &r hur den lojalitet som
fotbollssupportrar besitter gér bortom de faktorer som vanligtvis paverkar konsumenters lojalitet inom
andra omraden. I denna studie utforde de 25 kvalitativa intervjuer med fotbollssupportrar. Sedan
skickades det ut 3 olika enkiter under olika tider for att méta hur manga sdsongskort som hade forfallit.
Flera ostrukturerade och semistrukturerade konversationer holls och analyser av klubbens databas av
supportrar gjordes. Till sist utfordes dven emellanét observationer pa matchdagar. Resultaten visade pa att
stodet till klubben 6kade och minskade med stark korrelation till klubbens sportsliga resultat. Trots att
hela 87% av respondenterna instdmde att de var lojala supportrar tydde resultatet pa att beteendet var
valdigt spritt. Studiens slutsats &r att lojalitet hos fotbollssupportrar dr nagot mycket mer komplext dn att
supportrarna kommer stotta sin klubb i alla scenarion. En begransning med studien &r att det endast var
fansen av en klubb som undersoktes, vilket dirmed kan betyda att de beteenden som studien beskriver kan
variera beroende pa faktorer sdsom geografisk plats, klubbkultur, framgéng for klubben m.m. Genom att
méta antalet sdsongsbiljetter fran en sésong till en annan introducerar studien hur konsumtionsbeteendet
ser ut inom ett omrade av fotbollen. De undersoker dven till viss del vilken relation respondenterna hade
till sin klubb. Denna studie har utrymme for att byggas vidare utifran ett par aspekter.
Konsumtentbeteendet dr ndgot som endast méts i form av sdsongsbiljetter, resultatet skulle dérfor kunna
skilja sig ifall konsumtion inom andra anvdndningsomraden undersoktes. Resultatet visar dven pa att de
som hade slutat kopa sin sdsongsbiljett réttfairdigade detta med aspekter i sin livssituation, och inte med
sportsliga resultat. Déarfor ar detta resultat relevant da Tapps anvéndning av kvantifierbara faktorer som
konsumtion av sdsongsbiljetter kan ge ytterligare kontext da vér studie avsaknar sidana méatinstrument.

Vidare djupdyker inte denna studie in i vad det &r som faktiskt skapar missndje hos supportrar utan lamnar
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omradet outforskat. P4 grund av att missndje och attityder har betydande paverkan pa traditionell

konsumtion ar det intressant att undersoka ifall de ar relevanta faktorer inom fotbollens konsumtion.
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3. Metod

1 detta avsnitt framfors samtliga val vad giller studiens utférande. Forst presenteras studiens uppldgg,
ddr metodval och design ingar. Vidare beskrivs studiens urval och en motivering till dessa.
Fortsdttningsvis presenteras hur genomforandet av metodvalet gick till och hur empirin valdes att

analyseras. Till sist lyfts relevanta fragor for validera arbetet och sjdlva utforandet.

3.1 Forskningsstrateqi

Studien har utforts pa ett abduktivt arbetssétt. Detta anses som ett l&mpligt tillvigagangssitt da studiens
syfte hanvisar till att undersoka relationen mellan fotbollsklubbar och fotbollssupportrar ur ett
marknadsforingsperspektiv, dér den empirin som undersoks tyds avvika fran forklaringarna i existerande
lojalitetsteori (Bryman & Bell, 2017, 5.46 ). Befintliga teorier anvénds for att forklara
fotbollssupportrarnas konsumentbeteenden gentemot den klubb de stodjer. Detta tillvigagangssatt
underléttar forstaelsen for hur konsumentbeteende paverkas av fordndrade attityder gentemot den egna
brand triben och pa vilka satt fotbollssupportrar kan tinkas skilja sig fran den typiska konsumenten. Detta
blir ett naturligt steg for studien da de lojalitetsmonster som fotbollssupportrar uppvisar tyds avvika fran
traditionella konsumentbeteenden. Genom anvéndningen av en kvalitativ metod kan mer fyllig

information som innehar en subjektiv aspekt hanteras. (Bryman & Bell, 2017, s. 397)

Kwvalitativa metoder anvéinds for att forstd manniskors upplevelser, beteenden och sociala fenomen genom
att samla in djupgéende data och &sikter fran respondenterna. De vanligaste kvalitativa metoderna
inkluderar bland annat observationer, intervjuer och fokusgrupper. Fokusgrupper som metod innebér att
en liten grupp fér ett &mne att diskutera och leds av en moderator. Metoden anvinds inom
forskningsvirlden for att samla in kollektiva synpunkter och asikter. Den stora nackdelen sett till vad
denna studie har som mal att uppna ar att fokusgrupper kan vara svéra att kontrollera och organisera. Det
finns en fin balansgédng mellan hur mycket man som forskare vill 14ta gruppen ta over, respektive hur
mycket man vill moderera. Det blir ocksé snabbt stora mangder data, som dessutom kan bli svéra att

transkribera och tolka (Bryman & Bell, 2017).
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De kvalitativa forskningsmetoder som vi valt att anvénda oss av &r intervjuer och observationer. En
kombination av dessa metoder har valts da vi anser att de kompletterar varandra vél. De tva metoderna
fyller dessutom syftet att besvara fragestillningen utifrdn forskningsfragans natur. De kvalitativa
intervjuerna tillater oss att undersoka de enskilda individerna inom supportergrupperna for att fa en béttre
forstaelse kring de individuella konsumenternas ageranden inom tribes. Vidare kommer olika
observationer goras for att skapa en béttre uppfattning kring gruppens agerande. Har kommer
observationer frén fotbollsmatcher blandas med retroaktiva observationer kring supportergrupperingars
gemensamma ageranden vid olika tillfdllen. Dessutom fungerar observationer som en sékerstéllning att de
ageranden tribemedlemmar beskriver i intervjuerna, faktiskt stimmer dverens med deras verkliga
beteenden. Pa si sitt far vi en bredare bild om brand tribes inom fotboll, dir vi kan undersdka bade

individniva och gruppniva (Bryman & Bell, 2017).

Vi har valt att anvdnda oss av kvalitativa intervjuer for att kunna fa utforliga, detaljerade svar och
djupdyka i stindpunkter med foljdfragor under intervjuerna (Bryman & Bell, 2017, s. 452-453). En
intervjuguide har framstéllts dar intervjufrdgorna skapats med hénsyn till de relevanta teman som
faststilldes i kapitel 2. Intervjusvaren ska efter sammanstillning innehalla tillrdckligt med information for
att vi ska kunna ge tillfredsstéllande svar pa de operationella frigorna. Trots att det finns fordelar med
fokusgrupper som metodval anser vi att denna studie har storst nytta av individuella, kvalitativa

intervjuer. (Bryman & Bell, 2017)

3.2 Underlag

For att fa en bred forstaelse Gver supportrarnas beteende genom intervjuer bestod urvalet av personer fran
fem olika ldnder i Europa, och som dérav foljer olika klubbar. Detta minskade risken att andra kulturella
faktorer spelade in for mycket, som hade kunnat uppsta ifall endast supportrar fran ett land intervjuades.
For att eventuella faktorer som paverkas av alder skulle minimeras varierade respondenternas alder

mellan 20-56 ar. Totalt intervjuades 9 respondenter.
For att pé ett adekvat sitt uppfylla studiens syfte, har respondenterna valts utifran foljande kriterier;

e De respondenter som valts har varit fotbollssupportrar i minst 7 ar.
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e Respondenterna konsumerar fotboll aktivt, det vill séga att de i snitt har gatt pa minst en match
per sdsong.

e Respondenterna har kopt minst en artikel frén klubbshopen under de senaste 12 manaderna.

Anledningen till varfor supportrar som aktivt konsumerar fotboll sdktes &dr for att underlétta appliceringen
av marknadsforingsteorier genom att se supportrarna som konsumenter. Det dr dessutom av intresse att
utforska ifall perioder av missndje har lett férdndringar i konsumtionsmonster éver tid. Utan konsumtion
forblir de endast intressenter och utvalda marknadsforingsteorier blir svarare att applicera. Urvalet dr, pa
grund av begrinsning, framtaget utifran de sociala nitverk vi har tillgang till. Detta kan komma att

paverka resultaten och dr nagot som tas i hansyn.

Vara observationer bestér av en blandning av live-observationer fran fotbollsmatcher, samt retroaktiva
observationer om noterbara ageranden fran supportergrupperingar. For att observera fotbollssupportrarna
under matchdagar har vi under varsdsongen 2024 f6ljt flera av Malmo FF:s hemmamatcher, som spelas pa
Eleda Stadion. Malmé FF anses vara en bra representation for dagens fotbollsklubbar med en rik och
varierande supporterkultur. Utdver detta var Malmo FF den mest tillgéngliga storklubben att observera for
forfattarna, sett till geografisk plats. De retroaktiva observeringarna har valts ut genom att soka efter
uppméarksammade héndelser och agerande fran supportrar. Dessa situationer har sedan verifierats via

andra kallor.

Nr | Respondent Alder Ursprungsort Supporterlag

1 Luka 25 ar Osimo, Italien AC Milan

2 Respondent #2 23 ar Stockholm, Hammarby IF
Sverige

3 Susanne 49 ar Malmo, Sverige Malmo FF

4 Henrik 49 ar Malmo, Sverige Malmo FF

5 Moritz 20 ar KolIn, Tyskland FC KéIn
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6 Mans 23 ar Karlskrona, AIK
Sverige

7 Paul 56 ar Edinburgh, Celtic FC
Skottland

8 Olle 21 ar Stockholm, Hammarby IF
Sverige

9 Respondent #9 30 ar Stockholm, Panathinaikos AO
Sverige

Tabell 1. Varje respondents namn, dlder, ursprungsort och frimsta supporterlag.

3.3 Datainsamling

Semistrukturerade intervjuer valdes som kvalitativ datainsamlingsmetod. En intervjuguide har skapats
over teman som berorde samt forslag pé frigor inom varje tema. Detta hjilpte varje intervju att ticka de
omréden som behdvdes for att besvara fragestallningen. Samtidigt tillat semistrukturerade intervjuer att
anpassas i utformning och ordning beroende pé respondenten. Detta innebér att intervjuaren kunde stilla
foljdfrédgor, som inte ingick i intervjuguiden, under intervjun. Metodens flexibilitet tillat den djupare

forstaelsen som krivs for att besvara fragestéllningen (Bryman & Bell, 2017).

Innan intervjutillfillena fick respondenterna en kortare beskrivning om arbetets &mnesomrade. Ingen
information angdende problemformuleringen eller fragestéillningar angavs. Detta gjordes avsiktligt for att

f& respondenternas instinktiva tankar.

De olika intervjutillfallena genomfordes antingen i form av fysiska méten eller digitala videosamtal. De
inleddes med fragor om kund-och inkdpsvanor for att fa en Gvergripande forstaelse av respondenternas
konsumentbeteende i allménhet och kategorisera dem i olika typer av konsumenter utifran Aakers (1993)
teori om varumaérkeslojalitet. Fragorna bytte sedan fokus till respondenternas relation till klubben de
haller p& och hur deras konsumentbeteende kan ha péverkats. Detta for att skapa dkad forstaelse for

skildringar mellan lojalitet till fotbollsklubbar och andra varuméirken for enskilda konsumenter.
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Under intervjuernas géng transkriberades respondenternas svar. Oberoende ifall intervjun genomfordes
fysiskt eller i form av ett digitalt mote skrevs respondenternas svar ner. Som komplement till detta
spelades rosterna fran varje intervju in som i efterhand lyssnades igenom och transkriberades en gang till
for hand. Detta gjordes for att sikra att det inte blev ndgra misstag. Efter genomford sékerstéllning av
transkribering plockades citat ut for att ge réttvis bild av respondenternas svar. Antingen plockades de ut
for att ge en sammanfattande bild av ett allmént konsensus som radde bland dem, eller s& plockades flera

citat ut for att visa skillnader.

3.4 Analytiskt tillvagagangssatt

For att analysera datan anvindes det analysverktyg som framtogs i avsnitt 2 av rapporten, som
identifierade viktiga punkter inom omradet. Vara intervjufragor var utformade och kategoriserade i syfte
att bemota respektive teman. Detta tilldt oss att dela upp respondenternas svar baserat pa tema, vilket
underléttade for oss nér vi skulle jamfora respondenternas svar sinsemellan. Analysen av svaren bestod
sedan av att undersoka respektive tema genom att se likheter, skillnader och motsédgelser mellan
respondenternas svar. Vidare anvindes den tematiska analysmetoden som handlar om att identifiera samt

analysera genomgaende teman i respondenternas svar (Braun & Clarke, 2006; Bryman & Bell, 2017).

Som ndmndes 1 3.3 genomfordes alla intervjuer med en noggrann transkribering. Detta gjorde det mojligt
att ge en textuell representation av varje intervju som tillit en djupare analys. Detta var det forsta steget i
studiens analytiska tillvigagingssitt. I kodningsprocessen som foljde identifierades och grupperades
nyckelord och fraser under de olika teman. Tva huvudsakliga genomgéngar av inspelningen och
transkriptionen genomfordes. Den forsta for att identifiera eventuella monster och de generella
huvudteman som uppstod. Den andra bestod av en mer detaljerad analys dér dessa teman diskuterades och

sattes kontrast for att identifiera gemensamma monster men dven avvikelser.

Vidare var en ytterligare utmaning, som kan ha paverkat dynamiken i intervjuerna, att intervjuerna
genomfordes bade fysiskt och digitalt. Intervjuer som sker fysiskt kan komma att erbjuda mer direkta
interaktioner och lagger &ven till mdjligheten att l1dsa av kroppssprak, tillsammans med andra signaler.

Detta jamfort med digitala intervjuer som kan sakna detta. Dessa icke-verbala signaler togs inte i
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beaktning da analysen av respondenternas svar inte skedde forrén i efterhand. Dirav kan graden av deras

asikter variera mer dn vad som direkt sades.

Trots att studiens valda metod for datainsamling och analys bér med sig flera fordelar, &r det viktigt att
vara medveten om dess begriansningar och utmaningar. Detta for att sékerstélla att resultaten &r sa

tillforlitliga och giltiga som mojligt.

3.5 Validitetsfragor

For att pa ett hederligt sétt utfora intervjuerna har de fyra etiska principerna tagits i hénsyn.
Samtyckeskravet, som direkt syftar till respondentens godkidnnande. Informationskravet, som innebér att
forskaren ska informera om undersdkningens syfte. Konfidentialitets - och anonymitetskravet, berordas
uppgifter ska behandlas med konfidentialitet. Nyttjandekravet, insamlad information far endast anvandas
for studiens syfte (Bryman & Bell, 2017). Fortsattningsvis kommer denna studie respektera sina
respondenter och inte ge nagra falska forespeglingar eller pa nagot sitt skada dem (Bryman & Bell,
2017).

I enlighet med Informationskravet har respondenterna fatt ta del av intervjuns uppbyggnad. De har fatt ta
del av och har forstatt vad de har for roll i studien samtidigt som de ocksa pé ett 6versiktligt sétt har fatt ta
del av intervjuns innehall. For samtyckeskravet har varje respondent tagit del av och skrivit under ett
informationsblad dér godkédnnande ges. De har ddrmed fatt ta del av intervjun pé egen vilja.
Respondenternas personliga uppgifter och data har behandlats i enlighet med GDPR och med
konfidentialitet, vilket uppfyller konfidentialitetskravet. Insamlat material anvinds endast inom ramen for

studiens syfte och tar darfor hiansyn till nyttjandekravet.

Studien har genom sitt representativa urval &mnat att lamna kunskapsbidrag om framst grupperingen
fotbollskonsumenter och deras konsumentbeteende. Urvalet har motiverats 1 avsnitt 3.2 och anses, med
nagra begransningar, vara en bra representation av gemene fotbollssupporter i Europa. Vidare anses
studien ldmna kunskapsbidrag om konsumentbeteende for andra segmenterade konsumentgrupper med
liknande karaktérsdrag. Rimligen kan exempelvis supportrar inom andra kategorier kdnnetecknas av

liknande konsumentbeteende, dven om individuella grupperingar maste undersokas ytterligare.
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Vi identifierar mojliga begransningar i utférandet av denna studie, som kan vara bra att ta hiansyn till vid
framtida studier inom omrédet eller inom liknande omraden. Metodvalet for denna studie har endast
bestatt av kvalitativa metoder i form av intervjuer. Nackdelen med detta 4r att det finns risker att
respondenternas svar inte faktiskt motsvarar deras verkliga konsumtion. Darfor skulle det vara av vérde
att kombinera valet av intervjuer som metod tillsammans med fler kvantifierbara metoder, liksom enkéter
eller annan data, for att béttre skildra verkligheten av hur konsumtionen ser ut. Bade inom
respondenternas allmédnna konsumtion samt deras konsumtion inom fotbollen. Utan detta blir darfor

resultaten inte riktigt lika palitliga.

3.6 Etik

I kvalitativa studier dér fallstudier 1 form av intervjuer finns uppstar risker med exponering av
respondenternas integritet och konfidentialitet vid framstéllandet av deras resultat. Dérav forblev deras
identiteter anonyma. Anonymiteten vidbehdlls genom att inte dela respondenternas efternamn, och inte
heller andra sékerstillda personuppgifter liksom personnummer. Daremot uppstod det etiska Gvervigandet
ifall deras ursprungsort skulle delas eller inte. Vi anser att ursprungsort som information inte var
tillrackligt specifik for att riskera respondenternas konfidentialitet, samtidigt som den informationen ar
virdefull for studiens syfte. Amnen som kan anses kénsliga, stotande, eller som pa nigot sitt kan ha
nagon affektiv paverkan har tagits i hinsyn (Bryman & Bell, 2017). Vi har valt att uteldmna dessa

individers namn.

3.7 Begransningar av metodval

Det ar allmént ként att kvinnliga fans dr en minoritet pa fotbollsarenorna. Exempelvis star i dagslaget
kvinnor for 26% av de totala fotbollssupportrarna i Storbritannien (Pope, 2017). Det skulle vara intressant
att med hjdlp av intervjuerna fa ett kvinnligt perspektiv pa varfor det just ar sé och ifall vissa aspekter
inom fotbollssupportrars brand tribes kan ligga bakom detta. Ifall det var sant skulle det innebéra att tribes
ar en orsak till att fotbollsklubbar gar miste om potentiella konsumenter. Optimalt hade det déarfor nyttigt

att ha med 1 till 2 kvinnor till i urvalet.
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En kritik till kvalitativa metoder i sin helhet &r att de anses vara for subjektiva, eller till och med
impressionistiska. Med detta menas att det finns for stor risk att de tolkningar som gors av
respondenternas svar inte bygger pa nagon systematisk grund och dven pa den relation som de som utfor
har med respondenterna. Det uppstar dessutom svarigheter med generalisering av datan (Bryman & Bell,

2017).

Den metod som studien har valt att anvénda &r semistrukturerade intervjuer. En begrédnsning med denna
typ av datainsamling dr risken att respondenternas svar inte alltid &terspeglar deras verkliga
konsumentbeteende. D4 intervjuer bygger pa sjidlvrapportering kan svaren péverkas av respondentens
minne, bristande insikt i hur ens egna beteendemonster ser ut, eller viljan att framstélla sig pa ett visst sétt.
Darfor skulle tillforandet av kvantitativ data, exempelvis faktiska data av vardagligt k6pmonster, kunna
ge en mer palitlig bild av konsumenternas verkliga beteende. Trots detta anses semistrukturerade vara en
bra metod for att fa fram detaljerad information fran respondenterna. Den tillater ocksa for foljdfragor att

stéllas vilket kan gora det lattare att tolka och anpassas (Bryman & Bell, 2017).

Den semistrukturerade intervjumetoden kan ocksa leda till inkonsekvenser i bade hur fragor stélls, och
hur de besvaras. Detta kan skapa svarigheter i en konsistent jamforelse av svaren. Exempelvis kan samma
fréga stéllas med olika betoningar beroende pad vem som intervjuar och nitverksuppkoppling i digitala
intervjuer riskerar att orsaka bortfall av ord, betoningar och kroppssprék. Pa grund av geografiskt avstdnd
kunde inte samtliga intervjuer hallas fysiskt, medan tidsbrist och krockande scheman gjorde att olika

respondenter hade olika intervjuare.

En annan begriansning med semistrukturerade intervjuer &r att de endast ger en bild av attityder och
beteenden av dagens fotbollssupportrar. Fotbollen fordndras stindigt fran ett decennium till ett annat, med
inférandet av nya regler (bade pa planen och utanfor), omstrukturering av turneringars format och nya
etiska fragor kring sportens kommersialisering. Respondenternas svar kan endast ge en inblick i vad som
paverkar fotbollstribes idag, men inte nodvandigtvis attityder och beteenden som speglar tidigare
generationer. Fore sdsongen 2011/2012 fanns inte Financial Fair Play i europeisk fotboll (UEFA, 2015)
och dagens biljettpriser har okat kraftigt jamfort med det sena 1800-talets l&ga minimipriser som bibeholls
med hjélp av idag skrotade regelverk (Busse & Damiano, 2019). Varje generations supportrar praglas av

olika forhallanden som péverkar ménniskors attityder, vilket innebér att vara respondenters svar endast
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ger en inblick i hur fotbollens brand tribes ser ut idag och behdver nodvéndigtvis inte alltid sett ut pa detta

satt.

Urvalet av respondenter utgdr en annan potentiell begransning for intervjuer som datainsamling. Studien
har intervjuat ett relativt litet antal respondenter (nio stycken) med viss representation frén olika delar av
Europa, vilket kan ge en viss bredd, men begriansar mdjligheten att generalisera resultaten till alla
fotbollssupportrar eller att ge en djupgaende inblick pa en enskild klubbs tribes. Ett storre, alternativt mer

(fotbollsmissigt) homogent urval skulle kunna ge mer tillforlitliga och generaliserbara resultat.

Observationerna fran matchdag ger en tydlig bild av tribesagerande i grupp, men observationerna ér
begrénsade till endast en klubb, Malmo FF. Genom att genomfora liknande observationer pé flera
europeiska klubbar hade vi kunnat gora starkare pastaenden likheter mellan olika tribes. Dessa
matchdagsobservationer kompletteras med retroaktiva observationer som berdr andra supportergrupper,

men dessa exempel dr unika hindelser och inte vanliga ritualer som observeras i alla fotbollstribes.

3.8 Redogorelse for anvandning av Artificiell Intelligens

Artificiell intelligens (AI) har anvénts som hjélpmedel i denna studie. Applikationen och verktyget
ChatGPT har nyttjats som ett bollplank for att diskutera analysvinklar av materialet, samt resonera kring
vara egna egna reflektioner och slutsatser. Vidare har dven ChatGPT anvénts for att strukturera och
organisera uppsatsen for enklare forstaelse och lasbarhet. I enlighet med de riktlinjer som givits av Lunds

Universitet samt GDPR har persondata for de deltagande respondenterna ocksa foljts.
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4. Resultat

1 detta kapitel presenteras resultaten frdn den insamlade empirin som erhdllits genom semistrukturerade
intervjuer och observationer. Detta avsnitt dr uppdelat utifrdn den struktur pd frdagor som gar att avldsa i
bilaga 1, ddr varje del har som dndamdl att ge struktur och géra den data som beskrivs Idttlislig. Valet att
strukturera detta avsnitt pd det hdr viset motiveras av att pd ett effektivt sditt kunna ldgga den bas som
krdvs for att besvara fragestdillningen samt finna andra eventuella diskussionsomrdaden. Dessa svar

kommer i sin tur att anvindas i diskussionen for att besvara huvudfirdgan.

4.1 Fotbollssupportrar - resultat fran observationsstudier

4.1.1 Observationsstudier fran matchdagar

Under varterminen 2024 har vi studerat fotbollsforeningen Malmo FF:s matcher och noterat att
supportrarnas beteende speglar vad tidigare forskning om tribalism inom fotbollen beskriver. Vi har sett
hur fansen klér sig i lagets trojor, sjunger sanger och anvénder symbolik for att uttrycka sin tillhérighet
och lojalitet. Dessa handlingar visar pa en stark gruppidentitet bland supportrarna. Vidare har vi
observerat interna slagsmal pa léktaren, som tycks ha involverat olika supporterorganisationer. Vid
ndrmare granskning verkar det som att dessa konflikter huvudsakligen har skett mellan Brigada och
en/flera andra supportergrupper, men detta har Ainnu inte kunnat bekriftas definitivt. Oversiktligt har
matchdagsobservationernas frimsta bidrag visats vara att bekrafta tidigare studiers analyser av

supportrarnas beteende pa matchdagar utifran brand tribalism

4.1.2 Retroaktiva observationer (Noterbara gruppbeteenden fran fotbollssupportrar)

(Den tidigare forskningen har ofta observerat supportrar under matchevenemang, och deras tribala
beteende inom dessa situationer dr vdl etablerade). Observationerna fran matcherna har tillatit for en
malande bild av supportrarna under relativt vanliga omstindigheter. Mycket av det som observerades

stdimde dven Overens med vad som funnits inom tidigare forskning. Eftersom vi vill undersoka effekterna
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av tribes pa klubbarna maste vi 4ven undersoka mer séllsynta, oférutsdgbara hindelser. Detta gjordes
genom att retroaktivt observera hindelser dir supportrarnas agerande skiljer sig ifr&n hur konsumenter

brukar agera gentemot varumaérken, vilket presenteras i foljande avsnitt

4 1.3 ldeellt arbete

Ett beteende som observerades av flera olika supportrar fran diverse klubbar var deras vilja att ideellt
arbeta for klubben. Detta manifesterade sig pa flera olika sétt, men kategoriseras tillsammans som ideellt
arbete. Ett av exemplen pa sadant arbete observerades bland Malmé FF-supportrar. 1 var studie har vi
observerat hur Malmoé FF supportrar regelbundet arbetar ideellt med olika uppgifter infér europamatcher.
Den vanligaste aktionen som supportrarna tar pa sig ar att bygga och installera stolar pa
stéplatssektionerna for att uppfylla de specifika regleringar som géller for internationella matcher. Enligt
UEFAs bestimmelser méste sittplatser finnas tillgéingliga dven i sektioner som vanligtvis anvénds som

staplatser under inhemska matcher.

Supportrarna samlas vanligtvis ndgra dagar innan matcherna for att utfora detta arbete, vilket inkluderar
att transportera stolar, montera dem pa rétt plats och sékerstilla att de &r stabila och sékra for anvindning.
Efter matcherna demonterar de stolarna igen for att aterstélla sektionen till staplats. Supportrarnas
klagomal over staplatsforbudet verkar dven har lett till fordndring inom UEFA, som infor sdsongen

2022/23 borjade testa att aterinfora staplatser infor vissa matcher (Football Supporters Association, 2022).

Ett annat exempel nir den 100% supporterdgda AFC Wimbledon skulle bygga en ny arena pa samma
historiska plats som klubbens mest ikoniska hemmaplan stod &r 1912, behovde styrelsen fa in ca 32
miljoner pund for projektet. Klubbens fans lyckades samla ihop 8 miljoner pund fran sina egna fickor,

vilket mojliggjorde klubbens drom om en flytt tillbaka till sina rotter (AFC Wimbledon, U.A).

4.1.4 Nyskapande av gamla klubbar

Ytterligare ett fenomen som observerades var fotbollssupportrar som bryter sig loss frén sina klubbar och
bildar nya lag. Detta hinde som en reaktion pé en rad olika faktorer, inklusive missndje med dgarna,

bristande kontakt med klubbledningen eller en kénsla av att klubbens identitet har urholkats.
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Ett tydligt exempel &r AFC Wimbledon, som bildades 2002 av supportrar till Wimbledon FC efter att
klubben doptes om till MK Dons, blev av med sina traditionella firger och flyttades till staden Milton
Keynes. Fansen kénde sig bestulna pa klubben som de péstér har varit en del av deras community. Den
nya styrelsen, som dn idag endast bestar av supportrar, lade stor vikt i att behélla klubbens rika historia
och fick skriva in sina tidigare titlar och triumfer under den nya klubben. AFC Wimbledon har kléattrat
genom divisionerna och spelar nu i EFL League One, en stark symbol for supporterkraften och lojaliteten

(AFC Wimbledon, U.A).

Ett annat exempel dr FC United of Manchester, som grundades 2005 av supportrar till Manchester United
som var missndjda med Glazer-familjens dgande av klubben. FC United har nétt framgéng i de ldgre

divisionerna och har en stark gemenskap bland sina supportrar (FC United of Manchester, U.A).

Dessa exempel visar hur fotbollssupportrar kan ta saken i egna hénder nér de kinner att deras klubbar inte
representerar dem eller deras varderingar. De nya klubbarna blir ofta symboler for motstand och

gemenskap, och de kan spela en viktig roll i att upprétthalla fotbollens sjil och traditioner.

4.1.5 Flera supportergrupperingar inom klubbar

Négot som observerats inom olika lander och klubbar &r att supportrarna av en viss klubb delar upp sig
inom egna supportergrupperingar. Dessa supporterklubbar jobbar enskilt med evenemang, sanger, tifon,
och annat som beror stodjandet av klubben. Inom fotbollsklubbar som har en internationell supporterbas
ar supporterklubbar inom olika geografiska omraden vanligt. Samarbeten mellan olika supporterklubbar
som tillhor samma lag sker inte vardagligen, och istéllet kan konflikter uppsta mellan supporterklubbarna

om de har olika vérderingar i en kérnfraga.
Sett till Sverige har AIK har bland annat AIK-Alliansen, Black Army och Sol Invictus. [FK Goéteborg har

Anglarna, som bidrar till en vibrerande atmosfir pd Gamla Ullevi. Malmo FF har MFF Support samt

Supras Malmé och Rex Scania som viktiga supportergrupper.
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Internationellt sett finns det ocksé en rik tradition av supporterklubbar. FC Barcelona har en stor méngd
supporterklubbar vérlden 6ver, med Penyes som de officiella supporterféreningarna. Penya Blaugrana
London ér ett exempel pd en sadan klubb utanfér Spanien. I England har Manchester United manga
officiella supporterklubbar i olika lénder, dir Manchester United Supporters' Club Scandinavia &r en av de
storsta internationella grupperna. Liverpool FC har ocksa en omfattande global foljarskara, med exempel
som Liverpool FC Supporters Club New York. I Italien har Juventus flera officiella supporterklubbar, som
Club Doc Juventus, med manga lokala avdelningar bade i och utanfor Italien. I Tyskland har Bayern

Miinchen en av de storsta supporterbaserna i véirlden, med grupper som Bayern Munich Fan Club UK.

4.2 Allmanna konsumentbeteendet

4.2.1 Tribe-medlemmarnas konsumtion av andra varumarken

Intervjuerna inleddes med att skapa en oversiktlig blick 6ver respondenternas konsumentbeteende utanfor
tribalismen och fotbollen. Detta gjordes for att kunna utldsa hur respondenternas svar skiljer sig
sinsemellan men dven for att kunna utldsa kontraster mellan tribe-medlemmarnas allménna konsumtion
och konsumtion inom fotbollssammanhang. I det stora hela visar fotbollssupportrarna ett brett spektrum
av beteende med olika kdpvanor, tankesétt och vérderingar for vardagsinkopen. Utifran de inledande
fragorna om respondenternas konsumentbeteende i vardagslivet kan det utldsas att respondenterna skiljer
sig avsevirt i sina ageranden. Preferensen att handla fran samma varumérken respektive preferensen att
handla baserat pa pris har en relativt jamn fordelning mellan respondenterna. For de som anser sig vara
mer prisfokuserade kan de dock generellt &ndd ndmna varumérken som de foredrar, allt annat lika.
Samtidigt kunde man se en trend dér de flesta kunde aterberétta tidigare erfarenheter dar ett missndje

uppstod och de slutade konsumera fran ett visst varumarke.

Luca, 25, fran Italien, beskriver sig sjélv pa foljande sétt; “I’m a simple consumer, if I find a product I
like, I keep buying it.”. Luca kan utan betdnketid rabbla négra olika varumérken som han ofta handlar av,
och ser det som en ren sjédlvklarhet att han foredrar vissa varumérken fore andra. Vid frigan om det finns
nagra foretag som han inte handlar av lika mycket som han tidigare gjort s ndmner han stolt sin “list of
enemies”, en lista Gver foretag som gjort Luca s missndjd att han slutat handla av dem. Har aterfinns

foretag som Italienska Posten och Burger King. Alla respondenter aterberittade dock inte ett lika stort
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fokus pa varumérken i vardagslivet. Respondent #9, 30, berdttar att han kan dvervéga att prova nya
varumérken, men héller sig oftast till de varumérken han kidnner igen. Henrik, 49, frén sddra Sverige,
anser inte sjilv att han handlar mer av vissa varumérken &n andra; “Man kommer in i en butik och (om
nagon vara) dr pa rea sé tar man den ... jag anser mig vara mer prisfokuserad &n varumérkesfokuserad".
Samtidigt reflekterar Henrik 6ver vissa produktlinjer dir han faktiskt tycker att produktens varumérke har
tyngd. “(Det) skulle vara typ skor for mig, Skechers har funkat bra s& da fortsédtter man kdpa, vissa
(sddana) nischade produkter”. En tredje respondent, Paul, 56, fran Skottland, hade ett stérre miljofokus
vid inkdp av vardagliga produkter; “(I’'m) not a particular fan of any company's products, more important
is its environmental effect... I’ve never been keen on brands... even now when I buy clothes, I don’t like
big logos across the chest”. Men dven Paul erkénner att varumérken véger in inom vissa produktlinjer;
“It’s not that I'm a fanatic of Apple, but most of my digital products are Apple.” Respondent #2, 23, fran
Stockholm, berittar att han generellt gar pa pris d& han &r student, men gillar ocksa vissa etablerade
varumarken av kvalitetsskél. Olle, 21, gillar att byta varumérken regelbundet i flera produktkategorier,
medan Mans, 23, och Susanne, 49, beskriver sig sjdlva som i forsta hand prisfokuserade och byter endast
vid béttre erbjudanden. Moritz virderar kvalitet och menar att han inte ser nagon anledning att byta, sa

lange han r n6jd med en produkt.

4.2.2 Avstannad konsumtion av andra varumarken bland tribe-medlemmarna

Vid fragan om det finns produkter/varumérken som man inte handlar av lika mycket l&ngre kunde de
flesta respondenter tydligt komma ihag incidenter av missndje som lett till en fordndring av kopmonster.
Henrik gav exempel pé délig malarférg som slutade kopas. Respondent #2 kopte ett par dyrare jeans fran
Levi's som gick sonder, nu handlar han jeans fran ett annat varumaérke. Olle valde att sluta handla t-shirts
fran H&M da kvalitén inte var pa rétt niva. Oftast handlade situationerna just om en brist pé kvalitet och
laga alternativkostnader for byte att ske. Oversiktligt s visar intervjuerna p4 olika konsumentbeteenden
utanfor sitt supporterskap och sin tribe for vara respondenter. Generellt sett tyder svaren pé att den
gemene respondenten har vissa individuella produktlinjer dér tillit till ett visst varumirke vager in.
Samtidigt finns det ocksé flera produkter dar andra faktorer spelar storre roll, exempelvis pris. Pa sa sitt
skapade vi oss en bild for hur respondenternas individuella konsumtionsvanor och relation till olika

varumaérken i den dagliga varuhandeln ség ut.
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4.3 Det fotbollsrelaterade konsumentbeteendet

4.3.1 Tribe-medlemmarnas konsumtion av det egna varumarket

Vid 6vergangen fran det generella konsumentbeteendet till den fotbollsspecifika konsumtionen gar det att
observera ett tydligt skifte. Respondenterna, som hittills har beskrivit olika varderingar och vanor vid
koptillfillet, beter sig nu betydligt mer enigt som fotbollskonsumenter. Fér dessa kopvanor dr varumaérket
viktigt; supportrarna konsumerar produkter fran sin klubb och koper i regel till exempel inte kldder eller
prylar fran andra klubbars butiker. Detta &r tydliga tecken pa tribalism.Vidare gor alla respondenter
liknande kop fran sina respektive klubbar. Utover biljettkop, dr de vanligaste produkterna matchtréjor och

halsdukar.

4.3.2 Tribe-medlemmarnas kopfrekvens

De vanligaste produkterna som kdps frén klubbshopen dr som sagt matchtrojor och halsdukar, tvé
produkter som anvénds pa matchdagen. Kopfrekvens varierar diremot brett mellan respondenterna. Luca
beréttar att han koper minst en ny matchtrdja varje sdsong, medan Méns begrinsar sina kop till ungefér
var femte ar. Vidare beréttar flera att varor som hoodies, t-shirts och bocker ér vanliga kop. Flera viander
sig ocksa till klubbens produktlinjer for presenter och julklappar. Paul beréttar att hans konsumtion av
merch har minskat med &ren och att han numera framst koper till sina dottrar. Henrik soker sig till
Malméshopen vid brist pé fantasi infor julen och Respondent #2 planerar att kopa en Hammarbytrdja som

fodelsedagspresent till sitt kusinbarn.

4 4 Relationen till klubben

4.4.1 Tribe-medlemmarnas start till supporterskap

Nistkommande steg blev sdledes att {4 en béttre forstaelse for respondenternas relation till den klubb de
foljer och att forsoka forsta hur stark deras tribalism var. Detta for att kunna se eventuella skildringar
mellan den individuella attityden och beteendet mot andra varumérken och deras klubb. Fragorna var
dérav utformade for att fanga upp olika aspekter i relationen till klubben; allt fran hur relationen startade,
till hur den ser ut idag och vilka dimensioner i relationen som verkar viktigast. Gemensamt for
respondenterna vad géller starten av relationen &r att de alla har personlig anknytning till klubben,

antingen genom tidigare supporterskap bland familj, eller pa grund av geografiska faktorer. Relationen till
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klubbarna i dagsldget beskrivs av de flesta som positiv och en dversiktlig tillit till hur lagen skots gér att
utldsa. Ett handlingssétt som uppvisades av flera respondenter var fenomenet att dela upp relationen till
varumérket i olika relationer. Respondenterna rationaliserade sina beslut att fortsétta g& pad matcher trots
déligt agerande fran styrelse/dgare genom att se laget och styrelsen som tva skilda parter. Detta skedde

bade medvetet och undermedvetet och gjordes just ofta i forsvar till sitt agerande.

Paul beskriver anledningen till varfor han borjade folja Celtic néstan som en slags socialisering; “It was in
the family, so I come from a family of Celtic supporters, my father and brother were Celtic supporters. |
guess there was an aspect of socialization into supporting Celtic. It was never an active choice*.
Respondent #2 sa istillet foljande; “(Det var for en) enkel anledning . (Jag &r) uppvéxt pa Sodermalm i
Stockholm dér laget kommer ifran. (Jag) har spelat i det laget ocksa. Man tar ofta det laget man kommer
ifrdn. Hammarby &r den enda klubben jag har hejat pa ndgonsin.” Relationen som respondent #9 har med
Panathinaikos AO grundade sig varken fran familjen eller fran att han vuxit upp i Aten, dar klubben &r
baserad. Han berittar att under de dren han borjade bli fotbollsintresserad var det Panathinaikos som
dominerade i Grekland och representerade landet i europeiska mésterskap, vilket ledde till att han, pa

grund av sitt grekiska ursprung, borjade folja laget.

4.4.2 Tudelad relation till klubben

Fortséttningsvis stélldes ett par 6verlappande fragor angdende deras relation till sin klubb. Under
dialogens ging uppenbarade det sig for manga att de antingen undermedvetet eller medvetet delade upp
sin relation till klubben i tva olika relationer; en relation till laget och supportrarna, och en annan till
klubben som organisation dér deras dgare och beslutstagare ingér. Susanne formulerade sig pa foljande
sitt; “Kopplingen till laget &r ett driv och engagemang som man fods in i som supporter, och det &r lite
distanserat frdn administration och ledning och de som driver organisationen...fotboll 4r sd mycket mer.
Upplevelsen, supporterskapet - mer &n bara sjdlva klubben. Man kan vara vildigt irriterad pa foreningen
men laget har man fortfarande en stark tillhorighet till.” Paul, gor en liknande uppdelning; “I have more of
a love relationship with the team, and I don’t hate the board but, I mean, I have real issues with the board

that has been managing the club.”.
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Emellertid sdg vi dven sidor bland respondenterna som visade pa en stor stottning till beslutsfattarna i
klubben. Respondent #2 berittar om sina &sikter kring hur Hammarby styrs pa ett bra sétt; “Jag kan sdga
att det har varit en stor VAR-debatt senaste tiden. Hammarby har som klubb tagit ett stort frinsdgande,
tagit avstdnd. (Jag &r) vildigt ndjd med hur man som klubb lyssnar pd medlemmarna. 51%-regeln finns,
det dr bra. Senast gick man ut skulle man vid alla mdjliga tillfdllen avsitta Reinfeldt. En tydlig grej
Hammarby har gjort véldigt bra.” Olle tror pé ledningen och stér bakom deras “projekt”, men ndmner att
han ofta dr missnojd av fotbollen som Hammarby spelar. De flesta tyder pa att antingen ha en positiv eller
samre instdllning till klubbens beslutsfattare och dgare. Oavsett hur relationerna ser ut for varje
respondent tenderar de att skapa en tydlig distinktion mellan lag och ledning. Ett par av respondenterna
lagger ingen storre virdering i klubbens beslutsfattare, och bryr sig mest om det sportsliga som sker.
Respondent #9 beskriver en resultatbaserad “hatkirlek” som han kdnner gentemot laget och berittar att
han ej har starka asikter kring dgaren. Detta grundar sig i att administrativa beslut dr svara att paverka som
supporter, speciellt nir pengar som finansierar dem har investerats av just beslutsbefattare och inte av

personer som respondent #9.

4.4.3 Tribe-medlemmarnas identifiering med klubben

Fortséttningsvis berorde intervjufragorna den unika relation néstan alla respondenter har till sina klubbar.
En stark resistens mot att borja folja ett annat lag genomsyrar ocksé alla deras svar. Aven detta ir en stark
signal pé tribalism. De flesta beskriver tanken av ett lagbyte som omgjligt. Susanne, 49, fran Malmo, talar
om den allménna konsensusen som “det sitter nigonstans i sjdlen att det hér &r laget (Malmd). Sa det ar
ingenting man bara byter.”. Mans, 23, fran Karlskrona, pastar foljande; “Nej, det finns inte pa kartan, man
kénner s& mycket for klubben (AIK) och om jag hade hejat pa bajen hade jag inte fatt komma hem.”.
Gemensamt for alla svar var att deras relation till klubben var mycket stark och djupgaende, vilket ocksa
exemplifieras ovan. Vad ligger bakom fansens orubbliga band som gor dem till starka féresprakare och
héngivna konsumenter? Moritz menar att det &r fansen som goér FC K&ln till en unik klubb. Han berittar
att bortamatcher mot Ko6ln anses vara bland de svéraste for tyska lag, just pa grund av den starka
supporteratmosfaren. Han ndmner att vintelistan for en sdsongsbiljett dr 25 ar, trots lagets svaga insatser
over de senaste aren. For Olle ar det klubbens vérdegrund och filosofi som forstarker bandet med
Hammarby. “Ménga sdger... att det &r sd, hemldsa och luffare fran Séder liksom, men jag tycker att det &r

fint pa ndgot sitt... alla ér sa vilkomna oavsett var man &r (ifrin)”. Aven for Paul 4r kirnvirden en av
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grunderna till den djupgéende relationen med Celtic. Enligt Paul far klubben sin originalitet fran sitt
ursprung som en klubb etablerad for underklassen och immigranter, och deras 14nga historia som
outsiders och antietablissemangister. Vi ser alltsd att ndgra av de stora faktorerna bakom det starka bandet
mellan klubb och supporter dr den starka sammanhallningen bland supportrarna och kérnvérderingar som

formar klubbars identitet och tilltalar personer att agera som foresprékare.

4.5 Fotbollssupportrars missnoje och dess effekter

Under diskussionerna kring deras relationer fick vi samtidigt en béttre forstaelse for vilka handlingar eller
beslut som skapar missndje bland sina supportrar. Detta tillater oss att 6verse hur relationen och
konsumtionsmonstret paverkas av olika grader av missndje for supportrarna, och hur paverkan skiljer sig
gentemot andra foretag. Hér varierar svaren relativt mycket. I sin helhet véljer flera av respondenterna att
lyfta att de emellanét har varit sportsligt missndjda. Fortsdttningsvis beskriver flera hur de under sin tid
som supporter ocksa periodvis har varit eller 4&r missndjda med individer som sitter inom mer
beslutsfattande poster for deras klubb, samt deras beslut. Framgent anser alla respondenter att man som
supporter ska gora sin rost hord. Samtidigt gor de flesta supportrarna ingenting sjélva i de stunder de

sjdlva varit missndjda.

Som skrivet ovan kunde en del av respondenterna direkt sdga att de rent sportsligt varit missndjda over sin
tid som supporter. Detta uttrycker sig pa olika sétt, exempelvis sémre varvningar eller fel trdnarval, som
paverkar de sportsliga resultaten negativt. Missndjen over sportsliga resultat verkade dock mest skapa
kortsiktigt missndje bland respondenterna och paverkade inte i samma utstrackning den langsiktiga

relationen till klubben, vilket diskuteras mer i framdver.

Pa en mer beslutsfattande niva aterfinns Paul som ndmner hur fore detta dgare, med bristande kunskaper
om bade fotboll och den kommersiella delen, néstan forstdrde Celtic for ungefér 30 ar sedan.
Supportrarna gick da samman och bojkottade matcherna vilket ledde till att endast 7 av de 60 tusen
vanliga supportrarna gick pa matcherna. Vidare ndmner Paul intressanta invandningar som berdrde
politiska situationer som kommit att pdverka Celtics beslut. P4 grund av den radande situationen i Israel

valde klubben att sdlja en israelisk spelare och detta dr ndgot som skapat ldger mellan supportrarna inom
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klubben. Respondent #9 beskriver sitt missnoje med ett beslut som ligger ndrmre i tiden; “For ett halvar
sedan nédr man bytte trdnare nir man lag tva i serien. Mitt perspektiv var att det hade byggts nigot de
senaste 3 aren att ta oss fran 12e plats till andra plats. Det kéndes politiskt. ““. Moritz ndmner istillet
pafrestningar fran yttre organisationer som péverkat FC Kdlns mdjligheter i form av avstidngningar fran
vérvningar, detta har skapat frustration da klubben béde ekonomiskt och sportsligt fatt det svérare och
riskerar ddrmed i dagslédget att relegeras fran den tyska hogstadivisionen. Andra handlingar som skapat
missndje dr nér en klubb blivit uppkdpta av externa dgare, och inte av medlemmarna sjélva. Respondent
#2 reagerar ocksé pa den kommersiella sidan av Hammarby. Nagot han tycker ha gjort dalig 6ver en
langre period nu ar deras “merch” (handelsvaror liksom trgjor, halsdukar m.m) och ar nagot han hoppas
att de forbdttrar inom nértid. Fragan ifall eventuella regelbrott mot exempelvis Financial Fair Play skulle
paverka deras engagemang stilldes ocksi. Aven hir visade majoriteten av respondenterna pa en
undermedveten uppdelning av relationen mellan laget och klubben. Bland svaren dr det relativt olika vare
sig det ar ndgot de som supportrar faktiskt bryr sig om. Daremot &dr det ingen som hade valt att ga pa farre
matcher eller liknande. Olle svarade sahér pa fragan; "Ja, det tror jag. Jag hade nog fortsatt heja pa dem.
Men hade inte sttt ‘bakom klubben’. Hade fortsatt g& pa matcher. (Jag hade) kanske inte sjungt lika
entusiatiskt dock.*. Till skillnad frén Olle beskriver de flesta andra hur det inte alls hade paverkat deras
sportsliga perspektiv pa klubben, utan att det endast hade paverkat deras syn pa klubben och dess ledning;
“Nej. Det ar ndgon pd administrationen som fér 16sa dem sakerna, det har inget med spelarna eller
fotbollen att gora.” sédger Susanne nir fragan stélls till henne. Utan nagra som helst tveksamheter beréttar
hon direkt hur hon tydligt skiljer pa laget och klubben. Luca exemplifierar istéllet ett annat perspektiv i
sitt svar pa andra typer av regler som faktiskt hade paverkat hans engagemang; “No, [ would be
disappointed for the management. How they manage the finances. The only reason for me (to change my

support) is if we break the “sport part” of rules. (E.g) doping, bet placing. Not financial.”

Som studien tidigare belyser &r det noterbart att nir respondenterna far frdgan om eventuella atgirder vid
missndje de kan ténka sig gora ér det ingen som kan ténka sig gé pé firre matcher. Daremot &r alternativet
att handla mindre shoppen nagot som nédmns av flera. Trots att pengarna gar till samma dndamal verkar

respondenterna, aterigen, skilja pa laget och klubben.

For att forsoka se en kontrast ifall respondenternas egna tankar om vad man bor gora stimde dverens med

vad de faktiskt gor stélldes fragan ifall man som supporter bor reagera vid missndje mot sin klubb, och
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hur de sjélva har reagerat vid séddana tillfdllen. Alla respondenter &r eniga om att det ar viktigt att uttrycka
sitt missndje pa ndgot sétt. De olika atgirderna som tas upp ar for det mesta av liknande karaktér. Bland
annat ndmns; gora sin rost hord via olika typer av klubbrelaterade méten, meddelanden p& matcher,
bojkotter och att sluta kopa saker av klubben. Luca ndmner att AC Milans ultras, deras mest trogna
anhéngare, till och med har mdjligheten att gé direkt till Casa Milan (klubbens huvudkvarter) for att
protestera. For gemene supporter anser han att det frimsta sittet att fa sin rost hord av sin klubb dr genom
att sluta konsumera deras produkter. Flera respondenter berdr dessutom vikten av att gora sin rost hord
tillsammans med andra. Som f6ljdfraga till detta studerades respondenternas egna tagna atgirder i de
situationer de varit missndjda. De flesta kom snabbt fram till att de egentligen inte har gjort ndgon direkt
atgird alls. Vissa har skickat mail for att lyfta sina tankar, och vissa hade mdjligen handlat lite mindre frén
klubbshopen. Ingen hade dock valt att avsta fran matcher. Moritz, sdger f6ljande gillande fragan; “I don’t
think it will ever change if I buy a ticket or not, but as I said before it might affect if I buy a new shirt or a
new scarf.”. Luca medgav att han har dnnu svarare att dndra pa sin konsumtion vid missndjen. Han var
starkt emot AC Milans beslut att avskeda den davarande trinaren och klubblegenden Paolo Maldini, men
berittar “...I went to games and bought shirts. I think it's weird, but football fans are more passionate

when they suck. Even if I'm very disappointed, I still wait all week to watch (the) next game.”.

Det gér att tyda monster om att det finns en véldigt hog troskel pé hur mycket missndje supportrarna orkar
std ut med innan allvarliga &tgérder sker. Detta innebér att flera klubbar ofta inte kdnner av nagra
konsekvenser, detta pa grund av den starka lojaliteten. Vi ser ddremot att det finns punkter som kan nas
dir dessa, mer drastiska, atgédrder kan ske. Nér Celtics supportrar tillsammans bojkottade matcherna
beskriver Paul hur klubben styrdes daligt, och dven hur andra politiska situationer uppstatt, vilket bagge ar
konsekvenser av tribalism. Mer korrekt sagt dr det frantagandet av en eller flera viktiga punkter inom
tribalism som sker i just dessa situationer. Den tydliga aspekt av tribalism som frantas i de exemplena
Paul ndmner dr identiteten av gruppen. Detta liknar tidigare observationer av klubbarna FC United of
Manchester och AFC Wimbledon, dér klubbarna p& samma vis tappade sina identiteter. Detta kommer att

diskuteras mer djupgéende i senare kapitel.
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5. Analys

1 detta kapitel analyseras den empiriska datan ur vart teoretiska ramverk i syfte att besvara den
fragestdllning som tidigare presenterats. De analyser som dras ligger dven till grund for vidare

diskussionsomraden som ndmns [ avsnitt 6.

I avsnitt 2 av studien etablerades, med hjilp av teorier och forskning, de nyckelaspekter inom omradet
som behdvde undersdkas for att kunna besvara fragestéllningarna om fotbollssupportrars
konsumentbeteende som brand tribes. Dessa aspekter undersoktes av véra intervjufragor och
observationer som presenterades i avsnitt 4. Vidare ska nu resultatet om fotbollssupportrars
konsumentbeteende appliceras pa, och analyseras utifran, vart teoretiska ramverk. I detta avsnitt kommer
forst en Oversiktlig analys kring resultatet foras, i hopp om att djupare insikter inom omréadet ska
uppenbaras. Ifall nya teoretiska infallsvinklar tydliggdrs kommer de att individuellt diskuteras senare i

avsnittet.

5.1 Konsumentbeteende i relation till andra produktkategorier

Det forsta som etableras i resultatet dr supportrarnas beteende i relation till varumérken inom andra
produktkategorier. Har visar resultatet pa en stor variation bland beteendet dar samtliga supportrar visar
olika tendenser och preferenser i vardagslivet. Supportrarna visar olika grader av lojalitetsskapande till
varumadrke och de varierar dven i vilka produktkategorier de 4r som mest lojala i. Detta resultat
forutspaddes vél av var teoretiska utgdngspunkt, diribland av Aakers’ (1991) Brand Loyalty Pyramid.
Supportrarna gér att placera in i en av nivéerna beroende pé vilken produktkategori som diskuteras.
Exempelvis aterfinns i resultatet att ménga av respondenterna ar Switchers/Price Sensitive, och har ingen
direkt lojalitet gentemot ndgot varumirke. Detta dr speciellt vanligt bland livsmedelsvaruméirken. En del
faller in i den andra nivan, Satisfied/Habitual Buyer och péstér att de forblir lojala till de varumérken man
foredrar s lange det inte finns skél till ett byte. Respondenter som hamnar inom kategorin Likes the
brand gillar att vilja vissa specifika produkter pa grund av bekantskap med produkter och av
kvalitetsskél. Samtidigt visar dven flera respondenter pa mer lojala attityder inom andra produktkategorier

och kan bland dessa klassificeras som Committed Buyer. Beroende pé respondent och produktkategori
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kunde alltsd samtliga nivaer av varumaérkeslojalitet aterfinnas i respondenternas konsumentbeteende.
Resultatet visar dérav pa att de intervjuade fotbollssupportrarna inte beter sig som en homogen grupp i
Ovriga aspekter av deras konsumtion, utan adopterar liknande lojalitetsmdnster med varandra forst nér de
befinner sig som konsumenter inom fotbollssammanhang. Med hjilp av brandtribalismen omvandlas
alltsa dven de mindre lojala och mer prisfokuserade konsumenterna till héingivna lojalister. Denna
avsaknad av homogenitet utanfor fotbollen anses stirka urvalet som representation for
fotbollskonsumenter. Detta da eventuella beteendesamband inom fotbollskonsumtion inte verkar kunna

forklaras av en allt for homogen urvalsgrupp.

5.2 Homogenitet inom fotbollskonsumtion

Vidare etablerades supportrarnas nuvarande konsumentbeteende inom fotboll, alltsa i vilken utstrackning
de konsumerar olika fotbollsprodukter. Har kan det genast ses fler likheter mellan véra respondenter och
dven de som var mest prisfokuserade och minst varumérkeslojala i dvriga kategorier yttrar sig som stolta
foresprakare for sina klubbar. Respondenterna uppger nu ett valdigt stort fokus pa varumérke i sin
konsumtion, och vilket varuméarke som konsumeras ar direkt avgdrande. Forutom respondenternas
nyfunna varumirkesfokus blev dven andra beteenden mer lika, exempelvis vilka varor som konsumeras.
Den huvudsakliga vara som konsumeras av fotbollssupportrarna ar att ga pa live-match. Utdver matcher
konsumeras det andra produkterna i liknande utstrackning. Populérast ar produkter som gér hand-i-hand
med matchdagsupplevelsen, sdsom matchtrdjor och halsdukar. Det som framst varierar i
konsumentbeteendet dr kopfrekvensen. Vissa supportrar gar pd 10-tals matcher och handlar flera andra
produkter arligen, medan andra endast gir pa ndgra fa matcher per &r och konsumerar andra produkter
dnnu mer séllan. Kopfrekvens &r en av de verktyg som Aaker (1991) nimner for att méta lojalitet, men
modellens fokus pa attitydrelaterade faktorer leder dnda till att i princip samtliga supportrar anses som
Committed Buyers. Faktumet att stora skillnader inom méngden konsumtion inte forédndrar supportrarnas
placering inom pyramiden kan ses som en begrénsning av modellen, och kommer att diskuteras vidare
senare i avsnitt 5.2.1. Oavsett frekvens av dessa kop ér det tydligt att klddartiklar, speciellt matchtrgjor
och halsdukar, dr viktiga for supportrar for att uttrycka sin tillhorighet till triben (Pongsakornrungsilp &
Schroeder, 2011). Dessa tva kladartiklar kdps oftast av samtliga respondenter, vilket inte &r forvdnansvért

da de flesta supportrar klér sig pa detta sitt under matchdagen. Utdver intervjusvaren kan detta resultat
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utldsas ur den tidigare forskningen som ett sétt for tribemedlemmarna att signalera sitt tillhdrande, vilket

bekriftas ytterligare av vara matchdagsobservationer.

5.3 Personliga relationen till varumarket

Hérnést berordes dven de mer attitydrelaterade aspekterna inom supportrarnas relation till sina klubbar.
For samtliga respondenter har relationen grundat sig i en personlig koppling, antingen geografisk eller
familjerelaterad. Detta uppstod som en gemensam ndmnare bland véra respondenter och kan forklara vad
som gor att deras relation till sin klubb avviker frén traditionella konsumentfoérhéllanden. Det &r mojligt
att det finns andra faktorer som ligger bakom denna avvikande relation. Daremot finns det inga tydliga
spar av detta i intervjuerna. Samtliga supportrar beskriver vad som gor deras klubbar unika pa liknande
sétt och det som forekommer oftast ar supporterkulturen och atmosfar, de kirnvéarden och filosofier som
de star bakom och den langa listan av historiska framgangar i inhemska eller europeiska masterskap. Det
intressanta som kan uppmérksammas i dessa pastdenden &r att klubbarnas “unika” aspekter aterfinns i
respondenternas andra svar. Hér avseddes att inte endast etablera den nuvarande relationen, utan hur
relationen sett ut fran borjan till idag och vad som gjorde relationen speciell. Samtliga respondenter talar
hir om en tvadelad relation till klubben de haller pa. Nér denna tvadelade relation undersoktes ytterligare
uppenbarades att supportrar pratar om en relation till varumérket, och en annan relation till triben.
Uppdelningen anvinds bland annat for att rittfardiga sina beslut att fortsitta konsumera och stédja
klubben, trots missndje, oftast mot ledningens beslut och skdtsel. Aven motsatsen observeras, dir
respondenter som dr frustrerande over lagets matchresultat 6ver en period fortfarande stodjer klubben for
att visa sin positiva attityd till beslutsfattarnas langsiktiga projekt. Hursomhelst forsoker respondenterna

standigt rattfardiga sin fortsatta lojalitet gentemot klubben trots sitt uppenbara missnoje.

5.4 Tribalismens effekt pa lojalitet

Klubben utvinner alltsd konsumenternas lojalitet pa grund av deras vilja att fortsétta associera sig med sin
tribe. Till och med nér supportrarna &r missndjda och har tappat fortroende till klubben, eller varumérket,
stannar de som konsumenter for att fortsitta associera sig med triben genom att ga pa matcher och klé sig

i klubbens kléder. De har tankar om hur en supporter bor uttrycka sina asikter, men flera av dem gar emot
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sina svar ndr de far fraigan om de sjédlva agerat pa liknande sitt. Det &r sdrskilt intressant att se hur
motvilliga de &r att minska sin konsumtion och stdd nér de &r besvikna. Det ndmns av nagra respondenter
att kop av trojor och andra prylar frén klubbshopen har minskat i vissa sammanhang pé grund av
missndje, men trots detta finns de alltid kvar som konsumenter och stodjer sitt lag genom att gé pa
matcher. Ett band mellan konsument och varumérke som har svart for att brytas, oavsett motgang, &r ett
fenomen som inte forklaras vél av de mer traditionella synsitten pa lojalitet, sdsom Aakers Pyramid
(1991) eller Jones & Sassers hostage modell (1995). Varfor dessa modeller brister inom vissa
konsumentgrupper ar intressant, och undersoks vidare inom diskussionen. Istéllet ser vi en tydlig trend av
att fotbollssupportrarna verkar skapa en storre lojalitet till de andra supportrarna och gemenskapen
(triben), dn de gor till fotbollsklubben. Déarav kan missndje till klubben uppstd, men sa ldnge lojaliteten till
triben &r stark kvarstar lojaliteten till klubbarna. Veloutsou & Moutinhos (2009) pastdende att nivan av
tribalism inom en konsumentgrupp ar en béttre indikator for en positiv relation dn varumaérkesryktet
verkar ddrav stimma bra in pa fotbollssupportrar. Vidare verkar 4&ven Ruane & Wallaces (2015) resultat
att tribemedlemmar ibland blir mer lojala till triben &n till varumérket &ven stimma bra in pa
fotbollssupportrar. Detta exemplifieras dven av de retroaktiva observationerna, dér vissa tribemedlemmar
kinde sig sa pass svikna av beslutsfattarna att de inte langre ville associera sig med klubben som triben
foddes fran. Istéllet for att skapa helt nya klubbar, fick AFC Wimbledon och FC United of Manchester
inspiration for sina namn, klubbmaérke och féarger fran tribemedlemmarnas tidigare lag. Till och med i

dessa fall visade fansen sin kérlek och respekt for klubbarna de en géng tillhorde.

5.5 Gruppbeteende och supportrarnas tribalism

For att komplementera véra intervjuer observerades dven gruppbeteendet bland olika fotbollssupportrar.
Har uppticktes flera intressanta och unika beteenden fran supportrarna som man vanligtvis inte ser fran
andra konsumenter. Med hjilp av de insikter som vi fatt av att intervjua olika supportrar ser vi en tydlig
koppling mellan dessa beteenden och deras tribalistiska relation till varumairket. Flera av deltagarna
beskrev en djupgaende och personlig relation till sina klubbar, dir motgang for klubben innebar motging
for individen. Denna relation kan forklara vissa av de beteenden som observerats, exempelvis Malmo FF
supportrarna som ideellt arbetar med att installera stolar pa arenan. Deras personliga relation till Malmo
FF forklarar varfor de stéller upp och arbetar ideellt, eftersom deras egna vélmaende é&r starkt kopplat till

klubbens vdlméende. Foér manga supportrar innebir klubbens framgéng inte bara sportsliga framgangar
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utan dven en kénsla av personlig stolthet och gliddje. Genom att bidra till klubbens vélfird, exempelvis
genom att installera stolar pé arenan, kénner de att de aktivt medverkar till klubbens framgéng och
stabilitet. Det dr alltsd ytterligare ett annat sétt att gynna klubben ekonomiskt, men utan att sjilv behova

spendera pengar.

5.6 Tribens fortsatta lojalitet trots missnoje

Fortséttningsvis konkretiserades vilka handlingar eller beslut som skapar missnoje bland
fotbollssupportrarna, samt vilken effekt det har pa deras relation och beteende. Respondenternas ésikter
om klubben varierade sett till hur ndjda eller missndjda de var. Vissa var ndjda bade pa en sportslig niva
liksom klubbniva, medan andra kunde uttrycka missndje med en eller bada delar av klubben. Gemensamt
for alla var att &ven om man inte var missndjd idag kunde alla respondenter ndmna tider av antingen
sportsligt missnoje, eller missnoje fran handlingar av beslutsfattare eller liknande inom klubben. Utifran
Jones & Sassers (1995) idéer om konsumentbeteende innebar detta att alla respondenter under perioder av
sitt supporterskap har haft en 1ag tillfredsstéllelse. Trots detta markerar alla respondenter att de inte skulle
g4 pa, eller gick pa, farre matcher. Detta motstrider de resultat fran Tapps (2004) studie som beskrivs 1
avsnitt 2.6, dar de istéllet hittade samband mellan missnéje och mindre konsumtion av matcher. Detta kan
bero pa flera anledningar, exempelvis urval. Mest troligt dr dock att Tapps beslut att &ven inkludera
verktyg for beteendemétning (sdsongskort), dr det som leder till storst skillnad i resultat. En annan
intressant trend bland respondenterna var att det missndje som uppstar pa grund av antingen sportsliga
anledningar, eller handlingar fran beslutsfattare, sillan har sin grund i andra tribemedlemmar. I nistan alla
fall skuldbeldgger supportrarna klubben, som dé enkelt kan pekas ut som en gemensam fiende.
Anledningen till detta kan ligga i att tribemedlemmarna inte bér pa négra storre beslutsfattande poster,
jamfort med exempelvis en VD. Detta skulle atminstone kunna vara en delaktig forklaring till varfoér den
hdga lojaliteten gentemot triben séllan rubbas och att ménga fingrar pekar pa klubben vid tider av
missndje. Hursomhelst verkar respondenternas svar tyda pa att tillhorighet till och umgénge med triben
fortsétter trots missndje med varumaérket, oavsett ifall det géller lagets prestation eller beslutsfattares
filosofier. Supportrarna tyder pé ett band med varandra som é&r s pass starkt att varumérket, som triben
skapades utifran, verkar till viss del pékalla mindre fokus. Fotbollsfans har mojlighet att agera som
traditionella konsumenter och uttrycka sitt missndje med planboken och avsta att ga pa matcher, vilket

inte bara paverkar klubben ekonomiskt utan ocksa spirituellt pA matchdagen. I de flesta fall verkar detta
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inte ske och supportrarna viljer istéllet att fortsétta kopa biljetter. Busse & Damiano fann ett liknande
monster; respondenterna i studien uttryckte att de foredrog att fortsitta ga till arenan trots biljetternas
prisokningar 6ver en lidngre period. Detta har skett i kombination med fansens 6kade oro for att
fotbollsklubbars drastiskt okade utgifter pa spelarkdp och kontrakt har legat till grund for biljettprisernas
uppsving. (2019, s. 25, 26). Flertalet av respondenterna hidvdar ddremot att de kan tdnka sig sluta handla i
klubbshopen for att uttrycka sitt missnoje. Detta kan mojligtvis forklaras med att supportrar som
vanligtvis handlar lagets kléder redan édger artiklar for att k14 sig i férger och symboler som ofta ses under
matchdagen. Det gér att observera hyfsat tydliga attitydrelaterade effekter av missndje, men detta &r nagot
som oftast ldggs pa den administrativa- och eller beslutfattande delen av klubben. Trots den periodvis laga
tillfredsstillelsen bland de olika supportrarna tydliggjordes det att de aldrig skulle byta klubb. Detta &r

nagot som i regel gar emot de idéer kring konsumentbeteende som Jones & Sasser beskriver.

5.7 Supportrarnas heterogenitet och mojlighet till undertribes

Genom studiens matchobservationer uppstar dven tvetydligheter om huruvida alla inom en tribe kan
kategoriseras pa samma sitt. Ett exempel pa detta uttrycks i avsnitt 4, dir flera olika supportergrupper
inom en och samma klubb ndmns, exempelvis Barcelonas grupper, Penyes och Penya Blaugrana London.
Bégge dessa grupperingar av supportrar ingar i samma tribe som fotbollsfans for den spanska klubben.
Supportergrupper tenderar att skilja sig pa olika sitt, exempelvis i varderingar, demografi, forhallningssatt
eller geografisk plats. Detta tyder pé att fotbollsklubbarnas tribes skulle kunna delas in i mer djupgaende
undertribes. En sddan uppdelning skulle kunna 6ppna upp for andra insikter och betydligt mer nyanserade
nivder av brand tribes. Denna studie kommer varken kunna bekréfta eller dementera ifall dessa typer av

undertribes finns. Det kan ddremot vara intressant for framtida forskningsomraden.
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6. Diskussion

Detta kapitel belyser flera fascinerande fynd frdn studiens insamlade data. Dessa fynd manifesterar sig i
form av kritik mot befintliga teorier och dven modifieringar av andra sddana. Tillsist vidrors potentiella

framtida forskningsomrdden samt denna studies begrdnsningar.

6.1 En diskussion kring bristande applicerbarhet av traditionella
lojalitetsteorier

6.1.1 Fotbollssupportrar som Voluntary Hostages

Utifran den teori som presenteras av Jones & Sasser (1995) om de olika typer av konsumenter och deras
lojalitet gentemot ett varumairke &r det av intresse att applicera detta pa fotbollssupportrarna som har
intervjuats. Vi viljer att applicera teorin pa respondenterna for att battre kunna kategorisera dem som
konsumenter och séledes forstd deras beteende som medlemmar i brand tribes. Genom att analysera
resultaten kan det forst och framst tydas att fotbollssupportrar pavisar hog lojalitet till den klubb de foljer.
Trots det kan supportrarna vara véldigt missndjda med sin klubb pa grund av olika anledningar. Ofta ar
missndjet endast rent sportsligt, det vill séga att forvéntningarna pé lagets prestationer for olika
anledningar inte har uppnétts eller liknande. Férekommande 4r ocksé det missndje som &r pa en hdgre
niva én rent sportsligt, exempelvis ett missndje med beslutsfattare som enligt respondenterna skott
klubben pa ett daligt satt. Finansiella straff pa grund av regelbrott ar ett exempel pa hur dalig skétsel kan
orsaka missnoje fran supportrar. Trots det missndje som skapas visar samtliga respondenter pa ett tydligt
lojalitetsbeteende gentemot sina klubbar, genom att de exempelvis aldrig kan tidnka sig byta ut klubben de
haller pa (i.e. byta brand tribe). Nar fotbollssupportrarna da istéllet observeras utifran sin vardagliga
konsumtion ser vi att de innehar olika egenskaper fran flera av kategorierna som forfattarna delade in
konsumenter i. Respondenterna varierade i ndjdhet, lojalitet och beteenden och aterfinns ddrmed i alla
fyra kategorier. Aven om de inte var missndjda i nuliget kunde alla respondenter tydligt beskriva exempel
pa perioder under deras tid som supportrar dér de varit det. Som tidigare ndmnt tycks inte deras lojalitet
paverkas av deras &sikter om klubben. Detta innebir att en fotbollssupporter kan vara Apostle och
Loyalist i de fall dir de dr n6jda med klubben och fortsétter att vara lojala. Detta ser vi som ett gemensamt

monster bland alla respondenter, utan avvikelse. Men i de fall dér supportrarna dr missndjda kan de
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varken kategoriseras som Terrorist eller Mercenary. Detta eftersom konsumentbeteendet avviker pa andra
sétt frin dessa kategoriseringar. Deras lojalitet och upprepade konsumtionsmonster innebér att de inte
agerar som Mercenaries. En mdjlig forklaring till detta &r att det faktiskt inte &r sjdlva fotbollen som
konsumenterna ser som produkten, utan tillhdrigheten och gemenskapen med andra supportrar. Detta
skulle innebéra att det inte finns l4ttillgéngliga substitut for produkten. Modellen som Jones & Sasser
(1995) introducerar omfattar dérfor inte alla konsumenter i verkligheten, och det finns utrymme att
utveckla den i1 form av antingen en helt ny kategori eller en forgrening av en av redan befintliga
kategorierna. Trots att det dr viktigt att podngtera att teorier sdllan gar att applicera rakt av pa
verkligheten, anser vi att de karaktdrsdrag som kénnetecknar konsumentgruppen fotbollssupporter dr
tillrackligt sarskiljande for att ge upphov till en ny kategori av konsumenter inom teorin. Den hér
konsumentgruppens attityd stimmer vél 6verens med kategorin Hostage, tillfredsstillelsen ar 1ag men
lojaliteten ar hog vilket som sagt forklaras av att de som konsumenter inte har négra andra alternativ att
vélja pa och dérfor utifrdn konsumtion méste vara lojala. Hér ser vi istéllet en konsumentgrupp som
agerar lojalt trots en 1ag tillfredsstéllelse och mdjligheten att kunna lamna eller byta klubb med
produktmadssigt 1dga alternativkostnader. Den nya kategorin innefattar alltsa de fotbollssupportrar som &r
missndjda och blir en blandning av Loyalist/Apostle och Hostage. Denna nya kategori, som vi har
bendmnt, “Voluntary Hostage”, efter faktumet att konsumenterna uppsétligen stannar i hostage situationer,

skulle, se ut som foljande:

Tillfredsstillelse Lojalitet Beteende

Voluntary Hostage Lag Hog Stannar och stodjer,

foresprakar varumairket.

For att exemplifiera detta gar det att dra paralleller till de utférda intervjuerna. Bland vara respondenter
kan det ténkas att det finns ndgon enstaka konsument som pévisar karaktérsdrag i sina svar som kan liknas
till den traditionella Loyalist/Apostle kategorin. Men det den resterande majoriteten visar pa ér att deras
beteende inte kénnetecknas av tillfredsstéllelse och lojalitet pa samma sétt som beskrivs av artikeln.
Mellan respondenternas svar tydliggors detta flera gdnger om. Den introducerade kategorin ger dessutom
upphov till mojligheten att fler konsumentgrupper bést placeras hér. Intuitivt skulle andra grupper, som

liknar fotbollssupportrar, vara sddana grupper. Exempelvis supportrar i andra lagsporter, som ishockey
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eller basket. Detta tangerar med Tapps studie (2004) 1 avsnitt 2.6, dér respondenterna i den studien
motiverade sitt val av att inte fortsitta kopa sdsongsbiljett med deras livssituation, och inte fotbollen eller

klubben i sig.

Utover introduktionen till denna nya kategori gér det &ven att resonera kring varfor alla dessa supportrar
véljer att fortsétta stodja sitt lag i tider av missnoje, trots att flera andra varumérken och produkter finns
att vilja pa. Utifrén de responser som ges kan det tinkas att den emotionella koppling som finns mellan
supporter och klubb ligger till grund for detta. Det djupa bandet kan ha sin grund i respondenternas
bakgrund. Deras personliga anknytning till klubbarna, antingen genom familj eller genom geografisk
plats, kan vara en bidragande orsak till supportrarnas uthallighet vid missnoéje, vilket ar ett av sdrdragen
for den nyintroducerade kategorin Voluntary Hostage. Fran ett tidsperspektiv har alla respondenterna
gemensamt att de borjade stodja sitt lag i ett tidigt skede av sina liv. Det skulle kunna innebara att den
emotionella koppling som finns har sin grund i att det 4r sa starkt associerat med vart man som individ
kommer ifran. Vidare kan det d&ven vara den kultur som respondenterna dr uppvuxna i som paverkar detta.
Vare sig det dr staden de kommer ifran eller om det dr familjen som format den kan det vara att klubben
de stodjer ocksé resonerar mest med den identitet som respondenten kénner igen sig sjélv i. Det gar att se
spar av detta i respondenternas svar om vad det dr som de finner unikt med sin klubb. Flera nimner

argument som just har att gora med vérderingar och identitet.

6.1.2 Lojalitetsmatning utan hansyn till kdp; en kritik av attitydfokuserade modeller

I inledningen av diskussionen analyserades resultatet angaende fotbollssupportrars konsumtionsbeteende,
bade i relation till fotbollsprodukter samt dvriga produktkategorier. I ett forsok att spegla skillnaderna i
beteendet sett till produktkategori analyserades supportrarnas svar utifran Aakers (1991) tolkning av
varumérkeslojalitet och hans modell Brand Loyalty Pyramid. Vid vardagligt konsumtionsbeteende var
modellen enkel att applicera, och respondenterna hamnade tydligt i olika nivaer av pyramiden beroende
pa vilken produktkategori som diskuterades. Att modellen enkelt appliceras vid dvrig konsumtion kan
bero pé att respondenternas attityd gentemot foretag direkt paverkar deras konsumtion. Vid applicering pé
supportrarnas beteende inom fotboll klargjordes dock eventuella begrdnsningar med modellens fokus pa
attitydrelaterade faktorer. Detta ledde till att samtliga respondenter tolkas som Committed Buyers i sina

relationer till fotbollsklubbarna, trots att faktisk konsumtion varierar mellan respondenterna. Detta kan
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forklaras av modellens utgangspunkt for varumérkeslojalitet, dir modellen endast forsoker mita
sannolikheten att konsumenterna byter varumirke inom samma produktkategori. Undersékningen visade
tydligt att detta dr ndgot som fotbollssupportrar ar véldigt starkt emot, och det ar dérav fullt logiskt att de
kategoriseras som Committed Buyers av modellen. Att lagga fokus pé faktorer som framst ér
attitydrelaterade for att méta relationen mellan tva parter &r inte konstigt, och dr dven négot som Jones &
Sasser (1995) gor i sin teori om Apostles/Terrorists. Forfattarna ndmner, precis som Aaker (1991), olika
beteenderelaterade faktorer for att méta den faktiska konsumtionen som kopfrekvens, kopméngd samt
senaste koptillfalle. Trots detta tar Jones & Sasser avstdnd fran de mer beteenderelaterade faktorerna, och

de beskrivs som endast en inblick av helhetsbilden.

I appliceringen av dessa modeller noterades avsaknaden av mer beteenderelaterade faktorer
anmarkningsvért, och uppenbarades som tydligast i jimforelse av olika respondenternas trots att de
kategoriseras pa samma sitt av modellerna. Bristen av fokus pa méngd konsumerat inom modellerna leder
till att respondenter som konsumerar betydligt mer &n andra anses vara lika lojala till varumérket. Trots att
instéllningen och attityden av supportrarna efterliknar varandra, anses det kontraintuitivt att nigon som
gar pa néstan alla matcher och koper flera produkter om éret anses vara lika lojal som nagon som endast
gar pa 1-2 matcher, och endast handlar produkter med nagra ars mellanrum. Modellerna tar ett for stort
fokus i konsumentens formaga att byta till ett annat varumérke, och brister darefter i att aterspegla faktiskt
konsumentbeteende. Detta innebdr att i extremfall kan konsumenter med positiv attityd till ett varumérke
anses enligt modellerna vara véldigt lojala till varumaérket, trots att ingen konsumtion mellan parterna

skett.

Varfor modellernas brister uppenbaras vid just applicering pa fotbollssupportrar &r ocksé av intresse. Som
etablerats i diskussionen dr fotbollssupportrar en véldigt homogen konsumentgrupp, med liknande
instillningar och attityder. Dessa likheter anses vara effekten av en 6verhdngande fotbollskultur med sina
egna kulturella normer och vérderingar. Ett exempel pé en sddan norm, som komplicerar férmégan att
analysera konsumenternas lojalitet, &r faktumet att man aldrig byter lag. Under intervjuerna klargjordes
det att samtliga respondenter ar starkt emot ett lagbyte. Vidare exempel pa kulturella faktorer som
forsvarar analysen 4r att relationen till klubben uppkommer pé personliga grunder, oftast via familj eller
stadstillhorighet. Detta ger supportrarna ett ovanligt starkt band till sina klubbar/varumairke, starkare dn

inom andra produktkategorier. Fotbollskulturen verkar dven stricka sig 6ver hela Europa, dé vi inte ser
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nagra tydliga skillnader i kulturella beskrivningar beroende pé ursprungsland, och anses dérfor vara starkt
kopplat till sjélva produkten fotboll. Flera av respondenterna visade pé en tendens att, bdde medvetet och
undermedvetet, dela upp varumirkesrelationen till flera olika relationer. Supportrarna delade ofta upp
relationen till laget och relationen till klubb/styrelse till tvd separata relationer. Den ena relationen bestod
av spelarna, andra supportrar och dvriga aktorer personligt engagerade i klubben, medan den andra
relationen bestod av administrationen, ledare och beslutsfattare inom verksamheten. Att
varumérkesrelationer dr komplexa strukturer med flera olika aktorer involverade som tillsammans formar
en relation mellan konsument och foretag dr allmént accepterat inom teorin. Trots detta ses en tydlig
tendens inom teorierna forsok till att simplifiera dessa komplexa forhéllanden till en enda relation, vilket

kompliceras av respondenternas synsétt.

6.2 Framtida forskningsomraden

Ett framtida forskningsomrade med stor potential att vidareforskas ar de begransningar med
attitydrelaterade lojalitetsmodeller som tydliggjorts. Modellernas formaga att appliceras pa andra nischade
konsumentgrupper bor undersokas vidare. Ifall begransningarna kan bekréftas inom andra
konsumentgrupper bor modellerna eventuellt modifieras, for att béttre fanga upp béde beteende- samt
attitydrelaterade faktorer. Studien har i denna anda gjort ett forsok att vidareutveckla modellen av Jones &
Sasser (1995), genom att tilldgga kategorien Voluntary Hostage. Vidare bor dven andra lojalitetsmodeller
som redan har ett storre beteendefokus appliceras pa fotbollssupportrar, for att se ifall detta underlattar

analysen av fotbollssupportrars konsumentbeteende.

Som ndmndes i avsnitt 5 ser vi dven framtida forskningsomraden som tar sin form i mojligheten av
undertribes. I dagens litteratur finns inte sérskilt ménga studier som 6ppnar upp dorren till flera tribes
tillhdrande en storre tribe. Utifran denna studies empiri kunde det observeras att fotbollsklubben Malmé
FF genomsyras av flera olika supportergrupper, exempelvis Rex Scania och Supras Malmé. I och med att
det dr vanligt att olika supportergrupper skapas pa grund av olika geografiska placeringar uppstar egna
interna kulturer av olika slag, bland annat egna sanger och traditioner. Darfor uppstér fragan hur dessa
undertribes potentiellt sett skiljer sig fran varandra. Beter de sig likadant, eller bér man exempelvis utifran

ett marknadsforingsperspektiv sédrskilja dem for att pa ett mer godtyckligt sétt na ut till dem.
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Forskningsomradet kan tas &dnnu ett steg lingre och da uppstér dven fragan huruvida dessa undertribes ens
kan kategoriseras som en och samma brand tribe frén ett beteende- och varumérkesperspektiv. I och med
deras mojliga kulturella skillnader gar det att ponera situationer dér undertribes sérskiljer sig s mycket att
de knappt dr igenkdnnbara med sina huvudtribes. Dessa framtida forskningsomraden skulle kunna ge
insikter om eventuella nyanser mellan undertribes och mer djupgéende forstaelse for brand tribes i sin
helhet. Insikter inom detta skulle kunna bidra till utvecklingen av flera marknadsforingsteorier for béttre
marknadsforing men dven omraden som psykologi med mera. Utifran denna studies data ser vi hur
mdjligheten till detta kan finnas. Men kan aterigen inte bekréfta detta d& det inte ingick i studiens

huvudsakliga syfte.

6.3 Studiens begransningar

Trots att denna studie syftar till att undersoka respondenternas attityder gentemot deras fotbollsklubb sett
till deras konsumtion skulle det kunna vara av virde att inkludera en kvantitativ aspekt for att mer
djupgéende redogdra pa respondenternas verkliga konsumtion. Genom att implementera denna métbara
dimension skulle eventuella skildringar mellan respondenternas egna svar och deras faktiska handlingar

kunna tydligare uppsta.

Pé grund av geografisk begriansning tvingades dven denna studie att frimst observera Malmo FF som
klubb, utan mojlighet att observera andra klubbar att jimfora med. Trots att Malmd FF innehar en bred
representation av supportrar med ett starkt stod, skulle sma skillnader i observationer av andra klubbar

kunna ge virdefulla insikter.

Lojalitet och konsumentbeteende kan fordndras dver tid, vilket innebér att en tvérsnittsstudie endast ger
en 6gonblicksbild. I och med detta kan respondenternas asikter eller verkliga konsumtion éndras dver
tiden. For att f3 en mer fullstindig forstaelse for relationen till sin klubb kan det vara av virde med en

longitudinell studie som foljer supportrarnas beteende dver en langre tidsperiod.

Slutligen maste begriansningarna med kvalitativ metod klargoras. P& grund av den kvalitativa metodens
ostrukturerade tillvigagangssitt blir en uppsats med denna metod unik i utférandet och darmed svar att

replikera. Forskarnas attribut, sésom personlighet och kon, kan komma att paverka interaktionen med
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undersokningspersonerna, vilket i sin tur kan komma att paverka hur bade instruktioner och insamlad
empiri tolkas. De val av empiriinsamling i denna studie, observationer och semistrukturerade intervjuer,
kan ocksa kritiseras med faktumet att det dr svart att generalisera resultat fran dessa val.
Socioekonomiska, geografiska och historiska faktorer kan komma att péverka olika grupper och individer
och den laga frekvensen av intervjuer och observationer innebér att en generalisering av resultaten kan

vara svar (Bryman & Bell, 2017, s. 393).
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7. Slutsats

Slutsatsen dmnar att sammanfatta studien och besvara fragestdllningen pd ett adekvat sditt.

Denna studie syftade i att studera fotbollssupportrar utifran teorier och forskning inom lojalitet och
konsumentbeteende, med ett fokus pa perspektivet brand tribes. Genom att kombinera forskning fran
olika omraden samt teorier med olika utgdngspunkter, strivade studien att svara pa foljande

fragestéllning:

e Pa vilka sétt manifesterar sig tribalism bland fotbollssupportrar och hur formar detta deras

lojalitet och konsumtionsmdnster i relation till klubben?

Var studie har med hjélp av intervjuer och observationer kunnat tydligt peka pa hur brand tribalism
manifesterar sig i olika agerande och vérderingar bland fotbollssupportrarna. I jaimforelse med
supportrarnas vanliga konsumentbeteende, dir vi sag en stor variation bland bade attityd - samt
beteenderelaterade faktorer, gar supportrarna sedan samman for att bilda en homogen konsumentgrupp.
Priskénsliga konsumenter kan nu blunda for priser, och brand switchers blir istdllet hingivna
varumaérkeslojalister. Trots att supportrarna blir mer lika varandra, finns det naturligtvis vissa skillnader
mellan individers beteende, exempelvis varierande kopméangd. Det framstar dven tydligt att en stor del av
supportrarna anser sig ha en annan typ av relation med sin klubb, som i ménga fall knappt kan beskrivas
som konsument - foretag. Vidare observerar vi flera faktorer som kénnetecknar tribes mellan dessa tva
parter. Supportrarna lagger ett stort fokus pa gemenskap, som manifesteras i form av véldigt liknande
virderingar. Trots att viarderingarna kan variera lite, beroende pé vilken tribe (klubb) supportern ar
engagerad i, observerar vi betydligt fler likheter &n skillnader &ven mellan supportrar av olika klubbar.
Fokuset pa gemenskap syns dven tydligt pa matcher, dér en stor del av ldktaren ar ikladd liknande kléder,
och sjunger samma sanger. Denna tillhorighet lyfts ofta av véra respondenter som den drivande faktorn
bakom supporterskapet. Oversiktligt si ses en tydlig koppling till tribalism for niistan alla unika sirdrag
som tycks kénneteckna fotbollssupportrar. Manga svar antyder pa, och vissa erkdnner rakt ut att de har en

tudelad relation, en till klubben och en till supportrarna och gemenskapen (triben).
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Efter etablerandet av fotbollssupportrar som tribe-medlemmar avsag studien dven undersoka hur
relationen och konsumtionen till klubben formas av fenomenet. Precis som tidigare studier pekat pa fann
vi dven en tendens for supportrarna (konsumenterna) att skapa en storre lojalitet till triben 4n till klubben
(foretaget). Detta exemplifieras vél av de fotbollssupportrar som brot sig bort fran sina klubbar
(Manchester United och AFC Wimbledon) nér de kénde att relationen bdrjade urholkas. Genom att
gemensamt skapa upp nya klubbar behéll de sin tribe, men limnade varumérket. Aven intervjusvaren
tydde pa en storre lojalitet till triben, d& respondenternas kinslor for klubben har mindre betydelse &n
gemenskapskénslan vid olika koptillfdllen. Vidare etablerade den tidigare forskningen den positiva
effekten som de egenskaper som kénnetecknar brand tribalism har p& varumérkeslojalitet, nagot som
ocksé observerades bland fotbollssupportrar. Aven bland fotbollssupportrar verkar tribalism-nivan vara en

bittre indikator for lojalitet 4n varumérkesattityden.

Sammanfattningsvis etableras att tribes ar ett vanligt forekommande fenomen inom fotbollen, och formar
tydligt hur supportrarnas varderingar, beteende, och konsumtion utvecklas. I flera fall verkar
uppstandelsen av tribes inom fotbollen nidstan oundviklig, och 6ppnar for flera studier inom brand tribes
bland fotbollssupportrar. Tribe-kdnslorna bland supportrarna bidrar till en hog tolerans for missnéje och
langvariga relationer. En relation grundad i tribalism medfor dock &ven risker for klubbarna, som vi ser

ndr supportrarna blir mer lojala till triben &n klubben.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide svenska

Intervjufragor

Introduktion / Allmant

Hur gammal &r du? Vart bor du?

Konsumentbeteende?

Niér du handlar livsmedel, har du ndgra varumérke som du handlar mer &n andra?

Varfor handlar du just mer av dessa varumérken? Varfor inte?

Skulle du anse att du sjélv dr ndgon som alltid véljer produkter fran samma varumaérke, eller byter du ofta

varumarke? Varfor/varfor inte?

Har du ndgonsin varit missndjd med ett produkt/varumérke? Hur uppstod missndjet?

Har du nagra varumérken du brukade handla mycket av som du inte handlar lika mycket av langre? Isafall

varfor?

Skulle du anse att du &r lojal till varumérken som gjort dig ndjd?

Fotbollsbeteende

Hur lidnge har du varit fotbollsintresserad?

Vilket fotbollslag hejar du pa?
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Varfor borjade du heja pa dem?
Hur lédnge har du hejat péa det lag du stddjer nu?
Har du gatt pa ndgra matcher under de senaste 12 manaderna?
Vad dr det som gor din klubb unik/speciell jaimfort med andra klubbar
Hur édr din relation till klubben idag?
Har du nagonsin varit missndjd med din klubb?
Vad tycker du dr en fotbollsklubbs frimsta ansvar gentemot sina supportrar?
Vilka produktlinjer frén klubben képer du?
Hur ofta?

Varfor/varfor inte vissa produkter

Har konsumtionen sett ut s linge?/Andras konsumtionsménstret?

Hur ser du pa din relation till klubbens édgare?

Om de skulle bytas ut, tror du att ditt stod till klubben hade péverkats?

Har du nagonsin varit missndjd med ett beslut pa dgarniva som din klubb har tagit?
Vad var det?
Fick det dig att &ndra din syn pa klubben?
Pa vilket sitt? Positivt/negativt?

Tror du att ditt stod till klubben 6kade, minskade eller var oberdrt pa grund av detta?
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Hur anser du att en supporter bor reagera nir dennes klubb handlar pé ett sitt som asidosétter

supportrarnas intressen?
Hur har du reagerat nér din klubb har handlat pé detta sétt?

Har du nagonsin funderat pa att borja heja pa ett annat lag?

Varfor inte?
Skulle du kunna séga att er klubb genomgatt ndgon typ av drastisk fordndring under din tid som
supporter? Exempel pé detta skulle kunna vara édgarskifte, byte av emblem, fargdndringar eller liknande?

Ifall ditt lag under din tid som supporter har blivit relegerat, hur paverkades ditt supporterskap da?

Skulle ditt engagemang och stod dndras nagot ifall ditt lag blev fallda for att ha brutit mot Financial Fair
Play regler?

Vad var dina tankar om din klubb nér de gick med i Super League?****

Vad skulle kunna vara ett exempel pa en hiandelse inom er klubb som skulle fi dig att byta lag?

Skulle ditt engagemang och stdd dndras nagot ifall ditt lag blev relegerade?

Har du nagonsin gjort en aktiv atgérd for att uttrycka ditt missndje? Exempelvis valt att inte kdpa ett

matchstéll, gatt pa match, skrivit pa forum m.m.
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Bilaga 2: Intervjuguide engelska

Introduction

How old are you? Where do you live?

General consumption

When you shop for food, do you have any brands that you buy more than others?

Why do you buy more of these brands?/Why not?

Would you consider yourself someone who always chooses products from the same brand, or do you

often change brands? Why/why not?

Have you ever been dissatisfied with a product/brand? How did the dissatisfaction arise?

Do you have any brands you used to buy a lot that you don't buy as much anymore? In any case, why?

Would you consider yourself loyal to brands that have satisfied you?

Where do you live?

Football-fan behavior

How long have you been interested in football?

Which football team do you support?

Why did you start rooting for them?

How long have you been rooting for the team you currently support?
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Have you attended any matches in the last 12 months?
What makes your club unique/special compared to other clubs
How is your relationship with the club today?
Have you ever been unhappy with your club?
What do you think is a football club's main responsibility towards its supporters?
Which product lines from the club do you buy?
How often?

Why/why not certain products

Has consumption looked like this for a long time?/Is the consumption pattern changing?

How do you view your relationship with the club's owner?

If they were to be replaced, do you think your support for the club would have been affected?

Have you ever been unhappy with an ownership decision made by your club?
What was that?

Did it make you change your view of the club?

How? Positive/negative?

Do you think your support for the club increased, decreased or was unaffected because of this?

How do you think a supporter should react when their club acts in a way that disregards the interests of

the supporters?

How have you reacted when your club has acted in this way?
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Have you ever thought about starting to cheer for another team?
Would you say that your club has undergone any type of drastic change during your time as a supporter?
Examples of this could be change of ownership, change of emblem, color changes or the like?

If your team has been relegated during your time as a supporter, how was your supportership affected?

Would your commitment and support change in any way if your team were found guilty of breaching

Financial Fair Play rules?

What were your thoughts on your club when they joined the Super League?****

What could be an example of an event within your club that would make you change teams?

Would your commitment and support change in any way if your team were relegated?
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