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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Vad driver lojalitet i Stockholmsklubbarna AIK, Djurgirden och
Hammarby? - En fallstudie som undersoker Stockholmsklubbarnas Brand Image och Brand

Loyalty genom flermetodsforskning

Seminariedatum: 2019-06-04

Kursnamn: FEKH29 - Examensarbete i Marknadsforing pa kandidatniva, 15 hogskolepodng
Forfattare: Gustav Brodin, Simon Freed och Joel Samuelsson.

Handledare: Burak Tunca

Nyckelord: Brand Image, Brand Loyalty, Fotbollslag, Associationer, Supportrar

Syfte: Undersoka fotbollsklubbarna AIK, Djurgardens IF och Hammarby IF’s Brand Image

samt Brand Loyalty och studera sambanden mellan dessa.

Metod: Genom en multipel fallstudiedesign och en flermetodsforskning har dels kvalitativa
intervjuer genomforts som savdl en enkdtundersokning for kvantitativa data.

Forskningsdesignen dr av tvirsnittsdesign och angreppssittet i studien dr av abduktivt slag.

Teoretisk referensram: Customer-based brand equity, (Psychological Commitment to Team
scale, (PCT), Team Association Model (TAM), vidare utvecklad Supporter-based brand
equity-modell (SBBL).

Empirisk grund: 2985 svar fran enkdtundersokningen har validerats och inkluderats i
resultatet. Foljaktligen visades det vad supportrar i fotbollsklubbarna AIK, Djurgardens IF samt
Hammarby IF associerar till sin klubb inom Brand Image och Brand Loyalty. Intervjuerna som

gjorts med samtliga klubbar har sedan anvints for att forklara utfallet av enkéten.

Resultat & Slutsats: Samtliga klubbar har sina hogsta medelvdrden inom Upplevda Fordelar
inom Brand Image. Inom Brand Loyalty ar det Attitydlojaliteten som har hogst medelvirde for
alla klubbar. De signifikanta skillnader som pavisades mellan klubbarna var att AIK associeras
starkare till Fotbollsrelaterade attribut, Djurgarden till Beteendelojalitet och Hammarby till
Icke-Fotbollsrelaterade attribut. Sambandet mellan Brand Image och Brand Loyalty, visar att
Uppleva fordelar har storst paverkan pa Brand Loyalty tor samtliga klubbar. Fotbollsrelaterade
attribut péaverkar Brand Loyalty mer an Icke-Fotbollsrelaterade attribut for AIK och
Djurgérden men motsatt forhallande for Hammarby.



Summary

Title: What drives loyalty in the Stockholm clubs AIK, Djurgdrden and Hammarby? - A case
study that examines the Stockholm Club's Brand Image and Brand Loyalty through multi-

method research
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Purpose: To investigate the football clubs AIK, Djurgirdens IF and Hammarby IF's Brand

Image as well as Brand Loyalty and study the connections between these.

Methodology: Through a multiple case study design and a multi-method research, qualitative
interviews have been conducted as well as a questionnaire survey for quantitative data. The

research design is of cross-sectional design and the approach is of an abductive kind.

Theoretical perspective: Customer-based brand equity, (Psychological Commitment to
Team scale, (PCT), Team Association Model (TAM), further developed Supporter-based
brand equity-model (SBBL)

Empirical foundation: 2985 responses from the survey have been validated and included in
the result. Consequently, it was shown what supporters in the football clubs AIK, Djurgarden
and Hammarby associate with their club within Brand Image and Brand Loyalty. The
interviews made with all clubs have then been the basis for explaining why the answers from

the supporters have become as they have become.

Results & Conclusion: All clubs have their highest average values for Perceived Benefits
within Brand Image. Within Brand Loyalty, the Attitude loyalty has the highest average value
for all clubs. The significant differences that were demonstrated between the clubs were that
AIK is strongly associated with Football related attributes, Djurgérden to Behaviour loyalty
and Hammarby to Non-Football related attributes. The relationship between Brand Image and
Brand Loyalty shows that Benefits has the greatest impact on Brand Loyalty for all three clubs.
Football related attributes affect Brand Loyalty more than Non-Football related attributes for
AIK and Djurgérden.
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1. INLEDNING

Denna del ska ge ldsaren en forstielse om bakgrunden och problemstdillningen. Avsnittet
redogor for hur fotbollsklubbar idag dr starka varumdrken och hur dem kan arbeta med dessa.
Bakgrunden och problemstdllningen mynnar ut i en genomgdng av studiens fallforetag,
fotbollsklubbarna AIK, Djurgardens IF och Hammarby IF. Didrefter presenteras
problemformulering och syfte, som besvaras i uppsatsens senare delar. Slutligen redogors

uppsatsens avgrdnsningar och forvintat kunskapsbidrag.

1.1 BAKGRUND OCH PROBLEMSTALLNING

Att forfoga Over ett starkt varumérke kan vara ett foretags allra storsta tillgdng, framforallt i
tuffare och osikrare tider. Det mdjliggor trogna och lojala kunder, som sdkerhetsstéller framtida
intédkter och langsiktig planering av verksamheten (Blackett 2003, s. 24). Inom sport i
allménhet, och fotboll i synnerhet kan betydelsen av ett starkt varumérke vara sarskilt viktigt,
dd kirnprodukten, fotbhollsmatchen, kénnetecknas av osédkerhet och oftrutsdgbarhet, bade
genom fram- och motgéngar. Att bygga upp ett starkt varumérke har blivit ett allt vanligare och
betydelsefullare fenomen bland fotbollsklubbar, sdrskilt med den globalisering och
digitalisering som samhiéllet har genomgatt (Ross 2006, s. 23). Den spanska fotbollsgiganten
Real Madrid dr vérldens hogst viarderade fotbollsklubb, med ett varuméirkesviarde pa 1,6
miljarder euro (Brand Finance 2019, s. 8). Sportsliga framgangar &r visserligen en central del
av en fotbollsklubbs varumirkesvérde, i synnerhet Real Madrid som rdaknas som en av de mest
framgangsrika fotbollsklubbarna 1 historien. Emellertid handlar en fotbollsklubbs
varumirkesstyrka likvdl om att kapitalisera pad de kommersiella mojligheter som foreligger,
genom exempelvis intékter frdn sponsring av matchtrdjor och reklam (European Business
Review 2019). Den franska huvudstadsklubben Paris Saint-Germain har exempelvis
sponsorintdkter pd 313 miljoner euro é&rligen, vilket motsvarar hela 58 % av klubbens
omsattning (Deloitte 2019, s. 22). Att kapitalisera pd sitt varumédrke kan ocksé ske genom att
bygga ett globalt community kring klubben, det vill siga ha supportrar 6ver hela vérlden
(Schutte 2017). Detta sker bland annat genom att fotbollsklubbar placerar sina
forsdsongsturnéer 1 andra delar av vérlden, arbetar med digitala medier, samt koper

fotbollsspelare av fler skél dn sportsliga (Manery 2017; Beer 2016; Hess 2018).



Pa den svenska fotbollsmarknaden har de svenska fotbollsklubbarna lite andra forutséttningar
att kapitalisera pé sitt varumérke. Forvisso forfogar ménga av de svenska fotbollsklubbarna
over Sveriges starkaste idrottsvarumérken, men i jamforelse med fotbollsklubbar i Europa
ligger de allsvenska fotbollsforeningarna léngt efter. Till skillnad mot de 20 stdrsta
fotbollsklubbarna i Europa, diar 40 % av omséttning bestdr av kommersiella intékter, &r
motsvarande siffra for dem 16 allsvenska fotbollsklubbarna endast 24 % (Deloitte 2019, s. 3;
EY 2019, s. 13). En distinkt skiljaktighet for de svenska gentemot de europeiska klubbarna, r
att de svenska fotbollsforeningar i grunden &r ideella foreningar (Riksidrottsforbundet 2011, s.
6). Visserligen rostades en bolagisering av idrottsforeningar igenom pé Riksidrottsforbundets
arsstdimma ar 1999, vilket mojliggjorde for svenska idrottsforeningar att starta idrottsaktiebolag
och driva verksamheten 1 dessa. Emellertid innefattade beslutet ocksa ett villkor, den sa kallade
51 %-regeln. Den innebér att de ursprungliga foreningsmedlemmarna i en idrottsférening i
Sverige maste dga 51 % av rostrétterna i idrottsaktiebolaget, det vill séga ha rostréittsmajoritet.
Till skillnad mot vanliga aktiebolag, kan dérfor inte enskilda individer, investerare eller foretag
dga mer dn 49 % av idrottsaktiebolagets rostandel (Riksidrottsforbundet 1997, ss. 22-23).
Genom att tillita bolagisering ansdg man skapa bittre fOrutsittningar genom oOkade
investeringar till idrottsverksamheten, men med villkoret 51 %-regeln for att bevara

medlemmarnas inflytande 6ver den svenska idrottsrorelsen.

Ur ett varumidrkesperspektiv innefattar 51%-regeln vissa begrinsningar for svenska
fotbollsklubbar. Till viss del har bolagiseringen inneburit Okade investeringar till
fotbollsklubbars verksamheter, men 51%-regeln hdmmar investerare och foretag att satsa
storkapital i klubben, dd man vill ha kontroll 6ver sitt satsade kapital. Som en foljd av
investerares forsiktighet, anser manga att svenska fotbollsklubbars konkurrenskraft i Europa
forsvagats, dd ménga lander tillater fullsténdig privatisering i fotbollsféreningar (Svenska Fans

2011).

Den viéxande trenden kring kommersialisering och professionalisering av fotbollsklubbar
innefattar ocksa de svenska fotbollsklubbarna, men 51%-regeln forminskar handlingsutrymmet
for de styrande i fotbollsklubbarna. P4 grund av att medlemmarna i en idrottsforening innehar
rostrattsmajoritet 1 idrottsaktiebolaget, méste beslut som kapitaliserar pa fotbollsklubbens
varumirke ligga i linje med klubbmedlemmarnas intresse. Om inte den marknadsstrategin &r
forenligt med vad supportrarna vill, kommer styrelsen tillslut att avséttas. Bland dem svenska

supportrarna, som utgér medlemmarna i en klubb, ar stodet for att bevara 51%-regeln stort.
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Begreppet Mot den moderna fotbollen har viaxt fram som en motreaktion till den kommersiella
utveckling som skett av den europeiska toppfotbollen (Fotboll Sthlm, 2018).
Handlingsutrymmet for de svenska fotbollsklubbarna &r saledes knapp.

Vidare kan de svenska fotbollsklubbarna néstintill bara kapitalisera pa sitt varumarke inom
landets granser. Medan Real Madrid, Manchester United och andra europeiska
toppfotbollsklubbar har hela véarlden som marknad, befinner sig svenska fotbollsklubbar pa en
nationell eller regional niva, med ytterst smd mojligheter att attrahera supportrar frdn andra

delar av virlden (KIT 2016).

Tidigare forskning har pdvisat att en 16nsam strategi for att bygga klubbens varumérkeslojalitet
kan vara att bygga en stark, positiv och unik supportertillit till klubben, det vill sdga bygga
varumirkets Brand Image. Imagen handlar om supportrars uppfattning om klubben, avspeglat
i de klubbassociationer som finns i supportrarna minne. Dessa associationer dr “mentala krokar”
som supportrar forknippar klubben med, samt skapar virde for supportrarna (Keller 1993, s. 3).
I fotbollssammanhang kan dessa associationer exempelvis uttryckas i sportslig framgéng, en
héftig laktarupplevelse eller en stark gemenskap (Gladden & Funk 2001). Vidare har det
konstaterats att det finns samband mellan en idrottsklubbs Brand Image och Brand Loyalty
(Gladden & Funk 2001; Bauer 2008) En frekvent anvind modell for att underséka Imagens
paverkan pa lojaliteten ar Kellers (1993). Han delar upp Brand Image 1 tre typer av
associationer; attribut, upplevda fordelar samt attityder. Han menar att en positiv Brand Image

i sin tur har en effekt pd Brand Loyalty (Aaker 1991; Keller 1993).

Forskningen inom Brand Image och Brand Loyalty har genomforts inom bade sport och fotboll.
I Sverige har emellertid sddan forskning inte genomf0rts i samma utstrackning. Med bakgrund
1 det resonemang kring svenska klubbars begrinsade mojligheter till kommersialisering av
varumérket, kan det darfor vara intressant att studera. Vidare har de flesta tidigare studier
studerat antingen alla klubbar i ett och samma land, eller jimfort 1dnder sinsemellan (Gladden
1998; Bauer 2008; Blumrodt 2014). Nagon forskning kring fotbollsklubbars Brand Image och
Brand Loyalty frdn samma stad har emellertid inte gjorts, vilket vi avser att undersoka.

I en varumérkesundersdkning gjord i Sverige har det visats att tre av de fyra storsta
fotbollsklubbar dr de tre Stockholmsrivalerna: AIK, Djurgédrden och Hammarby (Sport &
Affarer 2019). Klubbarna riknas &dven som tre av Sveriges storsta idrottsforeningar, som

dessutom konkurrerar pa samma marknad och sldss om samma marknadsandelar. Det kan
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dédrigenom vara intressant att undersoka hur deras Brand Image skiljer sig at och vad som har

storst paverkan pé respektive klubbs Brand Loyalty.

1.1.1 AIK
Allminna Idrottsklubben, mer kiint som AIK, bildades 1894 pa Ostermalm, men har idag sin

hemvist i norra Stockholm (Andersson 2016, s. 216). Klubben tillhér en av Sveriges mest
framgangsrika, med flest sdsonger i Allsvenskan och har kunnat titulerat sig Svenska Méstare
12 ginger. Dir det senaste SM-guldet vann sa sent som ifjol (Svensk Fotboll 2019). AIK &r inte
bara sportsligt duktiga, utan har dven visat framgéng vid sidan av planen. AIK riknas till
Skandinaviens storsta idrottsforening sett till antalet medlemmar, 20 000 (AIK 2019¢), man har
flest foljare pa sina sociala medier, ca 400 000 (AIK 2019a; AIK 2019b; AIK Fotboll 2019¢)
och en undersokning fran 2016 uppger att klubben har 380 000 fans (KIT 2016). Ytterligare
har klubben sedan Allsvenskan start, 1924, haft hogst publiksnitt 1 39 sidsonger (AIK Fotboll
2019d). Gentemot sina Stockholmsrivaler Djurgardens IF och Hammarby IF har klubben haft
mer dskddare pa ldktarna i hela 64 sdsonger. De senaste fem aren har emellertid Hammarby

slutat fore AIK i publikligan (Fotboll Direkt 2018).

AIK har historiskt sett alltid betraktats som en storklubb, med en tydlig vi mot dem”-
mentalitet. An idag lever mentaliteten kvar och har blivit en central del av klubbens identitet
(Andersson 2016, s. 237). AIK har priglats av en storstadsjargong, som vickt bade hat och
ogillande ute i landet. AIK har i hogre grad én sina Stockholmskonkurrenter, varit forknippade
till det “negativa Stockholm” med arrogant storstadsmentalitet. Klubben har ocksa varit starkt
forknippad till det Svenska Fotbollsforbundet, och har dirmed beskadats som centralmaktens
representant. (Andersson 2016, s. 240).

Allménna Idrottsklubben spelar sina hemmamatcher pa Friends Arena i Solna sedan 2013.
Klubbens supportrar ar framforallt frén de norra delarna av Stockholm, dir Solna, Sundbyberg
och Kista innefattar total dominans av s kallade “gnagare”, AIK-sympatisorer (Andersson
2016, s, 253). Flytten fran Risunda Idrottsstadion till Friends Arena har gett ett publikméssigt
uppsving. Foregdende sdsong hade klubben ett publiksnitt pa 23 664 askiadare, endast slagen av
Hammarby IF. Emellertid uppvisade supportrarna en stor fluktuation, d& den hogsta
publiksiffran uppmattes till 50 128 medan den l4gsta enbart lockade 12 781 askidare (AIK
2019b).
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1.1.2 DJURGARDENS IF
Djurgérdens Idrottsforening bildades, precis som AIK, 1894 pa Ostermalm. De tv klubbarna

har fatt epitetet tvillingklubbarna, pa grund av deras lika ursprung (Andersson 2016, s. 240).
Klubben har till skillnad mot sina Stockholmsrivaler, inte en lika tydlig geografisk forankring.
Man har visserligen starka supporterfisten i innerstaden och pa Ostermalm, men generellt sett
ar deras supportrar frdn mer geografiskt spridda delar av Stockholm (ibid, s. 253). Djurgarden
ar till och med starka i Soderort, vilket traditionellt betecknats som Bajenland”, slang for
Hammarbys geografiska omréde (ibid, s. 253). En stor forklaring till det &r att Djurgarden
Ishockey har spelat sina hemmamatcher pa Hovet, lokaliserad i Johanneshov, Soder om
Sédermalm (ibid, s. 254). Till skillnad mot AIK och Hammarby har Djurgarden profilerat sig
som hela Stockholms lag, sjdlvutndmnt till Stockholms Stolthet (ibid, s. 255). Da laget under
stora delar av sin historia har spelat sina matcher i innerstan, pd Stockholms Stadion, rdaknas
Djurgarden som det mest huvudstadsforankrade laget (ibid, s. 254). Numera spelar Djurgarden
sina hemmamatcher pa Tele2 Arena, beldgen vid arenaomrédet i Johanneshov (Djurgarden

Fotboll 2019c).

Rent sportsligt sétt rdknas Djurgarden som Stockholms andra mest framgéangsrika
fotbollsklubb, med 11 SM-guld, ett mindre @n rivalen AIK (Djurgarden Fotboll 2019c¢). I bérjan
av 2000-talet upplevde man den senaste sportsliga storhetstiden, nér de vann SM-guld 2002,
2003 och 2005. Sedan dess har klubben haft sportsliga kraftgdngar, undantaget Svenska Cupen-
titeln fran ifjol (Djurgdrden Fotboll 2019a). Djurgarden har spelat hela 62 sdsonger i
Allsvenskan (Svensk Fotboll 2019).

Djurgérden har en stor supporterskara med narmare 13 000 medlemmar inom fotbollssektionen
(Djurgarden Fotboll 2019¢). Man har 234 000 foljare pa sina sociala medier (Djurgérdens IF
2019; Djurgérden Fotboll 2019b; Djurgirden Fotboll 2019d) och en supporterundersdkning
frdn 2016 visade att klubben har runt 350 000 supportrar (KIT 2016). Gentemot sina
Stockholmsrivaler har Djurgarden bara haft fler dskadare pd sina matcher i 14 sdsonger, den

senaste gdngen ar 2005 (Fotboll Direkt 2017).
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1.1.3 HAMMARBY IF
Det tredje Stockholmslaget som undersdkningen kommer behandla &r Hammarby IF, i folkmun

ocksa kédnts som “Bajen”. De bildades d4r 1897 men det var inte forrdin 1915 som
fotbollssektionen forst kom igédng (Andersson 2016, s. 245). Hammarby dr hemmahdorandes pa
Sodermalm 1 Stockholm och spelar sina hemmamatcher péd Tele2 Arena, strax sdder om
Sodermalm. Hammarby &ar bland Stockholmsklubbarna den minst sportsligt framgangsrika,
trots 49 sdsonger i Sveriges hogsta serie. Klubben vann sitt forsta och enda SM-guld 2001, 86
ar efter att fotbollssektionen grundades (Hammarby Fotboll 2019b). Forsta delen av 2010-talet
kinnetecknades av motgang, ddr sdsongerna 2010-2014 spenderades i Sveriges nist hogsta
serie, Superettan (Hammarby Fotboll 2019b). Klubbens 4e placering i Allsvenskan frén 2018
var klubbens bésta placering sedan 2006, d4 man slutade 3a (Svensk Fotboll 2019).

Hammarby dr en av Sveriges storsta fotbollsféreningar, med nistan 19 000 medlemmar
Hammarby Fotboll 2018, s. 7). Klubben har ca 180 000 foljare pa sina egna sociala medier
(Hammarby Fotboll 2019a; Hammarby Fotboll 2019¢; Hammarby Fotboll 2019d) och en
supporterundersokning fran KIT Media (2016) angav att Hammarby har runt 400 000
supportrar. Klubben har ett starkt publikfolje och har de senaste fem &ren vunnit den allsvenska
publikligan, med ett genomsnitt pa 23 000 (Allsvenskan 2019). Emellertid har Hammarby inte
varit storst historiskt, utan bara haft hogst publiksnitt bland Stockholmsklubbarna i 15 sdsonger
sedan Allsvenskans start (Fotboll Direkt 2017). Hammarby &r den av fotbollsklubbarna i
Stockholm med tydligast geografisk forankring pa S6dermalm och i S6derort (Andersson 2016,
s. 353). Sodermalms historia har kdnnetecknats av arbetarklass och arbetarkvarter. Idag é&r
Sédermalm en trendig och vélmaende stadsdel, men arbetarklassursprunget lever fortfarande
kvar. Det har i allra hogsta grad praglat identiteten for Hammarby IF, &n idag (Andersson 2016,
s.354). Hammarby vécker inte samma ogillande som framforallt AIK gor i resten av landet,

utan representerar istillet den folkliga delen av Stockholm (Andersson 2016, s. 355).
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1.2 PROBLEMFORMULERING

Med utgangspunkt i den tidigare forskning som gjorts, finns det utrymme att undersoka
huruvida tre klubbar frdn samma stad, med liknande forutséttningar, kan uppvisa en skillnad in
publiksiffror. Vi kan konstatera att Stockholmsklubbarna AIK, Djurgdrden och Hammarby
delar mycket gemensamt, men ocksd nagra distinkta skillnader. Klubbarna tillhér tre av
Sveriges starkaste idrottsvarumérken, bildades i slutet av 1800-talet samt har ndrapa lika ménga
supportrar. Emellertid skiljer klubbarna sig at pa framforallt tvd punkter; den sportsliga
framgangen och publiksiffror. AIK och Djurgarden riknas som framgéngsrika fotbollsklubbar
med mangtalet SM-guld, i kontrast till Hammarby som endast har ett SM-guld i klubbens
historia. De senaste fem é&ren har AIK vunnit ett SM-guld och inte slutat simre &n trea i
Allsvenskan. Djurgarden har inte samma sportsliga framgéngar de senaste dren som AIK, men
har inte slutat simre én sjua sedan 2014. Hammarby har under samma femarsperiod presterat
svagare sportsliga resultat, forutom under 2018 da de slutade fyra. Under samma period har
Hammarby haft hogre publiksnitt, 23 000, i jimforelse med AIK och Djurgirden, som haft 19
000 respektive 14 000 i snitt, trots att bdda klubbarna uppvisat béttre sportsliga resultat
(Allsvenskan 2019). Vi kan ddrmed konstatera att de publikssiffrorna inte helt korrelerar med
de sportsliga resultaten. Genom den tidigare forskning som gjorts inom omradet, forvéntar vi

oss kunna redogora faktumet utifran skillnader i klubbarnas Brand Image och Brand Loyalty.

Utifrén de skillnader vi forvéntas uppticka i klubbarnas Brand Image och Brand Loyalty, samt
sambandet ddremellan, dmnar vi ge forklaringar varfor Hammarby har en hdgre
konverteringsgrad av sina supportrar &n AIK och Djurgarden, det vill sdga varfor de har ett

hogre publiksnitt, trots sportsligt sémre resultat.
Slutligen avser vi att forklara och diskutera hur klubbarnas Brand Image péverkar Brand

Loyalty. Vi har for avsikt att inte bara forklara hur ndgot har varit utan ocksa utvirdera hur

klubbarna bor arbeta i sin varumérkesstrategi for att 6ka graden av supporterlojalitet.
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1.3 SYFTE

Undersoka AIKs, Djurgardens och Hammarby Brand Image samt Brand Loyalty och studera
sambanden mellan dessa. Fragestéllningarna ar foljande:
e Vad inom Brand Image respektive Brand Loyalty ér mest framtrddande i varje klubb
och hur skiljer sig dessa dt mellan klubbarna.

o Vilken del av Brand Image péverkar Brand Loyalty inom de olika klubbarna.

1.4 AVGRANSNINGAR

Som problemformuleringen avsldjar sker problemavgriansningen till Sverige, da ingen tidigare
forskning har studerat fotbollsklubbars varumirkeslojalitet i Sverige. Avgrinsningen motiveras
ocksa utefter de omsténdigheter en svensk fotbollsklubb méste ta i beaktning for att kapitalisera

pa ens varumérke.

Vidare har avgrinsningen genomforts till att studera enbart de tre Stockholmsklubbarna AIK,
Djurgdrden och Hammarby. Vad forfattarna har kunnat hitta, har det inte genomforts en
jdmforande forskningsstudie kring Brand Image och Brand Loyalty for tva eller tre klubbar fran
samma stad, med liknande forutsdttningar. En forutséttning for studien har varit att klubbarna
har varit av jambordig storlek. Ddrigenom avgransades klubbvalet till just dessa tre i

Stockholm, samt bortval av annan stad i till exempelvis Goteborg.

1.5 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Uppsatsen efterstrévar att ge stod &t och bidra till ytterligare kunskap kring Brand Equity
forskningen inom sport och fotboll. I Sverige dr Brand Image och Brand Loyalty ett
outforskat omrade, vilket vi avser att fordndra. Vi dr av tron att de slutsatser vi forvintas
genomfora kan vara till hjélp for fotbollsklubbar i deras arbete med Brand Image och Brand
Loyalty. Vidare forvintas studien bidra med ny kunskap inom omrédet, d& framst igenom att
studera likartade fotbollsklubbar frdn samma stad. Ytterligare undersokningsresultat hoppas
kunna ge kunskap och indikationer till klubbar med likvardiga profiler som AIK, Djurgarden

eller Hammarby.
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2. TEORI

Vi kommer i det hdr kapitlet att borja med att presentera begreppet Brand Equity och den
modell som ligger till grund for var undersékning. Ddrefter kommer vi att presentera
utvecklingar av modellen genom vidare forskning inom sportvdrlden. Avslutningsvis kommer
vi att med utgdngspunkt frdan tidigare forskning beskriva var utformade modell som har
anvdnts for att svara pd vdr frdgestdllning:
e Vad inom Brand Image respektive Brand Loyalty dr mest framtrddande i varje klubb
och hur skiljer sig dessa dt mellan klubbarna.

o Vilken del av Brand Image pdverkar Brand Loyalty inom de olika klubbarna.

2.1 BRAND EQUITY

Varumérken &r ett brett begrepp med ménga olika sdrdrag och betydelser. Det dr ndgot som har
anvénts dnda sedan antikens Egypten ndr man anvénde symboler for att sérskilja pa byggstenar
(Farquhar 1989, s. 24). Det var ddremot pa tidigt 1500-tal som varumirkesnamn bdrjade
anvindas. Whiskyproducenter brénde in sitt namn i trdtunnorna for att deras produkter inte
skulle forviaxlas med andra, billigare alternativ, vid skeppning av dessa (Ibid). Dessa
producenter ansag alltsd att deras whisky hade nagot andra varumérken inte hade, och ville
saledes bevara detta. Nar man talar om att ett namn, vilket vi har i detta fallet, som 6kar vardet
pa en produkt sa finns det alltsd ett visst virde i det namnet som gor varumirket starkare, detta

kallas Brand Equity. Brand Equity kan dérfor kort definieras som:

... vdrdet av ett varumdrke som skapats av dess namn, logga eller andra sdrskilda attribut”

(Aaker 1991, s. 15, vér dversittning).

Med andra ord &r Brand Equity ett adderande virde till varumirket for dess konsumenter
(Farquhar 1989; Aaker 1991; Keller 1993). Det paverkar hur konsumenter tycker, tinker och
kdnner for ett varumérke (Kotler & Keller 2016, s. 324). Pa senare tid har man allt mer borjat
intressera sig for att undersoka och maéta detta fenomen. For att gora det finns det en miangd

olika modeller och teorier. Skillnaden mellan dessa ar att de har lite olika perspektiv (Aaker
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1991). De tva mest vialrenommerade modellerna dr Aaker (1991) och Keller (1993). Aaker ser
pa Brand Equity ur fyra olika dimensioner: Brand Loyalty, Brand Awareness, Percieved
Quality & Brand Associations, och genom dem forklarar hur ett virde skapas bide for
konsumenten och for varumérket. Keller forklarar istdllet Brand Equity ur ett

konsumentperspektiv, dir Brand Knowledge uppstar genom de tva delarna Brand Awareness

och Brand Image (Keller 1993, s. 8).

Kellers konsumentperspektiv presenteras med hjélp av Customer-based brand equity-modell
(1993) som visar pa de associationerna konsumenter har gentemot ett varumérke och vikten av

att skapa rétt upplevelse av ens produkt/tjanst, samt ritt tankar, kénslor och uppfattning.

Customer-based brand equity bestar av tva delar dir den ena delen ar Brand Awareness, som
gér att forklara som konsumenternas forméga att minnas och kdnna igen ett varumérke (Keller
1993, s. 3). Modellens andra del dr Brand Image, som i sin tur bestir utav tre typer av

associationer (Keller 1993, s. 4):

Attribut (Attributes) ér de beskrivande kénnetecknen som en produkt eller tjénst
har. De delas upp i: produktrelaterade attribut, vilka ar direkt kopplade till
produkten/tjdnsten, och i icke-produktrelaterade attribut, som ir indirekt kopplade
till produkten/tjansten.

Upplevda Fordelar (Benefits) ér istillet de personliga virderingar som man faster
vid en produkts/tjinsts attribut. Det gar att beskriva som vad en konsument fér ut

av eller upplever nér den konsumerar en produkt eller tjénst.

Attityd (Attitudes) gér att beskriva som en konsuments overgripande evaluering av

och forvéntan pé ett varumérke.

Modellen visar pa hur en konsument viljer ett varumérke framfor ett annat, beroende pa ens
preferenser, kinnedom och tycke (Keller 1993, s. 2), samt forklarar hur man som varumairke
bor forhélla sig till sina konsumenter for att behélla en god relation sinsemellan (ibid, s. 2).
Brand Knowledge kan vidare beskrivas som konsumentens generella uppfattning av ett

varumérke, baserat pa de associationerna de har “fastkrokat™ i sitt minne (Keller 1993, s. 3).

Alla Brand Equity dimensioner har en intern relation sinsemellan dar Brand Loyalty har en
speciell position och anses paverkas av de andra (Aaker 1991; Keller 1993). Detta da en hog

nivé av Brand Awareness och en positiv Brand Image leder till fler kop av ett varumaérke, vilket

16



i sin tur leder till 6kad lojalitet mot varuméirket (Ibid, s. 8). En hog lojalitet innebar att man till
storre grad kommer konsumera produkten/tjdnsten i framtiden. Men lojalitet bor ses ur fler
perspektiv én bara till ett beteende. Day (1969) var forst med att foresla att man ska se lojalitet
som ndgot storre dn bara ett beteende och foreslog dirfor att man dven behdvde ta hdnsyn till

den psykologiska attityden (Day 1969, s. 30).

2.2 BRAND EQUITY INOM SPORT

Det har sedan utformningen av Brand Equity och Kellers modell gjorts ett flertal studier inom
sport dér man likstillt fotbollsklubbar som varumaérken for att méta deras varumérkesstyrka och
se vad som driver supportrars lojalitet mot deras idrottsklubbar. De mest betydelsefulla
artiklarna for den har undersdkningen, samt deras resultat och rekommendationer kommer vi i

det hér avsnittet att presentera.

De forsta som undersokte Brand Equity 1 sportviarlden med syfte att se frdn konsumenternas
perspektiv, och dérmed inte ur ett finansiellt perspektiv, gjordes av Gladden, Milnes & Sutton
(1998). Gladden et al (1998) utgick frdn Aakers Brand Equity-modell (1991) for att bygga en
egen konceptuell modell dir de tog fram en méngd olika associationer och variabler relevanta
for att mata varumérkesstyrkan hos amerikanska division 1 college-klubbar. Deras modell
visade inga statistiska samband utan endast potentiella samband med hdnsyn till tidigare
forskning. Deras rekommendationer var att visa detta statistiskt, samt att en kvalitativ intervju
vid en sddan hdr mitning kan vara att bra for en mer nyanserad bild (Gladden et al 1998, s. 15—

16).

Gladden och Funk (2001) undersokte vilka associationer som paverkar Brand Loyalty inom
amerikanska basketlag. For undersdkningen valde de ut 13 associationer som tidigare visats
vara relevanta, som de genom en multipel-regressionsanalys sedan sdg hur de paverkade
lojaliteten. Associationerna sattes i relation till Brand Loyalty, bestdende utav Beteendelojalitet
samt Attitydlojalitet, d& det anses som ett mer réttfardigt matt av lojalitet (Day 1969, s. 30;
Mahony, Madrigal & Howard 2000; Gladden & Funk 2001, s. 66). Deras val av modell var en
modifierad variant av Customer-based brand equity (Keller 1993) dar de uteldmnat den tredje
associationen Attityd, d& den ansags vara abstrakt och svér att konkretisera (Gladden & Funk
2001, s. 62). Vad Gladden och Funk (2001) kom fram till i sin undersokning var forst och framst

ett empiriskt stod till Kellers Customer-based brand equity-modell. Resultatet visade att 7 av
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13 associationer signifikant paverkade lojaliteten och genom det fick de &ven en djupare
forstaelse for hur olika associationer kan péverka lojaliteten mot en sportklubb (Gladden &
Funk 2001, s. 69). Avslutningsvis rekommenderar de &ven deras ramverk som ett
forskningsverktyg for framtida forskning inom métning av lojalitet i sportvérlden (Gladden &
Funk 2001, s. 70).

Ett &r senare s& utvecklade Gladden och Funk sin tidigare undersdkning. Detta gjorde de genom
att presentera en tydligare modell, Team Association Model (TAM), som de anvédnder for att
faststilla vilka associationer man bor ta hiansyn till nér man ska méta hur Brand Image paverkar
Brand Loyalty. For att studera detta véljer de att undersoka trogna fans inom de fyra storsta
amerikanska professionella sportligorna (Gladden & Funk 2002, s. 63). Till skillnad fran
tidigare studier sd véljer de att dessutom se associationerna sammanlagda till Kellers
presenterade omraden: Attribut, Upplevda fordelar och Attityd (Keller 1993). De viljer sedan
att se hur bide associationerna pédverkar lojaliteten separata och hur de olika omrddena
paverkar, vilket inte tidigare gjorts (Gladden & Funk 2002, s. 56). Av de 16 associationerna
som mattes visade det sig att 15 var viktiga, dér endast “peer-group acceptance”, det vill sdga
att ens vénner och familj haller pd samma lag, inte visade sig vara viktig (Gladden & Funk
2002, s. 73). De kom vidare fram till att sport bidrar med behov sdsom socialt umgénge och

identiteten, samt att helhetsupplevelsen dr enormt viktig for supportrar (Ibid, s. 73-74).

Bauer, Stokburger-Sauer och Exler (2008) ldmnar Amerika for att undersoker hur tyska
fotbollsklubbars Brand Image paverkar deras supportrarnas lojalitet. Vad vi fann intressant med
den hér undersokningen &r dels att det dr forsta Brand Equity-undersdkningen som gors inom
fotboll och dels da tyska fotbollsklubbar bygger pd samma principer som inom svensk fotboll,
med 51 %-regeln. Med utgéngspunkt i tidigare modeller och teorier (Keller 1993; Gladden et
al 1998; Mahony, Madrigal & Howard 2000; Gladden & Funk 2001, 2002) gor de sedan egna
tolkningar och modifieringar for att gora Customer-based brand equity-modellen (Keller 1993)
bittre applicerbar pé fotboll. De viljer till exempel att inte ta hinsyn till Brand Awareness, da
de anser att kdinnedomen av populéra fotbollsklubbar dr hog bland trogna supportrar (Bauer et
al 2008, s. 209). Deras val av tillfrdgade till undersokningen &r supportrar och inte askédare da
de anser att supportrar representerar det viktigaste kundsegmentet for sportklubbar (Bauer et al
2008, s. 206). De kommer fram till att identitet, undanflykt och kdnslor ar viktiga aspekter att
ta hdnsyn till och att man bor ldgga storst vikt vid de Icke-produktrelaterade attributen (Bauer

et al 2008, s. 217, 221).

18



Som framkommit ovan dr sportklubbar onekligen varumirken och de dr av allra hogsta grad
viktigt for dem, att pd samma sétt som vilket annat foretag som helst, ta hand och vdrna om sina
supportrar. Det har visats att lojaliteten i sport dr extra viktigt for att skydda sig vid eventuella
motgangar (Gladden & Funk 2001, s. 68), vilket dr svart att forutspa da sport kan ses som ett
arrangemang med oforutségbart utfall (Kaynak, Gultekin Salman & Tatoglu 2008). Varje match

kan anses unik och det r sjdlva matchen i sig som anses vara produkten (ibid, s. 338).

Lojalitet har &ven inom sportvérlden visats vara viktig att dela upp i bade attityd- och
beteendelojalitet d& bara ett perspektiv blir missvisande (Day 1969; Mahony, Madrigal &
Howard. 2000, s. 16). Mahony et al. (2000) presenterade en modell, Psycological Commitment
to Team Scale (PCT) for att ta fram maétt for Attitydlojalitet inom sport, da det tidigare endast
hade forskats om matt pa Beteendelojalitet. Genom modellen tog de da fram ett verktyg for
métning av Attitydlojalitet. Dessa variabler har sedan kommit att anvdndas av undersdkningar
gjorde senare, vid métning av lojalitet med hédnsyn till bdde Attityd- och Beteendelojalitet
(Gladden & Funk 2001; Bauer et al. 2008).

En av anledningarna till att man méter Brand Equity &r for att ta reda pa hur man bor utforma
sin marknadsforing mot ens konsumenter (Aaker 1991; Keller 1993). I Sportens fall sa &r det
askadarna som ses som konsumenterna, vilka man vill attrahera (Bauer et al 2008). Det dr darfor
viktigt for sportklubbar att ta reda pa vad som driver lojalitet for sin klubb, for att dir utefter
kunna utkristallisera hur man ska tilltala sina supportrar. Da sport anses vara en unik typ av
evenemang sd dr det andra aspekter dskadare vérdesitter och sdledes andra aspekter en
klubbledning bor ta hdnsyn till. Det har framfor allt visat sig att helhetsupplevelsen dr den
viktigaste aspekten (Gladden & Funk 2002, s. 73-74).

En konsument associerar sillan ett attribut valdigt starkt positivt eller negativt om det inte dr
ndgot som dr viktigt for dem. D4 det dr svart att favorisera ett betydelseldst attribut (Keller

1993, 5. 5)
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2.3 VAR UTFORMADE MODELL — SUPPORTER-BASED BRAND LOYALTY (SBBL)

I den hér delen presenterar vi var utformade modell som ligger till grund f6r vér uppsats. Den
grundar sig framst i Kellers Customer-based brand equity-modell men &r dven utformad med
hjélp av annan tidigare forskning inom sport och deras rekommendationer. Med den d&mnar vi
att ta reda pa vilken del inom varje fotbollsklubb som &r utmérkande, samt se vilken del av

Brand Image for respektive klubb som har storst pdverkan pa Brand Loyalty.

Supporter-Based Brand Loyalty (SBBL) som &r modellen vi har utformat och &r en
vidareutveckling av Customer-based brand equity-modellen, samt tolkningar, modifieringar
och rekommendationer av annan tidigare undersokning (Keller 1993; Gladden et al. 1998;

Mahony et al. 2000; Gladden & Funk 2001, 2002; Bauer et al. 2008).

Da vi framst undersoker ut supportrarnas perspektiv, och Kellers modell ser pa Brand Equity
ur konsumenternas perspektiv, har vi darfor ansett den vara mest lampad som utgdngspunkt for
vér undersokning. Customer-based brand equity visar dven pa ett bra och tydligt sitt de mest
véasentliga delarna med avseende att méta Brand Loyalty genom Brand Image. Av dessa
anledningar, samt d& vi sett att den varit frekvent aterkommande inom tidigare studier av
varumérkesforskning inom sport, har vi valt att utga ifran denna (Gladden & Funk 2001, 2002;
Bauer et al. 2008; Tokmak & Aksoy 2016).

For att se vilken del av Brand Image som paverkar Brand Loyalty s& har vi delat upp SBBL i
tvd delar: Brand Image, som bestdr utav Fotbollsrelaterade attribut, Icke-Fotbollsrelaterade
attribut och Upplevda fordelar. Brand Loyalty &r uppdelad 1 Attitydlojalitet och
Beteendelojalitet.

2.3.1 BRAND IMAGE
De associationer vi valt att underséka inom Brand Image ar Fotbollsrelaterade, Icke-

Fotbollsrelaterade attribut och Upplevda fordelar. Tillvigagangssittet baseras péd tidigare
forskning med hénsyn till deras rekommendationer (Gladden et al. 1998; Gladden & Funks
2001, 2002; Bauer et al. 2008; Tokmak & Aksoy 2016). P& grund av undersdkningens
omfattning fick vi avgridnsa oss till att vilja och mita de associationer som vi ansdg vara
lampligast och mest relevanta. Utdver tidigare rekommenderade associationer har vi dven valt
att lagga till associationen sdkerhet. Anledningen till att sdkerhet skulle vara intressant att ta
hénsyn till &r for att vi i intervjuerna med AIK, Djurgérden och Hammarby forstod att det &r en

av de viktigaste aspekterna for att man ska fa en bra upplevelse under match.
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2.3.1.1 Fotbollsrelaterade attribut
Produktrelaterade attribut, som de bendmns av Keller, har vi istdllet valt att kalla for

Fotbollsrelaterade attribut och dr de attribut som dr direkt kopplade till vad som héinder pd
fotbollsplanen (sportslig framgdng, underhallande fotboll, klubbikoner & egenfostrade
talanger).

Sportslig framgang. Sportslig framgéng var den forsta associationen som Gladden et al (1998)

valde att analysera. De beskriver vinst som en faktor till vad som driver varumirkesstyrka men
att det samtidigt dr en svar association att kontrollera da den ar oforutsidgbar. Med vinst kommer
ocksa forvantningar fran supportrarna berdttar Gladden et al (1998). Om en klubb historiskt sett
har vunnit mycket leder det till forvintningar hos supportrarna om fler vinster i framtiden
(Gladden et al 1998, s. 6). Det har dessutom visat sig att sportslig framgang inte har nagon
direkt paverkan pa lojaliteten till ens klubb (Gladden & Funk 2001, s. 54).

Underhallande fotboll. Medan en sportslig framgang inte visar ndgon signifikant paverkan pa

lojaliteten sé har det visat sig att en underhéllande fotboll gor det (Gladden & Funk 2001, s. 69,
73).

Betydelsefulla spelare. Betydelsefulla spelare dr en annan association som presenteras och

anses vara givande for att stirka en klubbs varumérke d4 de kan bidra med extra publicitet,
forsdljning av till exempel biljetter och merchandise, samt vara en stimningshdjare pa match
(Gladden et al 1998, s. 6). Dock kom Gladden och Funk (2001) fram till att desto mer lojal man
ar desto mindre spelade betydelsefulla spelare roll (Gladden & Funk 2001).

2.3.1.2 Icke-Fotbollstrelaterade attribut
Icke-Produktrelaterade attribut har vi istdllet valt att kalla for Icke-Fotbollsrelaterade attribut.

De dr attribut som istdllet tar hdnsyn till allt runtomkring matchen (historia, atmosfdren,

arenan, sdkerhet & klubbledning).

Atmosfir. Medan sportslig framgéng kan anses som okontrollerbart sa dr stimningen och
inramningen av matchen kontrollerbart i allra hdgsta grad fran klubbens sida. For att skapa en
god och underhéllande stimning pd arenan s& bor man prioritera séng, tifo och andra
kringarrangemang (Gladden et al. 1998, s. 7). Det har dven visat sig att svensk fotboll ar starkt
forknippat med stora tifon och léktararrangemang (Bohlin, Fotbollskanalen.se 2019).
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Arena. Det redogors dven i en studie av Trujillo och Kriznek (1994) att arenan i sig dr en viktig
faktor for supportrarna. Det framgéar att man som supporter knyter starka band vid sin klubbs
arena och att den kan upplevas som ens andra hem (Trujillo & Krizek 1994, s. 307, 308; Boyle
& Magnusson 2007, s. 502).

Faciliteter. Likavél som arenan i sig dr viktig sa dr ocksa dess faciliteter det (Melnick 1993, s.

157). Det viktigaste dr att fi arenan att inte kdnnas for trang och inkldmt (ibid).

Historia. En sportklubbs identitet dr oftast uppbyggd av dess historia (Boyle & Magnusson
2007, s. 503). Det skulle till exempel kunna skapas av ens ursprung (Kapferer 1994, s. 65) eller
frén ens historiska framgang (Gladden et al 1998, s. 26). Att ha en stark historia &r d&ven nigot
som visats vara viktigt for supportrarna da det skapar minnen att se tillbaka pa och att man &ven

kan kénna sig delaktig till att skapa ny historia (Boyle & Magnusson 2007, s. 503).

Klubbledning. Det har visats att en god relation mellan supportrar och klubbledning &r
betydelsefullt. Att klubbledningen bor ge ett trovirdigt och positivt intryck vilket annars kan
resultera i en negativ uppfattning om klubben som helhet (Gladden & Funk 2002, s. 58).

Sédkerhet. Sport betyder mycket for manga och forser en med en “undanflykt” fran vardagen
ddr man kan fa sjunga sdnger, skrika av sig och kénna sig upprymd. For vissa kan det dock
tendera att bli allt for passionerat och resultera i vald (Bladen, Kennell, Abson & Wilde 2012,
s. 228). Detta dr ndgot som har skett mycket pé sistone, dir véld, svordomar och rasism har lett
till att folk viljer att inte ga pé fotboll ldngre (ibid, s. 230). FIFA, och evenemangsansvariga,
jobbar dérfor mycket med att se till att supportrarna kan kénna sig sékra vid matcher (Ibid).

2.3.1.3 Upplevda fordelar
Upplevda fordelarna ér kdnslor man upplever som supporter och de fordelarna man fér av att

“konsumera” fotboll, ndgot som visats ha storst paverkan pa lojaliteten (Gladden & Funk 2001,
s. 71; Tokmak & Aksoy 2016, s. 95). (underhdllning, identitet, gemenskap, undanflykt &

kénslor).

Underhallning. Vad man bor fokusera pa frdn klubbens sida dr att skapa en underhallande
upplevelse, vilket dr speciellt viktigt for ens mest engagerade supportrar (Gladden & Funk
2001, s. 73). Vad man far med sig efter att ha gatt pa en match &r minnet av sjélva upplevelsen.
Detta gor att atmosféren blir extra viktig for att ens supportrar ska fa en sa bra upplevelse, och

saledes ett s& bra minne, som mojligt (Gladden et al 1998, s. 10). Vidare har det dven pévisats
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att om upplevelsen 0kar sd dr supportrar mer benégna att g pad matcher (Wakefield 1995, s.

348).

Identitet. I Gladden och Funks undersokning (2001) kommer de fram till att associationen
Identification har storst paverkan pd Brand Loyalty (Gladden & Funk 2001, s. 69; Tokmak &
Aksoy 2016, s. 95). Identitet har dven pavisats vara den viktigaste faktorn for framtida fortsatt
konsumtion av en idrottsklubb (Wakefield 1995, s. 346)

Geografiskt ldge. Enligt Kapferer (1994) si utformas ofta ett varumaérkes identitet av bland

annat dess geografiska lige. Att bygga ens identitet kring ett geografiskt ldge kan dven ha
fordelen att varumérket kan forknippas med de associationer som omradet har. Kapferer
forklarar till exempel hur Apple, genom att ligga i Silicon Valley, lyckades forknippas med
innovation och utveckling (Kapferer 1994, s. 65).

Undanflykt. Sport har dessutom den egenskapen att det for vissa kan ses som en tillfdllig
undanflykt fran vardagens problem (Gantz 1981, s. 264; Smith 1988, s. 58). I tidigare studier
sa har dven denna associationen visats vara bland de som har storst paverkan pd Brand Loyalty

(Gladden & Funk 2001, s. 69).

Kénslor. Det ovan ndmnda om undanflykt kan forklaras av de unika kdnslorna som sporten kan
bidra med, vilket manga andra aktiviteter inte kan. Genom att vara supporter av en sportklubb
tillfredsstélls behoven som gemenskap och att uttrycka sina kédnslor (Gantz 1981, s. 264; Smith
1988, s. 57).

Gemenskap. I en studie som undersokte Brand Equity utifrdn askédare av professionella
fotbollslag sa visade det sig att den sociala aspekten man upplever med fotboll, och sport, var
viktig for en supporter (Biscaia, Correia, Ross, Rosado, Maroco 2013. Att fotbollen bidrar till
att umgas med vénner, samt att det dr ett bra tillfdlle att ldra kinna nya ménniskor (Biscaia et
al 2013, s. 26), dr nigot som dven visats leda till en forhojd upplevelse (Bauer et al 2008).
Genom sport kan man som supporter stirka ens identitet vilket tillsammans med andra

supportrar skapar sin gemenskap (McDonald, Milne & Hong 2002, s. 103).

2.3.2 BRAND LOYALTY
Naér vi i var modell hédnvisar till lojaliteten sd pratar vi om Attitydlojalitet och Beteendelojalitet

dé béada har visats vara nddvindiga for ett drligt helhetsmatt pa lojalitet (Day 1969; Mahony et
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al 2000). D4 lojaliteten ar utifrdn supportrarnas perspektiv och inte klubbens sd dr dessa

variabler endast undersokta av supportrarna.

2.3.2.1 Attitydlojalitet
Har méter vi supportrarnas attityder gentemot sin klubb, det vill sdga hur ens trogenhet och

engagemang ser ut. Detta mits genom foljande variabler (trogen supporter, engagerad
supporter, oavsett sportsligt resultat forblir mitt engagemang detsamma, trots mindre

supporterinflytande forblir mitt engagemang detsamma & aldrig byta klubb).

Utifrén tidigare undersokningar har vi valt att se A#titydlojalitet utifrén supportrarnas attityd till
ens klubb. De frigor vi stdllt inom detta omrade ar framst tagna fran PCT-skalan (Mahony et
al 2000) men dven fran andra undersokningar (Gladden & Funk 2001, 2002; Bauer et al 2008).
Tidigare forskning (Mahony et al 2000; Gladden & Funk 2001) har visat att ens egen syn pa
ens engagemang och trogenhet mot sin klubb stimmer 6verens med ens beteende, hur lojal man
ar och hur man faktiskt ”konsumerar” sport. Enligt Gladden och Funk (2001) sa innebér &dven
en stark lojalitet att man som supporter stottar sitt lag trots forluster och motgangar. Det har

dven visats enligt

2.3.2.2 Beteendelojalitet
Beteendelojaliteten maéter istédllet hur ens beteende gentemot sin klubb ser ut och hur man

“konsumerar” den. Detta médts genom foljande variabler (jag gir pa min klubbs 15
hemmamatcher per sdsong, jag gd pd min klubbs 15 bortamatcher per sdsong, jag tar del av
min klubb via sociala medier, jag koper sin klubbs merchandise, jag bdr sin klubbs merchandise
till vardags & jag skulle ga pa min klubbs matcher dven om biljettpriset skulle o6ka). Variabeln
gd pa bortamatch har vi valt att 14gga till d& vi ansag den vara intressant och kan anses varaett

maétt pd hog hingivelse.

G4 pé min klubbs matcher. Beteendelojaliteten brukar inom sport likstéllas med att gd pa sin

klubbs matcher (Mahoony et al. 2000, s. 16; Gladden & Funk 2001, s. 63).

Ta del via medier. En hog lojalitet leder till att ens supportrar i stdrre grad vill ta del av sin

klubb via olika medier. Detta ger séledes upphov till sponsorintékter i form av reklam (Kaynak

et al. 2008, s. 337).
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Merchandise. Merchandise dr en annan typ av konsumtion av ens klubb ddr man kan se pa kop
av merchandise och att bara upp merchandise till vardags. Det sistnimnda gar att anta vara ett

starkare métt av lojalitet (Gladden et al 1998, s. 15).

Priset. Genom att skapa positiv Brand Image som leder till en hogre grad av lojalitet uppstar
fordelarna att man kan ta ut ett hogre pris fran sina konsumenter da dem i och med lojaliteten

dven blir mindre priskénsliga (Keller 1993, s. 9).

Fotbollsrelaterade attribut: Beteendelojalitet:
« Sportslig framgéng « Hemmamatch
« Underhéllande fotboll + Bortamatch
« Klubbikoner « Képa merch
« Egenfostrade talanger « Béra merch
« OQavsett pris
Icke-Fothollsrelaterade
attribut:
« Atmosfar
« Arena L, BRAND — BRAND
- Histori IMAGE LOYALTY
« Klubbledning
« Séakerhet
Upplevda fordelar: Attitydlojalitet:
« Underhélining « Trogen Supporter
« identitet « Engagerad supporter
« Undanflykt « Oavsett sportsligt resultat
« Kanslor « Trots mindre inflytande
+ Gemenskap « Aldrig byta klubb

Figur 1. Supporter-Based Brand Loyalty (SBBL).

2.3.3 SBBL-MODELLEN
Med ovan namnd teori och var utformade modell, som visas nedan, &mnar vi att svara pa var

fragestdllning. Vi har inte avsikten att se utse en “vinnare” utan vi vill undersoka vad som ar
utmérkande for dessa tre fotbollsklubbar och vad som skiljer dem &t. Efterstravansvért ar darfor

en hog Brand Image dé det leder till hog Brand Loyalty (Keller 1993, s. 8).
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2.4 TEORETISK AVGRANSNING

Vér valda modell bestar och stdds av, som ovan ndmnt, tidigare teorier, undersokningar och
modeller. Vi har dock valt att gbra vissa avgridnsningar for att vr modell ska passa vért syfte
samt rymmas inom véar begriansade omfattning. Likt Bauer et al (2008) s véljer vi att avgrinsa
oss ifran att se pd Brand Awareness. Anledningen till detta val &r for att var utvalda malgrupp
kan anses mer trogna dn genomsnittet och att man som fotbollsintresserad kénner till de tre
storsta fotbollsklubbarna i Stockholm (Bauer et al 2008, s. 209). Inom Brand Image har vi valt
att gora ytterligare en avgransning dir vi bara undersoker attribut och upplevda férdelar och
har ddrmed uteldmnat attityd. Valet att bortse fran attityd ir av anledning att den ar svargripbar
och didrmed aningen svar att méta (Gladden & Funk 2001, s. 62). Vidare har vi dessutom valt
att endast analysera véra valda associationer med hur starkt supportrarna associerar dessa med
sin klubb. Vi har med andra ord avgrénsat oss frén att se hur viktigt eller unikt en association
ar for supporten. Vi har slutligen valt att endast se pa forhdllandet hur Brand Image paverkar

Brand Loyalty och inte tvirtom.
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3. METOD

I detta avsnitt kommer tillvigagangssdtt och uppldigg for studien att presenteras. Kapitlet
omfattar vilken forskningsansats samt forskningsdesign som studien utgdtt fran samt hur vi valt
att ga tillvdga for att samla in studiens data. Dessutom behandlas metoden av analys av data

och hur de statistiska berdkningarna har genomforts.

3.1 STUDIEOBJEKT
Studien syftar till att undersoka fotbollsklubbarna AIK, Djurgardens och Hammarbys Brand

Image samt Brand Loyalty, samt se pa sambanden mellan dessa. Anledningen till att vi valt att
studera just dessa tre Stockholmsklubbarna &r flera, men grundar sig frimst i faktumet att
klubbarna &r snarlika i storlek, dr fran samma stad men attraherar olika stor publik. Studien
genomfors for att se vad som utmérker varje klubb och se hur dessa driver lojalitet pa olika sétt
1 klubbarna. Undersokningen tar sin utgangspunkt fran konsumenterna vilket i detta fallet blir

supportrarna av dessa tre klubbar.

3.2 VAL AV FORSKNINGSANSATS - ABDUKTIV ANSATS
Uppsatsen utgéar fran en abduktiv ansats, vilket d4r en kombination av det induktiva och

deduktiva synsittet som anvédnds for att dra logiska slutsatser, samt utveckla teorier om
verkligheten (Bryman & Bell 2017, s. 46). Den deduktiva teorin har ett forhillande mellan teori
och praktik didr man utgar fran en referensram och sedan formulerar hypoteser som testas mot
verkligheten. En induktiv teori anvénder istéllet en stor méngd observationer frin verkligheten
for att sedan skapa generaliseringar frén detta material. Att forlita sig pé strikt logik vilket ofta
ar fallet med deduktivt tdinkande nér man ska prova hypoteser kan vara farligt eftersom det inte
ar klart vilken teori som ska provas. En svarighet med induktivt tinkande dr att faktiskt
mdjliggora en riktig teoriformulering trots obegridnsad empiriska data. Ett abduktivt
forhallningssitt ses som ett alternativ som dvervinner dessa och har darfor valts. Detta ténkande
innebdr att man forsoker identifiera de premisser som kan forenkla forklarandet av det tidigare

okdnda och gora det naturligt forklarande. (Bryman & Bell 2017, s. 46).
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3.3 MULTIPEL FALLSTUDIEDESIGN
Inom den foretagsekonomiska forskningen har multipla former av fallstudiedesign blivit allt

vanligare (Bryman & Bell 2017, 5.89). En sddan genomfors med syftet att gora en jamforelse
mellan de olika fall man valt att undersdka. Genom detta tillvagagingssittet blir det mdjligt att
kunna ta stéllning till vad som &r unikt i de olika fallen och f6ljaktligen se hur de skiljer sig at.
Nagot som ofta underléttar teoretiska reflektioner dver resultaten (Bryman & Bell 2017, 5.90).
Vi har valt en multipel fallstudiedesign dé vi specifikt ska undersoka tre olika fotbollslag och
se vad som gor varje lag unikt. Foljaktligen kan man jimfora lagen och se vad som sérskiljer
dem. I fallstudien kommer séledes fokus att ligga pa dessa fallen och deras unika kontexter. Att

producera generella resultat blir svért att studera dd fokus ligga pé just dessa tre fotbollsklubbar.

3.4.1 FORSKNINGSMETODER — KVANTITATIV OCH KVALITATIV METOD
Forskningen inom fOretagsekonomin brukar baseras pd de tvd mest grundliggande

angreppssétten; den kvantitativa, respektive den kvalitativa forskningsmetoden (Bryman & Bell
2017, s. 18). Medan den fOrstndmnda vanligtvis associeras till mitbar forskning kring
foreteelser s4 maits den sistndmnda pa andra sitt. For méinga forskare skiljer sig dessa
forskningsmetoderna at bade géllande vilken frégestillning man vill besvara, som sévél hur

man angriper de grundvalen man vill forhélla sig till (Bryman & Bell 2017, s. 58).

Kvantitativ forskning betonar kvantifiering av data nér det géller insamling, men likvil analys
av den, for att komma fram till en teoriprévning. Forskningen har ett deduktivt synsétt mellan
teori och praktisk forskning och forsoker uppfatta den sociala verkligheten som objektivistisk
(Bryman & Bell 2017, s. 58). Denna forskningsansats behdver nddvindigtvis inte bara innefatta
olika kvantifieringar av aspekter, utan inbegriper dven en speciell kunskapsteoretisk position,
vilket betyder att den innefattar mer @n bara siffror. Métning inom kvantitativ forskning
mdjliggor att beskriva sméd och harfina skillnader mellan ménniskor och de variabler som
anvinds. Den ger dessutom ett konsekvent verktyg for att géra dessa typer av atskillnader

(Bryman & Bell 2017, s. 169).

Kvalitativ forskning a andra sidan ligger tonvikt pd orden och inte siffrorna nér insamling och
analys av data sker. Den anvinder sig av ett induktivt synsitt med en generering av teorier dér
den naturvetenskapliga modellens tillvigagangssitt inte dr forknippad med detta synsitt.

Kvalitativ metod bygger pa att fa en forstéelse av verkligheten och veta hur man tolkar denna.
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Vissa forskare hdvdar att kvalitativ forskning inte nddvéndigtvis bara méste behandla ord utan
att den dven kan hantera en stor mingd data, men om detta rdder det kontrovers (Bryman &

Bell 2017, s. 373).

3.4.2 VAL AV FORSKNINGSMETOD - FLERMETODSFORSKNING
Studien har anvint sig av en flermetodsforskning vilket innebér att man kombinerar kvantitativa

och kvalitativa angreppssitt (Bryman & Bell 2017, s. 592). Denna metod har anvénts da den
anses vara bést lampad for att kunna besvara studiens syfte pa ett sd forstaeligt och heltdckande
satt som mojligt. Inom flermetodsforskningen finns det flera olika angreppssitt som kan
anviandas nidr man ska kombinera metoderna. En forklarande sekventiell design innebér att en
inledande insamling av kvalitativa data gdrs innan man senare samlar in kvantitativa data.
Denna design har kopplingar till undersékningar dar man &mnar generera intuitiva idéer som

man sedan vill prova genom att genomfora kvantitativ forskning (Bryman & Bell 2017, s. 597).

I vart fall har kvalitativa intervjuer genomforts inledningsvis for att dels ge forfattarna en
omfattande information om fotbollslagen och vad som skiljer dem &t, men framst for anvdnda
svaren som stdd till den enkdtundersokning som senare gjorts. Dessa har genomforts med
representanter frdn varje klubb som alla besitter ledande positioner. Modellen som anvinds i
denna studie utgdr frdn konsumenterna, vilket i vért fall blir supportrarna av de tre
fotbollsklubbarna i Stockholm. Foljaktligen blir det absolut nddvéndigt att samla in
supportrarnas dsikter om klubbarna for att fa ett sd rattfardigt resultat som mdjligt och kunna
besvara studiens syfte. Darfor har man efter de inledande kvalitativa intervjuerna genomfort en
enkdtundersokning med supportrar fran samtliga klubbar. Genom att intervjua respektive klubb
kan vi se om deras svar §verensstimmer med supportrarnas fran enkdten och genom det komma
fram till slutsatser. Den kvalitativa datan kompletterar saledes enkdtsvaren och hjdlper oss att

forsta varfor supportrarna svarat som de gor.

Enkétundersokningen har gjorts for att fi ett sd representativt resultat som mdjligt av
supportrarna, ddr ett stort urval kréver att man genomfor en sddan forskning. Enkéter &r ett av
de huvudsakliga instrument man kan anvdnda for att samla in data i kvalitativ forskning
(Bryman & Bell 2017, s.238). Dessutom har tidigare forskning inom sportomradet till stor del
anvént sig av enkéter, ndgot som rattfardigar vért val av insamlade data. Genom att genomfora
en kvantitativ undersokning kan vi médta supportrarnas instéllning till olika fragor och genom

dessa beskriva likheter och skillnader hos de tre lagens supportrar. (Bryman & Bell 2017,
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$.169). Vad vi ddremot inte kan gora &r att generalisera svensk fotboll i sin allménhet vilket &r

viktigt att ndmna.

De kvalitativa intervjuerna har som tidigare namnts genomforts for forklara varfor supportrarna
svarat som de gjort i enkédtundersokningen. Utan dessa hade vi inte kunnat séga varfor
supportrarna svarar som de gjort och resultatet hade sdledes blivit av enklare karaktér.
Intervjuerna har genomforts med personer pa ledande positioner i respektive klubbledning som
ndmnt, som forfattarna vet har en god omfattande kdnnedom om branschen och den egna

klubben.

Ett alternativ till ordningen vi har anvédnt oss utav hade kunnat vara att inleda med en
enkdtundersokning for att sedan komplettera med intervjuer. Detta dr dock ndgot vi bortsett
fran da& vi som ndmnt behdvde intervjuerna inledningsvis for att fa en omfattande helhetsbild
av klubbarna, innan vi gick vidare i forskningsprocessen och det kvantitativa. Det gjorde ocksa
att det blev tydligare for oss att se vilka fragor vi ville ha svar pa fran enkéten specifikt. Om vi
istdllet hade genomfort intervjuerna efter enkéten hade det blivit naturligt for oss att stélla fragor
utefter enkétsvaren vilket hade varit en risk. Detta for att klubbarna av naturliga skél hade
kunnat inta en forsvarsposition dér de forsokt forklara resultatet istdllet for att forklara det

verkliga forhallandet. Detta dr ndgot som kunde ha vilselett studien pé ett satt.

3.5. DATAINSAMLINGSMETOD
De kvalitativa intervjuerna har samlats in under april 2019. Primérdatan, vilket ska ses som

enkdtundersokningen samlades in under maj samma &r. Enkéten ska ses som den priméra datan
for att forskningen bygger och utgar ifrdn denna, medan intervjuerna finns med for att ge en
forstaelse kring klubbarnas supportrar och fylla i luckorna som uppstdr. Pa detta sitt
kompletteras den kvantitativa datan fran enkéterna med djupgéende och kvalitativ information

frén intervjuer.

Fordelar med enkéter jamfort med strukturerade intervjuer, som ér det andra huvudsakliga séttet
att samla in data pa inom kvantitativ forskning, &r bland annat att det ger en storre rackvidd, éar
billigare samt snabbare att administrera (Bryman & Bell 2017, s. 239). Dessutom undviks
risken att intervjuaren vid strukturerade intervjuer paverkar respondenten och dess svar genom
att agera pd ett visst sitt, medvetet eller omedvetet. Ett fenomen som kallas intervjueffekt

(Halvorsen 1992, s. 89). Nackdelarna med enkiter jamfort med strukturerade intervjuer ar flera.
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Exempelvis finns det ingen mojlighet att hjdlpa respondenten med tolkningsfragor som kan
uppstd vid besvarande av enkéten. Dessutom finns det en stor risk for “enkittrotthet™ vilket
innebadr att frdgorna inte engagerar respondenten tillrdckligt. Att veta vem respondenten faktiskt
ar blir svirt genom en enkét dd denna kan manipulera svaren som alder, kon mm (Bryman &

Bell 2017, s. 240). Personer kan dven besvara enkiten flera ganger vilket ej kan kontrolleras.

Enkéten har skapats i Google Forms och dérefter distribueras digitalt till FotbollSthlm som &r
en nyhetssajt som drivs av journalisten Oskar Ménsson. Innehéllet pa hemsidan handlar enbart
om fotboll Stockholmsklubbarna AIK, Djurgidrdens och Hammarby. Enkdten har dels
publicerats via Oskar Ménssons twitterkonto, men dven genom FotbollSthim’s Facebook konto.

Hur spridningen av enkiten har sett ut ddrifran ar ndgot forfattarna ej har kunnat kontrollera.

Utover enkdten har forfattarna genomfort intervjuer med samtliga klubbar. Hos AIK och
Djurgérdens IF har vi intervjuat respektive marknadschef och hos Hammarby IF deras vice VD.
Kvalitativa intervjuer har flera fordelar didr den fridmsta styrkan ligger 1 att
undersokningssituationen liknar en vardaglig situation och ett vanligt samtal. Intervjupersonen
tvingas inte in i ett bestimt tankesétt och styrs av intervjuaren, utan kan fritt uttrycka sina
kinslor och asikter (Halvorse 1992, s.86). Forskaren ger endast de tematiska ramarna for
samtalet, men méste samtidigt forsékra sig om att fa svar pa de frdgor som ska belysas (Holme

& Solvang 1997, s. 99).

3.6 VAL AV FORSKNINGSDESIGN — TVARSNITTSDESIGN
Undersokningen har utgdtt frdn en tvirsnittsdesign, vilket dr en forskningsmetod som

karakteriseras av en storre insamlad dataméngd for att undersoka olika slags sambandsmonster
(Bryman & Bell 2017, s. 81). Utmirkande for tvérsnittsdesign &r att man samlar in
informationen fran i princip samma tidpunkt, vilket skiljer sig frdn experimentell uppliggning
som varierar kraftigt i tidsdtgangen mellan méttillfdllena. Att anvdnda sig av kvantifierbara data
ar en forutséttning for att kunna skapa variation i fallen och den insamlade informationen for
att senare kunna studera samband mellan undersdkningsvariablerna (Bryman & Bell 2017, s.
81). Detta Overensstimmer med datainsamlingen av enkidten dir respondenterna har gett
upphov till data som ror olika variabler. Enkéten dr utformad pa ett systematiskt sitt dir samma
svarsskala har anvénts till samtliga fragor sd att man latt ska kunna 14gga samman svaren och
sedermera jimfora dessa. Att analysera samband mellan variabler vid en och samma tidpunkt

forsvarar faststillandet av orsakriktningen pd eventuella samband. Det gér dock att med
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tvirsnittsdesign uppticka samband mellan variabler, men inte sli fast att det handlar om en

kausal relation, eftersom designens egenskaper inte tillater det (Bryman & Bell 2017, s. 81).

3.7 LITTERATURGENOMGANG
Litteraturgenomgéngen har huvudsakligen omfattats av att 14sa igenom den tidigare forskning

som genomforts inom Brand Image och Brand Loyalty inom sport. I sékningsprocessen har vi
anvint oss utav slumpmissig-, systematisk- och kedjesdkning. Slumpmaéssig sokning anses
vara ett lampligt tillvigagangssitt 1 introduktionsfasen for att 14ta sig inspireras (Rienecker &
Jorgensen 2008, s. 215). Forfattarna har i sokandet efter forskningsartiklar anvént en rad olika
databaser. Lubsearch (Lunds Universitets vetenskapliga databas) och Google Scholar har
anvénts och kéllorna har granskats for att sdkra studiens validitet. Efter den slumpmassiga
sokningen 6vergick vi till systematisk sokning vilket dr lampligt om man letar efter litteratur
kring ett specifikt &mne. Efter att vi funnit en relevant artikel kring Brand Image och Brand
Loyalty i sportvérlden, fortlopte sokningen genom kedjesdkning for att hitta ytterligare artiklar

inom omréadet.

3.8 URVAL
Intervjuobjekten, det kvalitativa urvalet, har avgrinsats till personer med ledande positioner

inom respektive klubb. Det foreligger dock en risk att intervjuobjekten varit subjektiva och inte
aterger en fullstindigt sanningsenlig bild. Dédremot &r fOrfattarna av uppfattningen att
personerna skildrar en uppriktig bild av verkligheten, dir svaren oftast Gverensstimmer med

vad de andra klubbarna havdar.

Enkétundersokningens urval har avgrinsats till fotbollssupportrar av AIK, Djurgirdens och
Hammarby. P4 grund av uppsatsens begrinsade tid, omfattning och resurser, har bara en del av
supporterskaran kunnat tillfrdgas. Mot denna bakgrund har forfattarna valt att fokusera pd mer
sa kallade “engagerade” supportrar, d4 denna grupp kan anses vara mer léttillgédngliga att na ut
till och mer lampliga att besvara studiens forskningsfragor. Enkédten publicerades som ndmnt
via FotbollSthlms grundare Oskar Ménssons Twitterkonto, samt FotbollSthlms Facebooksida.
Personer som foljer och ldser dessa konton kan antas vara mer engagerade supportrar dn
genomsnittet, vilket padverkar urvalet. D& enkéten publicerats via dessa kanaler har siledes ett

icke-sannolikhetsurval uppstatt da foljare av dessa kanaler har haft en betydligt storre chans &n
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andra supportrar att besvara enkiten inom den valda gruppen supportrar (Bryman & Bell 2017,

s. 192).

3.9.1 UTFORMNING AV SEMI-STRUKTURERADE INTERVJUER
I en semistrukturerad intervju stéller man ofta sina fragor utefter specifika forbestimda teman

(Bryman & Bell 2017, s. 454). Trots det har intervjupersonen allt som oftast en stor frihet att
utforma sina egna svar som kan ga utanfor ramarna av det som tillfragades. Intervjun utgar fran
en intervjuguide, men vissa fragor behover nddvéndigtvis inte f6lja den ordningen. Om det
finns intresse for ytterligare frdgor som inte funnits med i intervjuguiden sd gér dessa att stélla.
Intervjuerna har genomforts via telefon av forklarliga skél dar tidsdtgangen bland annat varit
en stor faktor till det. En nackdel med att ha intervjuer via telefon dr att det inte gér att se
intervjupersonens kroppssprak och se hur han eller hon reagerar pa en fraga. Det betyder i sin
tur att det ej gér att se personens minspel eller gester ndr man stéller fragor (Bryman & Bell

2017, s. 471).

Intervjuerna genomfordes med tre personer frin respektive klubb och pagick i ungefér en och
en halv timme. Intervjuguiden (se bilaga 1: Intervjuguide) som anvindes baserades pd den
modell vi anvinder genom studien. Vért att ndmna ar dock att vi i stort sett endast har stéllt
fragor utifran Brand Image och inte Brand Loyalty. Detta da vi anser att den sistndmnda &r svér
och aningens skev att frdga kring d& supportrarna bdst speglar det verkliga forhallandet.
Huruvida supportrarna &r lojala till klubben ur ett beteende eller attitydperspektiv dr ndgot som

ar bést att frdga 1 enkéten sdledes.

Intervjuguiden har inkluderat fyra omraden dir den forsta har handlat om generella fragor och
de ytterligare tre har berort aspekter inom Fotbollsrelaterade aspekter, Icke-Fotbollsrelaterade
aspekter och Upplevda Fordelar. De flesta fragorna som stilldes inom omradena kommer fran
tidigare forskning dir man har fragat kring dessa associationer. Nagra andra associationer
fragades det kring for att f4 en bredare bild inom ett omréde eller for att svar pa en specifik
fraga som var intressant. Manga av frdgorna som har stiéllts i intervjuerna har senare dven
uppkommit i enkéten. Forfattarna anvénde sig av flera olika slags frdgor under intervjun dir
inledande fragor var de mest forekommande genomgaende. Sadana frigor r relativt generella
nédr man vill friga om ndgot som kan leda in 1 6nskad riktning (Bryman & Bell 2017, s.462).
Efter dessa fragor stélldes flera uppfoljningsfragor (Bryman & Bell 2017, 5.462), da man ber
intervjupersonen att utveckla sitt svar. Samtliga intervjuobjekt var mycket utforliga och svarade

omfattande pa majoriteten av frdgorna. Trots att forfattarna tyckte att alla intervjupersonerna
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forholl sig relativt objektivt ska man veta att det finns en risk att svaren inte speglar verkligheten

pa ett korrekt sétt.

Under intervjuerna delade forfattarna in sig i tre olika roller. Medan tva personer hade som
uppgift att stilla fragor, samt kontrollera att man fick med den dnskvérda informationen, hade
den tredje som ansvar att anteckna intervjun. Medan en person hade en aktiv roll och stéillde
fragorna var den andra passiv och fanns dér for att stélla foljdfrdgor och se till att inget saknades.
Négot som dr i linje med vad Bryman och Bell (2017, s. 459) rekommenderar vid intervjuer.
Den tredje personen antecknade intervjun och skrev kommentarer till varje svar. For att inte
missa ndgon information och ha mdjlighet att lyssna om intervjun spelades den in. (Bryman &
Bell 2017, s. 469). Efter intervjun gick samtliga tre personer igenom intervjun fraga for fraga
for att komplettera den tredje personens anteckningen och hjélpas at att fi med det viktigaste

nedskrivet.

3.9.2 ENKATUTFORMNING
Vid utformning av en enkdtundersokning dr det av stor betydelse att frdgorna och

svarsalternativen dr vélformulerade. Strukturen méste vara tydlig, spraket begripligt och
helheten maéste inge ett seridst intryck. Detta dr viktigt for att mottagaren ska vara villig att
svara pa enkéten (Holme & Solvang 1997, s. 173). Det dr dessutom viktigt att i en s hog grad
inte stélla ledande frdgor d& man vill gora denna péverkan sé liten som mojligt. (Holme &

Solvang 1997, s. 175).

For att sikerstilla att enkéten (se bilaga 2: Enkétfragor) ar tydligt utformad har en pilotstudie
genomforts. En sadan forundersdkning genomfors av personer som inte kommer att delta i
studien men kan testa enkédtfrdgorna i forvig for att ge forfattarna kritik i hur den dr utformad.
Det ger en forstaelse for hur den uppfattas av respondenter men d@ven hur man ska bearbeta med
den data man samlar in, som ska ligga till grund for att undersdka samband. Efter dialog med
respondenterna fran pilotundersdkningen gjordes nddvindiga korrigeringar av enkéten utifran
deras kommentarer. En rittelse blev att inte anvinda nagot vérdeladdat ord som lojalitet i
ingressen av enkéten utan istéllet ta ndgot mer neutralt. Déarfor anvédnde vi ordet rubriken “Din
supporterrelation till AIK, DIF och Hammarby. Nagra frdgor var otydligt stéllda vilket &ven de
fick korrigeras. For att forsoka minska bortfallet sd& mycket som mojligt har ett
introduktionsbrev utformats som kort forklarar syftet med undersdkningen, utan att avsloja allt
for mycket om vad studien handlar om. I samband med enkéten har det skett en lottning dér tre

stycken signerade matchtrdjor frin vardera klubben har lottats ut, i hopp om att fa fler att svara
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pa enkéten. Att anvinda sig utav priser brukar oftast 6ka svarsprocenten i enkéter (Bryman &

Bell 2017, s. 242).

Enkéten har endast anvint sig av slutna fragor vilket innebér att svarsalternativen dr givna pé
forhand. Sédana fragor syftar till att f4 respondenten att kiinna igen nagot, medan dppna fragor
anspelar pa att fa personen att komma ihag nit (Holversen 1992, s. 87). Med slutna frdgor dkar
jamforelsebarheten 1 svaren stort och i vissa fall kan dessa &ven klargdra betydelsen for
respondenten i hur man ska svara. Utdver dessa fordelar hjédlper det respondenterna att i en
klarare precisering, eftersom svarsalternativen dr givna pa forhand. Vidare underldttas
kodningen av svaren, samt mojligheterna att jamfora svar fran samtliga respondenter ndr man
arbetar med slutna fragor (Halvorsen 1992, s. 88). Vi har dven anvént oss av obligatoriska svar
pa varje fraga, vilket innebér att man som respondent méste svara pa samtliga frdgor och saledes
slipper ofullstdndiga svar. Utformningen av svarsalternativen har designats horisontellt for att
underldtta for respondenterna och undvika forvirring hos respondenterna. Samtliga fragor har
anvént sig av en likertskala med numeriskt responsformat dér variablerna gér mellan 1 - 7 dér
1 ar ”Stammer inte alls” och 7 betyder ’Stimmer helt och hallet” (Bryman & Bell 2017, s. 259).
Detta dr dven ndgot som har pavisats vara vanligt att anvéinda i tidigare forskning inom

sportomradet (Mahony et al. 2000; Bauer et al. 2008).

Fragorna i enkiten har stillts for att kunna besvara forskningsfrdgorna och ingen annan
information har fragats efter i enkdten. For att undvika mangtydiga eller oklara termer har
forfattarna utformat fragorna pa ett sa enkelt och kérnfullt sitt som mojligt. Enkéten bestér av
ett 37 fragor fordelade 6ver fem sektioner. Dessa sektioner berdr de omraden som finns med i
Brand Image och 1 Brand Loyalty 1 informationsdelen framgar det att enkéten beror
supportrarna till AIK, Djurgéardens IF och Hammarby IF. Vi ber sedan respondenterna att svara
sanningsenligt. Utdver det kriteriet finns det inga andra som behdvdes uppfyllas {for att man ska
vara “behdrig” att svara pa enkéten. Inledningsvis fick respondenterna svara pa ett antal
demografiska faktafrdgor, dvs personliga faktafrdgor dar forsta fragan berdrde vilken klubb

man supportrar. Frigorna dérefter besvarar kon och alder.

Modellen vi anvint oss av bestar som tidigare nimnt av Brand Image samt Brand Loyalty som
i sin tur har varit uppdelat i fem omridden. Dessa fem omriden har fatt varsin sektion i
enkdtundersokningen med en forklarande rubrik. Under varje rubrik stod det att alla alternativen

besvaras mellan 1 till 7 dér 7 motsvarar det hogsta och 1 motsvarar det minsta. I slutet av
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undersokningen fanns mdjligheten att fylla i sin emailadress och saledes vara med i lottningen

av de signerade matchtrdjorna.

3.9.3 OPERATIONALISERING
Vi kommer i foljande avsnitt beskriva den anvdndningsmetod vi har anvént oss av for att méta

de begrepp vi forhaller oss till genomgaende i var undersdkning (Bryman & Bell 2017, s. 167).
For att méta detta har vi anvént oss utav en operationell definition dér vi anvindt indikationer
som matt for varje begrepp (ibid, s. 170). For att kunna méta ett begrepp, och séledes komma
fram till ett resultat, behover man forst utkristallisera de indikationer som tillsammans ger ett
matt pa begreppet i fraga (ibid, s. 170). Exempelvis s har indikationerna (sportslig framgdng,
underhallande fotboll, klubbikoner & egenfostrade talanger) anvénts i vart fall for en indikation
pa Fotbollsrelaterade attribut. Till storsta mojliga man har vara begrepp operationaliserats pa
samma sitt som tidigare forskning (Keller 1993; Gladden & Funk 2001, 2002; Mahony et al.
2000; Bauer et al. 2008), med vissa f4 undantag. Till exempel har vi uteslutit ndgra associationer
och variabler pa grund av arbetets omfattning och i vissa fall, dir vi ansdg det nddvindigt,

kompletterat med fler indikationer for ett mer réttfardigt resultat.

Alla associationer och variabler har besvarats av respondenterna utifrdn en sjugradig Likert-
skala (1 =Stdmmer inte alls, 7 = Stimmer helt och hallet) (Bryman & Bell 2017, s. 171).
Begreppen som har operationaliserats har sa gjorts utefter Brand Image och Brand Loyalty,
vilka sedan i sin tur har behovt operationaliseras. De olika indikatorerna for varje del redogors

nedan:

3.9.4 OPERATIONALISERING - BRAND IMAGE
Vi har valt tre omraden som tillsammans skapar begreppet, Brand Image (Keller 1993). Brand

Image delas som tidigare ndmnt upp i f6ljande tre omraden: Fotbollsrelaterade attribut, Icke-
Fotbollsrelaterade attribut och Upplevda fordelar. Dessa tre omraden har i sin tur behovts
forklaras av indikatorer, vilket gjort att vi valt att se pa flerindikatorsmatt (Bryman & Bell 2017,
s. 172).

For att mita Fotbollsrelaterade attribut har foljande fyra associationer, anvints som
indikationer: sportslig framgdng, underhdallande fotboll, klubbikoner & genfostrade talanger.
Da dessa associationer i sin tur varit tydliga och relativt enkla sa stdlldes varje association

utifrdn varsin fraga.
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Vid métning av Icke-Fotbollsrelaterade attribut behdvdes fler associationer, och séledes dven
indikationer, tas i beaktning. De fem associationer som utgjorde detta omréde var: arena,
atmosfdr, sdkerhet, betydelsefull historia & klubbledning. Alla associationer, forutom sdkerhet
och betydelsefull historia, mittas i sin tur av tva indikatorer d4 dem ansags mer komplexa. Till
exempel sd mittes begreppet arena av: Jag associerar min klubbs arena som "hemma” & Jag

associerar min klubbs arena med bra faciliteter och bekvimligheter.

Upplevda fordelar mittes pad samma sdtt som Icke-Fotbollsrelaterade attribut men dir varje
association stélldes utifrdn tva frigor. Detta d& det handlar om kénslor som ar mycket
omfattande och varierar frn person till person. For att forklara Upplevda fordelar sé togs det
hinsyn till foljande fem associationer: identitet, gemenskap, underhdllning, undanflykt och

kanslor.

3.9.5 OPERATIONALISERING — BRAND LOYALTY
Begreppet Brand Loyalty ér i sin tur uppdelat i Attitydlojalitet och Beteendelojalitet (Day 1969;

Mahony 2000). Operationaliseringen for att méta dessa begrepp har gjorts pa liknande sétt som
inom Brand Image, men dér vi utformat variabler istéllet for associationer. De valda variablerna
har tagits fran tidigare tidigare forskning dér de visats vara anvindbara métt (Mahony et al.

2000; Gladden & Funk 2001).

For att fa ett representativt métt pa Attitydlojalitet anvinde vi foljande fem indikatorer: jag
anser mig vara en trogen supporter av min klubb, jag anser mig vara en engagerad supporter
av min klubb, oavsett sportsligt resultat forblir mitt engagemang detsamma, trots mindre

supporterinflytande forblir mitt engagemang detsamma & jag skulle aldrig kunna byta klubb.

Bettendelojalitet mittes pd samma sétt fast med hénsyn till sex indikatorer: jag gdar pd min
klubbs 15 hemmamatcher per sdsong, jag gdr pa min klubbs 15 bortamatcher per sdsong, jag
tar del av min klubb via sociala medier, jag képer min klubbs merchandise, jag bdr min klubbs
merchandise till vardags & jag skulle ga pa min klubbs matcher dven om biljettpriset skulle
oka. Har valde vi sjdlva att ldgga till och ta hinsyn till indikatorn jag gdr pd min klubbs 15
bortamatcher per sdsong, da vi ansag den kunna utgéra méitt pa hog hingivelse och ett

komplement till att att ga pa sin klubbs hemmamatcher.

Sammanfattningsvis dr enkdten véldigt omfattande d& den innefattar manga begrepp och
indikatorer. Begreppen inom Brand Image och Brand Loyalty ir omfattande och trots att vi

dmnat att ta hinsyn till de mesta sa finns det en méngd ytterligare bakomliggande aspekter och
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indikatorer. P4 grund av arbetets begrdnsade omfattning si har dock inte alla kunnat tas med

vilket dr fullt rimligt. (Se bifogade Enkétfragorna).

3.10 ANALYS AV DATA
Insamlandet av data har gjorts av bdde kvalitativ data som sdvil kvantitativ. Dessa har

analyserats pa olika sétt och skapar tillsammans grunden for allt resultat som senare kommer

att diskuteras.

3.10.1 ANALYS AV KVALITATIV DATA
Analyser av kvalitativa data dr en omsténdig och tidskrdvande process. Det beror frimst pa

faktumet att datan foreligger som véldigt ostrukturerad, som i1 exempel fdltstudier eller
informella intervjuer som spelats in (Halvorsen 1992 s.131). De tva huvudformerna som finns
inom textanalys dr helhetsanalys och delanalys. Den sistndmnda forutsétter att man kan dela
upp intervjun i pastdenden som kan kategoriseras eller alternativt riknas. En helhetsanalys &
andra sidan kan man uppnd genom att bilda sig en forstaelse av helheten for att sedan vilja ut
situationer eller citat som bdst speglar det vésentliga fran intervjun (Halvorsen 1992, s.131).
Utmaningen med denna metod &r att beskriva helheter som exempelvis processer, miljoer mm.
Det man kan gora for att overbrygga dessa tillvigagéngssétt ar att kombinera dessa. Det svara
brukar oftast vara att hitta ett antal teman som &terkommer i intervjun eller att hitta en struktur.

For att 6vervinna detta kan man bland annat presentera en karta med de teman som finns.

Vi har huvudsakligen anvint oss utav en helhetsmetod dér vi systematiskt har tagit intervjufrdga
for intervjufrdga for att hitta de mest betydelsefulla svaren som senare som presenterats i
resultaten. Den intervjuguide vi foljde hade tre stycken dvergripande teman som foljde den
modell vi har anvint genom arbetet. Dessa omraden var saledes Fotbollsrelaterade-attribut,
Icke-Fotbollsrelaterade attribut samt Upplevda Fordelar. Kopplat till dessa temaomraden har

det stillts olika fragor till intervjupersonerna.

Generellt sett var samtliga intervjuobjekt véldigt utredande och kunde emellanat svéva ivig
med sina svar. Nagot som emellandt gjorde det svart att veta vad som faktiskt var viktigt och
vad som var utfyllnad. Manga svar blev vildigt omfattande och fick sdledes uteslutas fran
resultatet. Inom varje temaomride stilldes samma intervjufragor till samtliga personer och

deras svar har kategoriserats och lagts i respektive omraden i resultatet. Nagot som har fungerat
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genomgaende dd samtliga klubbar i stort sett har haft resonemang kring samma teman. Sdledes
har vi kunnat granska och urskilja vad som skiljer deras syn pé diverse fradgor och hur de i
respektive klubb jobbar med dessa. Vi har i efterhand gatt igenom varje intervju och lyssnat pa
intervjuerna och forsokt ta med de stycken som dr betydelsefulla och kan hjilpa oss att besvara

studiens syfte.

For att lyckas samla det mest vésentliga ur klubbarnas svar och samtidigt lata dem aterge det
pa ett virdigt sétt har vi valt att genomgéende aterge citat. I likhet med (Jorgensen 1992, s. 131)
har vi valt ut de citat som bast illustrerar huvudintrycken inom varje temaomrade for respektive
klubb. Nar man anvénder citat dr det viktigt att dem sétts in i ett teoretiskt sammanhang som
ger forslag till tolkning som fyller en funktion som é&r vérdefull (Holme & Solvang 1997, s.145).
Darfor har en inledande och forklarande mening anvénts som leder ldsaren in till varje citat som
hjélper en att forstd sammanhanget det dr taget ur. Trots att varje citat inte haller en rod trad

fullt, av forklarliga sjél, sa har vi valt att behalla citaten helt utan att korrigera dem.

Inom de tre temaomradena har varje klubb fatt ndgra citat med tillhérande inledningar for att
pa ett sé enkelt och kdrnfullt satt kunna presentera svaren. Beroende pé hur klubbarna har svarat
pa respektive frdga, samt hur vil den behdvs i anknytning till forskningsfrdgorna, sa har

forfattarna valt ut de citat som ar mest betydelsefulla for studien syfte.

3.10.2 ANALYS AV KVANTITATIV DATA
Den data som insamlats via enkédtundersokningen har forst dverforts fran Google Forms till

Microsoft Excel for en noggrann genomgang av alla enkétsvar, dér dubbletter tagits bort.

Daérefter transformerades enkétsvaren dver till IBM SPSS Statistics for vidareanalys. Foljande
avsnitt kommer presentera och redogora for de analyser som genomforts for att besvara vér

fragestéllning.

3.10.2.1 Medelvirde, standardavvikelse och signifikant skillnad mellan klubbarna.
Till att borja med omvandlades Striang-variablerna till Numeriska variabler. Klubbarnas namn,

kon samt alder omkodades till en siffra, till exempel AIK = 1, Djurgérdens IF = 2, Hammarby
IF = 3, {or att kunna genomfora analyser i SPSS. Vidare omfattade vissa av associationerna i
enkédtundersokningen av fler &n en fraga. Till exempel stélldes associationen Arena utefter tva
aspekter; Jag associerar min klubbs arena som "hemma” och Jag associerar min klubbs arena
med bra faciliteter. 1 SPSS sammanvégdes dessa tvd fragor till en gemensam association,
Arena. Det genomfordes i Transform > Dispute Variables. Det genomfordes for alla

associationer som stélldes utifrdn tvd fragor. Samma procedur utférdes for alla associationer i
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varje omrade, det vill sdga Fotbollsrelaterade attribut, Icke-Fotbollsintresserade attribut,
Upplevda fordelar, Attitydlojalitet och Beteendelojalitet. Exempelvis sammansattes
associationerna Sportslig framgdng, Underhallande fotboll, Klubbikoner och Egenfostrade
talanger ihop till Fotbollsrelaterade attribut.

For att besvara fragestéllningen kring vilken del av Brand Image respektive Brand Loyalty som
utmarker varje klubb, rdknades medelvérde och standardavvikelse fram for varje association
och varje omrdde i SPSS. Medelvirden berdknas genom summan av samtliga observationer
dividerat med méngden observationer (Wahlgren 2015, s. 78). Detta genomfordes for varje
association, varje omrade, fordelat Over alla tre klubbarna. Standardavvikelsen &r ett
spridningsmatt som anger hur mycket virdena varierar frdn medelvirdet (Bryman & Bell, s.
673). Genom standardavvikelsen kunde vi se hur mycket svaren avvek frdn medelvirdet i varje
fraga, vilket ger en uppfattning om de skillnader som fanns i urvalet. Medelvirdet ger ett intryck
over hur supportrarna for varje klubb anser om varje association och omrade. I SPSS
genomfordes héindelseforloppet genom Analyze > Compare Means > Means. Resultatet

presenterats i tabell 1 (se avsnitt 4. Resultat).

3.10.2.2 Paired Samples T-Test
For att besvara fragestéillning om vad som utmirker varje klubb, behdver skillnaden vara

statistiskt signifikant. Det genomfordes genom ett Paired-Samples T Test, dér signifikansnivin
sattes till 5%. Inom varje klubb provades ddrmed varje del i Brand Image med varandra
(Fotbollsrelaterade attribut, Icke-Fotbollsintresserade attribut, Upplevda fordelar) for att
pavisa vilken del som utmirker varje klubb. Detsamma genomfordes for varje del i Brand
Loyalty (Attitydlojalitet & Beteendelojalitet). 1 SPSS utfors detta genom Analyze > Compare
Means > Paired-Samples T Test. Funktionen jimf{or tvd medelviarden med varandra, och provar
om skillnaden mellan medelvirdena dr signifikant avskilt fran noll. Om Sig. (2-tailed) &r mindre
an 0,05 &r skillnaden statistisk signifikant (Wahlgen 2012, s. 182). Resultatet frdn Paired-
Samples T Test redovisas i Tabell 2 (se avsnitt 4. Resultat)

3.10.2.3 Signifikanstest medelviirden
Emellertid kan inte en jdmforelse mellan klubbarnas medelvirden goras utan ett signifikanstest.

Ett T-test kan bara jamfora tvd grupper. Istillet gjorde vi en Envdgs variansanalys ANOVA
(One Way ANOVA). Signifikansnivén ar faststéllt till 5% (0,05). Genom ett signifikanstest kan
vi faststdlla resultatet till 95% sékerhet inte beror pa slumpen (Wahlgren 2015, s. 189.
Variansanalysen testar alla tre gruppers medelviarden med varandra. En hypotes provar att alla

medelvirden &r lika. Om resultat visar en signifikansnivd mindre dn 5% (0,05) kan vi forkasta
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hypotesen, det finns sdledes en signifikant skillnad mellan medelvdrdena (Wahlgen 2012, s.

116). Analyze > Compare Means > One-Way ANOVA > Post Hoc > Tukey.

3.10.2.4 Multipel-Regressionsanalys
For att besvara vilken del av Brand Imagen som paverkar Brand Loyalty for respektive klubb

har en Multipel-regressionsanalys genomforts i SPSS. Hiar sammanfordes Attitydlojalitet och
Beteendelojalitet till en gemensam variabel, Brand Loyalty. P4 grund av de mangtalet
associationer vi undersokt, genomfordes bara regressioner pa de dvergripande omradena, det
vill sdga hur de tre péverkande variablerna (Fotbollsrelaterade attribut, Icke-
Fotbollsrelaterade attribut och Upplevda fordelar) péverkar den oberoende variabeln

(Attitydlojalitet och Beteendelojalitet) (Wahlgren 2017, s. 396).

Eftersom vi behover undersoka flerdimensionella samband, behdvde vi gora en linjér
regressionsanalys med Collinearity Statistics, for varje klubb. Collinearity Statistics svarar pa
om de oberoende variablerna ér oberoende av varandra, vilket vi vill (Wahlgren 2012, s. 136).

Detta genomfors i SPSS genom Analyze > Regression > Statistics > Collinearity Statistics.

I regressionsanalysen uppvisar viktiga resultat for att besvara fragestillningen.
Determinationskoefficient (R Square) representerar forklaringsgraden av den beroende
variabeln frén den paverkande variabeln (Wahlgren 2017, s. 374). Den anger hur stor del av
variationen den beroende variabeln dr som forklaras av variationen i den pdverkande variabeln,
det vill sdga hur stor del av Brand Loyalty som forklaras av Brand Image. 1
regressionsanalysens andra tabell, finns en s kallad ANOVA-tabld. Den anger vilken
signifikansnivdn som regression har, samt F-vérdet. Som tidigare dr Signifikansnivan satt till

5% (0,05) (Wahlgren 2012, ss. 137-138).

I den tredje tabellen kan Beta-virdet (Standarized Coefficient Beta) utldsas. Beta-virdet ar
fordndringen av den beroende variabeln, om den péverkande variabeln kar med en enhet (1).
Virdet kan vara bdde positivt eller negativt, det vill siga om regressionen dr positiv eller
negativ. Hir kan ocksa testets signifikansniva utldsas for respektive variabel (Wahlgren 2012,

s. 138).

En central del for multipel regressionsanalys &r att de forklarande variablerna dr oberoende av
varandra. Om flera av de paverkande variablerna inrymmer ett starkt samband, uppstar s kallat

multikollinearitet. I tabellen finns resultat 6ver multikollinearitet i Tolerance och VIF.
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Tolerance ska ha ett virde som &r sa ndra 1 som mgjligt, medan VIF ska ha ett virde under 5,

for att undvika multikollinearitet (Wahlgren 2012, ss. 138—139).

3.11 STUDIENS TILLFORLITLIGHET

3.11.1 VALIDITET
Validitet handlar om att bedoma om de slutsatser man kommit fram till har ett samband eller

inte. Man brukar skilja pd inre och yttre validitet inom forskningsmetodiken. Den interna
handlar om hur vil undersokningen dverensstimmer med verkligheten (Bryman & Bell 2017,
$.69). Om det finns en hog samstimmighet mellan den teoretiska och operationella definitionen
rader en intern validitet. Dock uppnas den inre validiteten véldigt séllan och det viktiga dr ofta
att istéllet ta reda pd om undersokningen méter ratt saker. Den externa validiteten handlar
ddremot om generaliserbarheten kring det resultatet man far och om man kan sékerstélla att
métvirdet speglar verkligheten. For att sikerstilla att undersdkningen har en extern validitet dr
det viktig att veta hur individerna eller organisationerna valts ut for att delta i studien (Brymn
& Bell 2017, s. 69). Den externa validiteten blir saledes hogre av att vi vet att majoriteten av
supportrarna kommer frdn FotbollStockholm och ddr man kan goéra antagandet att de har
“engagerade” supportrar. Vad som gor den externa validiteten svagare ér faktumet att resultatet
fran undersokningen inte kan generaliseras i en speciellt hog utstrackning. Detta eftersom man
gjort en fallstudie pa tre specifika klubbar och dédrmed inte kan lata resultatet spegla fotbollen
generellt. Ekologisk validitet undersdker hur vél studiens resultat verkligen speglar
verkligheten och fdngar ménniskor vardag pé ett naturligt satt (Bryman & Bell 2017, s. 69).
Eftersom enkéten forutsitter en artificiell/konstlad situation, som alltsé inte &r helt naturlig for

att undersoka studien sé blir den ekologiska validiteten samre.

3.11.2 RELIABILITET
Reliabilitet handlar om tillforlitligheten i arbetet och om resultatet frdn undersdkningen blir

densamma om man skulle gora denna pa nytt. Siledes har oberoende mitningar av ett och
samma fenomen som pavisar samma resultat eller ungefarligt en hog reliabilitet (Holme &
Solvang 1997, s. 163). Bearbetningen av informationen och hur noggranna vi dr bestimmer
Reliabilitet bestims av hur métningarna utférs och hur noggranna man &r ndr man bearbetar
informationen. Hur noggrann man &r vid bearbetningen av datan samt hur méitningarna
genomfors ligger till grund for hur stark reliabiliteten dr (Holme & Solvang 1986, s. 163).

Sannolikheten att liknande resultat skulle uppnas i en studie som rér samma fotbollslag &r svart
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att veta. Exempelvis hade det varit svart att avgora om man i en annan studie anvidnder samma

“engagerade” supportrar som vi har valt i denna studie.
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4. EMPIRI & RESULTAT

I detta avsnitt presenteras resultatet fran intervjuerna samt enkdtundersokningen.
Intervjuerna dr uppdelade efter foljande temaomraden: Fotbollsrelaterade aspekter, Icke-
Fotbollsrelaterade aspekter och Upplevda fordelar. Enkdtundersokning presenterar

medelvirden, standardavvikelse, signifikanta skillnader samt regressionsanalys.

4.1 INTERVJUER
Intervjuer har genomforts med samtliga klubbar och deras svar pd frdagorna presenteras nedan.

Fragorna som stdllts har utgdtt fran SBBL-modellen med fokus pd de omradena som finns inom
Brand Image. Frdgorna har stdllts for att kunna tdcka mdnga associationer som anvdnds i
modellen men vissa har uteblivit. Detta for att vissa associationer dr svdra att fraga efter da
en “kdnsla” dr svar fa forstaelse for. Det har varken stdillts nagra frdagor direkt utifran
Attitydlojalitet och Beteendelojalitet da dessa frdagor dr svdra att uttala sig om och besvaras

bdist utifran supportrarna.

Intervjuerna genomfordes med foljande personer fran respektive klubb:
AIK: Biljett & marknadschef; Fredrik Soderberg

Djurgirdens IF: Media & Marknadschef; Daniel Bergstrom
Hammarby IF: Vice VD; Markus Nilsson

4.1.1 FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT
(Sportslig framgang. Underhallande fotboll, Egenfostrade Talanger, Ikoner)

AIK:
Fredrik Soderberg beréttar om hur den sportsliga framgangen leder till forvéntningar:

“Sportslig framgang leder ju till en kravnivd. Sd vdra supportrar som har vant sig vid att vi
vinner mycket forvintar sig sjdlvfallet att vi ska vara med och ha chansen att vinna allt som
oftast. Vinnarkulturen dr ndgot som funnits en lingre tid i klubben och detta grundar sig

sjdlvfallet i att man vunnit mycket men det handlar om mycket mer dn bara det.”
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Att betydelsefulla spelare har en innebord for klubben dr ndgot som Soderberg instimmer med,

men han framhéver gédrna vikten av att laget gar fore individen:

"AIK behover nodvindigtvis inte ha en ledstjdrna i laget liksom sd, utan mer en tydlig identitet.
Att fa eller uppna en ikonstatus i den hdr klubben dr svart och det krdvs stora steg for att man
ska fa denna. Per Karlsson har det och sdklart Nisse (Nils-Eric Johansson) trots att det
avskedet blev trakigt. Generellt kan man vdil sdga att kravet for att bli klubbikon har hojts
markant, det dr svdrare nu. Ja, men ta ett exempel som ramsor. Jag vet knappt ndgra spelare
som fdtt egna ramsor senaste dren trots att de haft stora framgdngar. Jag menar pa 70-talet
var det inflation pda ramsor bland spelare om ni forstdr vad jag menar. [...] Men det dr viktigt

att sdaga att klubben alltid dr storre dn individen, sd dr det. ”

Egenfostrade talanger havdar han dr viktigt for klubben av flera orsaker, men kanske framst for

att kénna stolthet som supporter:

“Ja men se pd en kille som Isak (Alexander Isak) som han stod for en rekordforsdljning for oss.
Det var ju fantastiskt sd klart. Med det, eller genom forsdljningen kunde vi ha rdd med en trupp
som vann SM-guldet aret ddrpd. Sa sjilvklart skapar det forutsdttningar for att lyckas. [...]
Ungdomar och talanger spelar sjilvklart en stor roll for klubben, kanske friamst att man kan
kdnna stolthet over att de kommer fran det egna ledet liksom. Genom dren har AIK varit vildigt

duktiga pd att rekrytera och sedan sdlja spelare med vinst.”
Djurgirdens IF:
Daniel Bergstrom beréttar om klubbens sportsliga framgéngar:

“Som forening pratar man om att Djurgdrden dr den framgdngsrikaste i Sverige men det kan
inte vi som fotbollsklubb snacka om. Pa 80-talet var vi ddliga ndr vi spelade i division 1 men
vdldigt vildigt bra i borjan av 2000-talet ndr vi vann flera SM-guld. [...] Om man skulle
gradera Stockholmsklubbarna pa 3, sd tror jag att AIK dr den som har hégst uppsida ndr det
gar bra for dom sportsligt, da har de vildigt mycket folk som vill ga. Det kan skilja sig frdn 50-
10 000 mellan tvd matcher. Hammarby dr dom som lidit minst av sportsliga medgdnger, de har
en stark bas dndd medan vi ligger ndgonstans mittemellan. Vi ser sd klart en effekt nér det gar

bra sportsligt, men vadr effekt dr inte lika stor som i AIKs fall. Vara svingingar dr minst, mindre
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dn AIK men mer dn Hammarby. Vi mar bra ndr det gar sportsligt bra. Men det blir inte samma

1

effekt. Vi mdste bygga upp var grundpublik. Vi behover fa folk att ga till arenan, vi vill ocksd.’
Gallande tillvaratagandet av klubbikoner forklarar Bergstrom att klubben kan bli béttre:

“Jag kan tycka att vi i Djurgdrden har varit lite daliga pd att ta hand om vdra ikoner. Jag
tycker AIK har varit vildigt bra pa det, ndstan lite extrema. Hammarby har vdl inte sa mycket
ikoner, jo det har de vdl men inte pa den nivan. Djurgdrden har dndd haft, Kim och Isak. Ndir
dom kom tillbaka gav det ett uppsving pd publiksiffran. Sen om det var tack vare Kim eller om
vi var bra det daret kan vara svdrt att siga. Men det dr sjdlvklart att Kim Kdllstrom hade stor
pdverkan pa det. Han vickte minnen hos Djurgdrden som pagick under ett par dar 2002—2004
ndr vi var valdigt framgangsrika. Jag tror han dr lite unik faktiskt. [...] Han hade en sd stark
karaktdr. Men det behéver nodvindigtvis inte vara en landslagsspelare. [...] Jag tror att den
hér vdrlden som fotbollen dr i nu, ddr spelare byts ut jdtteofta sd dr det dnnu viktigare att varda
dem som dndd pd ndgot sdtt kdnns pa riktigt. [...] Vi har ju spelare som Janne Tauer som var
en rdtt medioker fotbollsspelare men som dndd bott kvar i stan och blivit en kult-hjdlte och han

dr ju tysk men dnda stark forknippad med Djurgdrden.”

Trots att Djurgdrden inte varit sérskilt bra pa att ta hand om sina klubbikoner sa framgér det av

Bergstrom att han ser stor betydelse att ha spelare som supportrarna kan identifiera sig med:

“Jag tror det dr viktigt att hitta spelare man kan identifiera sig med. Att ha en egenfostrad
spelare pa plan, det drémmer vdl alla klubbar om. Det dr ju “jackpott”! Vi har en spelare nu
som heter Adam Bergmark Wiberg som dr fran Tdby frdan borjan men som har spelat i Gdivle
och blev virvad detta aret. Han dr fortfarande ung, 20 dr. Han har ju statt pd Sofialdktaren
och dr en supporter i grunden. Det dr ju fantastiskt om man kan fa fram en san. Det dr ju

grymt!”

Hammarby IF:

Markus Nilsson forklarar hur den sportsliga framgangen i mingt och mycket har uteblivit for

klubben:

“Korrelationen mellan sportslig framgang och publiksnitt har historiskt sett varit svag ddr for
vdr del... [...] Var storsta utvixling kom ju ndr vi hade vunnit Superettan och gick upp i

Allsvenskan. Alltsa, utifran vdra mdtt var det en sportslig framgdng, dven om man nu kan tycka
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att det inte dr sd. Sen kan man ju sdklart konstatera att det aldrig dr daligt att vinna
fotbollsmatcher for att attrahera publik. Jag tror vi blir kdnsligare dock for att forlora
fotbollsmatcher ndr det kommer till att rekrytera publik, for forvintansbilden fordndras, i takt
med att klubben blir stérre och professionaliseras, kommersialiseras, omsdtter mer, ldgger mer
pengar pd spelare, sd okar forvintansbilden fran vildigt mdnga, de blir man helt enkelt mer

missnojd att inte vinna nat.”
Han forklarar vikten av klubbikoner i Hammarby:

“Den dr ju, naturligtvis viktigt for att bejaka historien och for att fora arvet vidare. Ddremot
blir begreppet klubbikoner mer marginaliserat eftersom de i grunden dr fotbollsspelare, och
forritiden spelade dem liksom 8 sdsonger i samma klubb och gjorde ett jdttestort avtryck under
en ldang tid. Sa ser det inte ut ldngre, sd jag tror begreppet klubbikon hdller pd att omdefinieras,

’

pd vilket sdtt man blir en klubbikon.’

Nilsson lyfter fram den profilstarka spelaren Kennedy Bakircioglii som avslutade karridren

2018:

“Kennedy dr vdl var sista tydliga klubbikon, och sen har jag ingen aning om vad det kommer
landa, men ur ett kommersiellt perspektiv... det bygger ju pd ndagon form av intresse for klubben
[...] Sen skulle jag inte sdga att det har ndgon storre effekt pa publikrekrytering, det dr vdil en
allmdn, det finns nog en del i varumdrket, ddr vdra ikoner har en paverkan pad vad folk kdnner

och tinker om Hammarby ...

Han medger att spelarrekryteringen kan, om valméjlighet finns, inrymma mer &n sportsliga

aspekter:

"Ur ett klubbperspektiv kan det vara intressant, att titta pd vilken typ av spelare och karaktdr
som vi vill ha i klubben, det ska matcha virderingsmdssigt. Sen sa vill vi uppfattas pa ett visst
sdtt, inte bara hur vi spelar, utan ocksd att spelarna rimmar med den kultur och sa kring
klubben... Vi viljer en viss typ av spelare framfor en annan for att bidra med en viss typ av

’

karaktdr, om det finns den maojligheten.’
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Slutligen pratar Nilsson om den enklaste vdgen till att {4 ikonstatus i Hammarby:

“Att man dr en lokalt forankrad spelare, helst fran egna led, suktar alla supportrar efter. AIK
har varit overligset mest framgangsrika ddr. [...] Det blir ur ett varumdrkesperspektiv viktigt
att formedla det. Vi har en spelare i truppen frdn de egna leden, som spelar lite matcher. Det

’

blir forhoppningsvis bdttre.’

4.2.2 ICKE-FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT
(Arena, Atmosfir, Klubbledning, Sikerhet, Historia)

AIK:

Soderberg berdttar hur klubben forsokt lamna sin gamla identitet dir man ofta distanserade sig

sjélva fran andra klubbar.

“En del av det gamla AIK handlade om Vi mot dem” ddr vi stdndigt forsokte hdlla de andra
klubbarna pa avstand kan man sdga. Men detta skapade dock ett utanférskap emellanat for
klubben och blev inte speciellt bra... och ddrfor jobbar vi mer idag for att vara inkluderande,
ndrvarande och centrala i det vi gor. [...] For att stirka klubbens identitet och na kommersiell
framgdng sd mdste vi vara genuina mot supportrarna och det kommer ju att bli ett viktigt arbete

framover som tar tid och sa, men det dr viktigt sd klart.”

Arenabytet dir AIK varit tvungna att flytta fran sin gamla arena Rasunda Idrottsstadion till den

nya Friends Arena har varit utmanande, sdger Soderberg:

“Friends arena hdller en vdildigt hog nivd vid matcharrangemang, det ska man inte glomma.
Det diir om att mdanga sdger att man inte kan fylla arenan och att det alltid finns biljetter, det
dr en myt egentligen tycker jag. Jag menar vi stinger ndstan alltid av ovre delen, alltsd skarmar
av och da blir maxtaket 30 000 dskdadare. Det viktigaste dr att forséka fa inramningen och allt
runt omkring matcherna att halla en bra niva och att allt hdller en rod trad naturligtvis. Visst
tycker manga supportrar att arenabytet var trakigt for stamningen dd Rdsunda var jikligt

schysst och sa. Friends dr ju inte forknippat med sd manga starka minnen och sd vidare, inte

dnialla fall.
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Soderberg betonar dock att det blivit béttre d allt fler supportrar accepterat situationen. Han

forklarar hur forhallandet sett ut mellan supportrarna och Friends Arena med en liknelse:

“Det dr egentligen lite som en styvmamma som man egentligen kanske inte gillar till en bérjan.
Men sen ndgon gang tar hon ut en pd fika och da mdrker man plotsligt att det inte dr sd farligt,
hon dr ju faktiskt rdtt trevlig dnda. Lite sa har det varit med arenan kan man sdga. Jag tror att

mdnga har borjat acceptera situationen och dnda sakta borjat tycka om Friends.”

Det viktiga for AIK kommer nu bli att forsoka blicka framét och skapa nya minnen som kan

forknippa Friends Arena med.

“[...] Dock dr det mdnga fler som blivit positiva till arenan senaste tiden och det dr ju lite sa
det maste bli till slut. Det dr ju denna arena vi kommer spela pd och det viktiga for AIK blir nu
att liksom blicka framdt och forséka skapa manga nya minnen som man kan forknippa Friends
med. Skapa nya minnen genom spelare, olika hdindelser och nd nya framgangar for att forsoka

befiista Friends arena som vdr arena dnnu mer ... kommer bli otroligt viktigt for AIK”.

Relationen till supportrarna anses vara mycket god enligt Sderberg och for att attrahera mer

publik till matcher jobbar AIK med tre "impulsliktare”.

“Familjeldktare dr viktigt och vi samarbetar med skolor for att fd fler att fa upp ogonen for
AIK och hejja. Sedan har vi foreningsliktare ddr vi ibland delar ut ett gdng fribiljetter, men
dessa roterar runt sd att de inte kastas ut stindigt liksom for vi vill inte att de ska vinja sig att
gd gratis sd att sdaga. Vi vill ha en betalande publik liksom, saklart. Vi ger dven biljetter till
skolor sd att de istdllet for ett museum kan gd och kolla pa fotboll. Det dr en sak. Den tredje
ldktaren vi jobbar mycket med dr norra ungdom ddir ungdomar dd star pa match. Det dr steget
innan norra sta kan man sdga for manga ddr. Hdr kan de fd de en chans att liksom prdgla
vilken stdmning de vill ha ddr innan de gdr over till norra sta. [...] Och for att fylla sektionen
jobbar vi mycket med att beséka fritidsgardar i omrdden runt om i Stockholm. Oftast handlar

det om utsatta omrdden, tink Jarvaomrddet, Tensta, Hjulsta och sd vidare.”

Arbetet med att fylla bland annat norra std med ungdomar fran dessa omraden ar ett medvetet
val. Dels ger det fler supportrar, men forhoppningsvis dven framtida spelare, utvecklar

Soderberg.

“Ddir vill vi visa upp oss for att fa flera att bli AIKare och typ kunna bygga en kampanj och

lofte om att vi kan erbjuda spelare fran olika omrdden. Det dr dven en samhdllsinsats att fd
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ungdomar att gd pd fotboll istillet for att hdlla pa med annat. Dem far ju sjdlvklart
subventionerade priser om jag inte sa det tidigare. [...] Manga av vdra spelare kommer frdan

dessa omrdaden och det dr klart att vi genom egenproducerade talanger bygger lojalitet i

klubben.”

Det som tidigare préiglat klubben i form av stort foreningsengagemang har sakta avvecklats i

takt med att klubben har professionaliserats, menar Soderberg:

"AIK har alltid haft en enad supporterskara som slutit sig bakom klubben. Man kan sédga att
det ldnge funnits en mdngsidig supporterskara fran olika delar och omrdaden och sa. Att ha en
mangkultur dr ndgot vi sjilvklart gillar men dessvdirre har vi tappat lite och det dr synd for det
dr den gemensamma drivkraften som pddriver grejer. [...] En av anledningarna kan vara att
vi som klubb gatt mot en, vad kan man sdga, en mer professionell framtoning. [...] Pa ett sditt
har supporterforeningarna typ blivit bekvdma, om man nu kan anvdnda det ordet, i och med
att AIK har tagit kliv framadt inom olika omrdden. Exempelvis skotte tidigare foreningarna en
del av publikrekryteringen med det dr betydligt mindre av det idag. De skoter fortfarande en
del merch och sd sa att sdga men ja typ sd. [...] Men jag mdste ocksa séiga det att det dr viktigt
att oavsett hur utvecklingen fortsdtter med forhdllandet mellan klubben och supportrarna sd dr

det och blir viktigt for AIK att vilja stigar som gar hand i hand med vad supportrarna vill.”

Djurgirdens IF:

2013 ldmnade Djurgardens IF Stockholm Stadion och flyttade in tillsammans med Hammarby

IF pa Tele2 Arena. Bergstrom berittar om hur arenabytet varit en utmaning for klubben:

”Vi har en utmaning att vi dr en hyresgdst pd Tele2 arena, for att vi kommer till en arena som
dr helt neutral. [...] Den utmaningen har Hammarby ocksd men dem har varit bdttre pd att
jobba mer med det din vad vi har gjort. Men i bérjan kunde man luta sig tillbaka pd att arenan
var bra. Men nu efter tva ar, nyhetens behag har planat ut ... publiken krdver nagot mer. Nu

forsoker vi jobba mer med kringarrangemang for att skapa en bra stdmning.”

Han fortsdtter med att det fanns mycket positivt med Stockholm Stadion men att det tack vare

arenabytet blivit mer léttillgdngligt for alla att ga pa match:

“Sedan finns det en negativ bild, det vill sdga att man saknar stadion. Det dr ju da av

nostalgiska sjdl. Sedan dr det att man jamfor det med nya omrddet runt globen som inte dr ett
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roligt omrdde, det va hdrligare att ga pa fotboll inne i stan. [...] Vi har vuxit i publik sedan vi
fhyttade frdn stadion men jag tror inte vi har fdtt sd manga nya supportrar, jo kanske lite, men
jag tror snarare vi har vuxit i publik med barnfamiljer och kvinnor for att det dr enklare och
gd pa Tele2 med fler platser. Det har nog snarare med arenans design snarare dn det

geografiska ldget.
Han fortsitter att berdtta om Djurgardens storsta upptagningsomrade:

“Vart storsta upptagningsomrdde dr innerstad och soderort. Ddr har vi flest medlemmar och
flest sdsongskortsinnehavare, skulle jag sdga. Men det dr ganska jamnt fordelat 6ver hela stan.

1

Men just séderort stdr ut i sasongskort och medlemmar.’
Bergstrom fortsitter att forklara hur dem jobbar med strategi for att fa fler att ga pa fotboll:

"Vi har tagit fram en ganska ambitios strategi som strdcker sig 3 dar ... Vi borjade jobba med
den 2018 [...] En 3 drig strategi som dr uppdelad pd tre ben: ett som handlar om vdrt
arrangemang, det vill sdga att vi ska gora ett arrangemang i vdrldsklass. [ ...] Men det handlar
om att ndr vi méter varan publik i olika sammanhang sd ska det finnas vissa ingredienser. [...]
Men det handlar om att skapa ett arrangemang som gor att fotbollen i sig inte mdste bdra hela
upplevelsen. Ett bra resultat dr en bonus, men det kan inte vi styra. Men vi kan styra allting
annat, hur publiken upplever det och ddr finns det en mdngd olika aktiviteter och initiativ som

vi jobbar med...”
Han fortsdtter med att betona att det viktiga framover blir att skapa nya minnen pa arenan:

“Sedan gdller det att skapa minnen pd den nya arenan. Det bygger mycket pd en kdnsla som
dr svar att ta pd. Det handlar om att fa dela gldidje. [...] Det gdller om att skapa saker pd nya

arenan som har positiv effekt ... ”

Djurgérden sédger att de har en tydlig syn péd hur de jobbar med gratisbiljetter. Bergstrom tror

inte att det dr priset som avgdr om man gar pd fotboll eller inte, utan upplevelsen:

“Gratisbiljetter dr ett av verktygen vi har att jobba med men jag tror det finns en overtro pd
dem. Det dr inte det som avgor om man gdr pd fotbollsmatch, det handlar inte om att betala
200 kr eller om man far den gratis. Utan det handlar om produkten snarare och upplevelsen.
Det dr ndstan snarare sd att vi ser att vi far bdttre effekt om folk har betalat 20 kr for en biljett.
For da kdnner folk att de har betalat och behdver nyttja biljetten. Vi anvinder gratisbiljetter
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som ett av vdra verktyg. ... Och ndr vi ger ut sd dr det mycket fokus pd ungdomslag och skolor

men det dr vildigt spritt.”

Bergstrom berittar om hans syn pa den 6kade professionaliseringen som sker i ménga klubbar

hur man ska hantera detta pé bésta sitt:

“Man fdar se det som en utveckling. Supportrarna vill ju att klubbarna ska professionaliseras.
Det behéver inte for mig innebdra att man stinger dialogen. Det handlar ju dnda om en
underhallningsindustri som omsdtter mycket pengar och som har ganska hdarda krav och
parallellt ska man driva en forening. Det handlar om att utvecklas men att gora det i samklang
med dem som dndd bryr sig. Det giller att vara duktig, smart och lyhérd. Och det gdller ocksa

I3

att bygga fortroende mot organisation och mot supportrarna.

Hammarby IF:

Hammarby spelar sina hemmamatcher pd Tele2 Arena, beldgen i Johanneshov i Sodra
Stockholm. Dit flyttade man fran den anrika Soderstadion 2013. Nilsson beréttar om betydelsen

av arenaflytten:

” Sen, hade vi en, sinnessjuk utveckling i och med arenabytet fran Soderstadion till Tele2
2013... Man hade over ganska ldng tid snittat nanstans mellan 6000-8000 besdkare pa
Soderstadion och fran 2014 och framat har snittat nagonstans mellan 22 000-23000 besékare

)

pd matcherna...’
Nilsson forsoker sitta ord pa varfor publikutvecklingen kraftigt har 6kat:

”Den utvecklingen dr ju liksom, det finns ju sdkert en miljon saker som gjort att det blev sddqr...
men jag tror inte heller allting riktigt gar att forklara. Det dr allt ifrdn mycket tajming och det
dr medial uppmdrksamhet pa ett positivt sdtt i rdtt ldge i samband med att vi vinner Superettan
2014 efter 5 dr i Superettan. Och ldng vintan dr over, och ett forsta dr i Allsvenskan, och folk
har bekantat sig med en ny arena och tycker det dr treviigt... [...] Familjeldktaren har vuxit
otroligt mycket, sikert mycket tack vare att det finns schyssta faciliteter och sanitdra ytor pd
arenan som inte finns pd Soderstadion. Det dr massa, massa saker som bara klickar i. Det man
kan konstatera dr att om man_jamfor var resa med Djurgarn, sd dr inte Djurgardens utveckling

publikmdssigt dalig, den dr ju bara ddlig jamfort med vdr. Utifrdn ett Djurgdrds perspektiv sd
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har dem fortfarande gjort en fantastisk resa publikmdssigt ndr de flyttade frdan Stockholm

’

Stadion till Tele2 Arena. Sen dr ju vdr, pd en annan nivd.’
Samtalet gar Over till Tele2 Arenas geografiska position:

”Sen finns det en direkt geografisk forklaring, ddr vi vet att vi dr vdildigt starka i omrddet i och
kring arenan som ddr vi nu bdada spelar matcher. Vi har funnits ddr vildigt linge med fotboll.
DIF har funnit ddr med hockey historiskt, men inte med fotboll utan har spelat sina matcher i
en annan del av stan... [...] Om vi tittar pa geografiska fordelningen pd vara
sdasongskortsinnehavare, dr vi otroligt starka i bostadsomrdadena runt omkring arenan, med du
vet, gang och cykelavstdnd. [...] Sd det har ju ocksd med historisk forankring och du vet, man
vdxer upp i soderort och de allra flesta blir liksom Hammarbyare och sd. [...] En vdildigt tydlig
geografisk forankring, vilket naturligtvis bidrar till att fler mdnniskor gdr pa matcherna, eller

’

att vi har goda forutsdttningar att fa mdanniskor till matcherna.’
Nilsson aterger fler samarbeten mellan klubb och supportrar:

VEtt jittebra exempel pd samverkan mellan klubb och supportrar, ddr initiativet var frdan
supportrarna, dr Grona Marknaden. [ ...] Eftersom vi jobbade vdldigt mycket 2014-2015 med
att sla ndgon form av publikrekord... kunde vi konstatera att en stor andel no shows berodde
pd att sdasongskortsinnehavare inte kunde gd pd matcherna av olika skdl. Det fanns ingen
etablerad andrahandsmarknad for biljetter som inte nyttjas, ddremot funktionalitet i
biljettsystemet att man kunde dela sitt sdsongskort och skdnka biljetterna tillbaka till klubben.
Eftersom supportrarna var vildigt mdna om att sla publikrekord, naturligtvis vi ocksad, sd
startades grona marknaden for att erbjuda Hammarbyare att gd pd matcherna. [...] Sen har vi
ett samarbete med Bajen Fans, vdart eget CSR-projekt, som de kallar for Grow Soderort, ddir
man via vdrt biljettsystem kan skdnka biljetter till det projektet. Det dr egentligen Bajen Fans
eget sdtt att rekrytera nya supportrar och publik till matcherna. Det dr for dem som inte har
ekonomiska forutsdttningar att kopa biljett till matcherna, sd dem har liksom en databas pd
kids, som inte har rad att ga pd matcher. Sa man kan i vart biljettsystem skdnka biljetten direkt

’

till Grow Soderort, sd fordelar dem sen ut dem till ungdomar i sodra Stockholm.’

53



Nilsson utvecklar vad det hir innebér for Hammarbys ekonomi:

"Vi for statistik pa hur mdnga biljetter som skickas vidare. Jag skulle sdga att det i snitt dr
1000 biljetter per match, som skickas vidare frdan sdsongskortsinnehavare ddr vi tappar
mojligheten att sdlja till dem. Om vi har ett snittpris pa 200 blir det ganska mycket pengar pa
en sdsong. A andra sidan, dem déir 1000 personerna skulle kanske inte kopt biljetter i vanliga
fall. Vi tycker ocksa att ett supporterinitiativ och engagemang som drivs pd ett bra sdtt, det ska

vi naturligtvis vi bejaka och stotta. Det dr inte ddr vi ska tjdna vdara pengar...”

Markus Nilsson delar AIK:s och Djurgérdens bild att klubbarna har professionaliserats de

senaste aren:

"Ndr vi satte igdng att arbeta med supportrarna for 5-6 dr sen, hade vi ingen
marknadsforingsbudget, vi lade inga pengar... Vi hade massa daliga dar bakdt, svaga finansiellt,
vilket gjorde att supportrarnas roll blev vdldigt tydlig och fick vildigt genomslag dn vad den
har idag...Vi var nog i vildigt mycket i behov att ta vara pd den kompetens i supporterled... vi
var ganska krassa med att vi saknar kompetensen internt hos oss, ganska svaga resursmdssigt
sett till personal och saddr. Dd fick saklart supportrarna vildigt stort genomslag att kreera
kampanjer, ddr vi va lite mer kidnappade, till att vi idag omsdtter dubbelt sa mycket pengar ...
Ddr vi idag driver utvecklingen av vart varumdrke pa egen hand. [...] Det dr som AIK
konstaterat, dr att vi har blivit en mycket mer professionell organisation, storre klubb, vi har
mycket mer 6gon pd oss och vildigt mycket hogre svansforing, i form av virderingsfrdagor,
samhdllsengagemang, jdimstdlldhet. Vi har insett for att stirka varumdrket, bli starkare
kommersiellt och finansiellt, da kan vi inte trampa snett och kéra lite, lite skona

supporterkampanjer... Det mdste hinga ihop med helheten.”

"Vi har ganska mycket konsensus med oss och vara supportrar, ddr den fragan fortfarande dr
central, dven om den inte far lika mycket utrymme fortfarande. Vi sitter ganska mycket
kontinuerliga méten med vara supportar om publikrekrytering, kampanjer och sd vidare. Det
dr viktigt for oss att forankra saker som relaterar till deras vardag som supportrar... Jag skulle
inte sdga att vi seglat ivdig och slutat lyssna pa vara supportrar, ddremot sd pdgdr den pd ett

’

annat plan en vad den gjorde tidigare. [...] Vi dr ganska ndra och har stor transparens.’

Nilsson tror Hammarby skiljer sig nigot frdn de andra Stockholmsklubbarna i form av

professionalisering:
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“Beror pa vem man frdagar, men de flesta supportrar vill att Hammarby ska bli en storre och
bdttre klubb, och bli mer professionell, men samtidigt pa sd lite bekostnad av det som tolkas
som dkta. En kommersialisering av verksamheten gar inte riktigt i linje med det, men det blir
ett nédvindigt ont for att fa klubben att viixa, det dr ddr intdikterna ligger. Supportrarna dr
svinviktiga, och i dagsldiget dr fortfarande matchintdikterna den enskilt storsta intdikten vi har i
klubben. Dem inser sitt virde, ddremot, potentialen framdt dr att vi blir bdttre pd att
kapitalisera pa styrkan i vart varumdrke. Dd gdr det ibland i klinch med hur dem tycker att en
fotbollsklubb ska vara. De dr naturligtvis romantiker kring historia, vad Hammarby varit och
sdaddr. Ddr tror jag kanske att det dr lite kdnsligare hos oss dn till exempel mot AIK och
Djurgdrn, for dem har byggt mycket av styrkan i sitt varumdrke kring sportsliga framgdangar
och vunnit titlar genom historien. Vi har vunnit ett SM-guld i klubbens historia. Jag tror vi dr,
behéver vara lite mer mdna om den historiska forankringen och vad som byggt vart varumdirke,

’

framforallt nir det kommer till att kommersialisera olika delar av klubben.’

4.1.3 UPPLEVDA FORDELAR
(Gemenskap, Underhallning, Undanflykt, Identitet, Kénsla)

AIK:

Han berittar att det som kénnetecknar AIK dr hur man préglats av en vinnarkultur. Nagot som

ar djupt inrotat i klubbens DNA och har funnits det en ldngre tid:

"Vinnarkulturen har funnits ldnge och det dr dven ndagot som diskuteras inom klubben. Alltsa
vad det innebdr att ha en vinnarmentalitet, hur man borde upptrdda mot andra och sd vidare.
[...] Det handlar om att std upp for varandra, kinna ndrhet, att ha stor transparens inom
klubben...dven en stor acceptans dr viktigt. Det handlar egentligen inte om att vinna och vara
segrare. Exempelvis dr IFK Gdteborg en storklubb, men kanske inte ett topplag sd att sdga.
[...] Aven om du iir en spelare eller en supporter har du en roll. Och vad kan man séiga, vi trivs
med att ligga i framkant med vdr mentalitet naturligtvis och kdnner en stor stolthet over det vi

’

gor i arbetet och sd.’

Han fortsdtter med att betona vikten av att alla klubbar &r olika och det viktiga for klubben

saledes blir att hitta en vdg som passar dem:
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“Vi maste anvinda vadr identitet pd rdtt sdtt som passar AIK. Det som passar for oss behéver
Jju inte passa for andra klubbar, som ja men ta Bajen eller Djurgdrden. Vi mdste vdlja en vdg
som passar AIK liksom. [...] De flesta supportrarna vill sdklart se AIK vixa och bli en storre
klubb, komma ut i Europa och saddr... Sen sdklart, finns det ju supportrar som, sda kallade

“Millwallgnagare”, som hellre vill att AIK spelar pa Skytteholms IP. Ddr mdste vi vilja varat
spar som Vi tycker kdnns rdtt samtidigt som vi mdste lyssna till supportrarna. Det dr inte alltid

helt enkelt men sa det dr”.

Sportslig framgéng ar en viktig komponent for publik, men inte den sdrskilt viktigaste tror

Séderberg. Det handlar mer om en forvéintan:

“Férvdntan tror jag dr viktigast. Forvdntan om att fa vara med om ndgot extraordindrt. Detta
dr dock ndagot som dr klubbspecifikt formodligen kan man sdga. AIK's storsta utmaning blir

oss sjdlva pd ett sdtt. Vi dr pd sa sdtt kan man sdga vdr egen storsta motstandare”.

Utover fotbollen har AIK flera andra sporter inom foreningen och dessa stirker varandra enligt

Soderberg, framst ndr lagen nar sportslig framgéng:

“Alla framgangar inom AIK gynnar varandra. Visserligen kan det bli mycket fokus pa AIK
hockey ndr dem gar bra sdklart... det kan leda till ndgon form av kannibalisering av det egna
klubbmdrket, men detta dr inget klubben kan skydda sig emot om ni forstar vad jag menar. Men
pd lang sikt sd kan detta stirka varumdrket da vi kan anses starka pa flera fronter. Da AIK dr
sd pass starka inom fotbollen sd dr detta inget som pdverkar oss lika mycket som en annan

1

klubb som kanske Djurgdrden, men det egentligen svart for mig att uttala mig om.’

Att Djurgdrden har en unik plats pa Sveriges idrottsscen sporter dr ndgot som dock borde vara

till deras fordel hdavdar Soderberg trots allt.

“Djurgdrden har diremot visserligen kanske en fordel med exempelvis hockeyn som alltid varit
ett topplag...det gor att det finns ett intresse for klubben dret om vilket dr positivt. Att det gar
bra for Djurgdrden Hockey exempelvis nu ndr man spelar final mot Frolunda ger ju sjdlvfallet

’

en boost till deras varumdrke.’
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Djurgirdens IF:

Att kénna stolthet for sin klubb och vara relevanta for hela stan forklarar Daniel Bergstrom ar
en stor del av Djurgdrdens identitet. Bergstrom forklarar att innebdrden av att kinna sig “stolta”

bottnar i att vara trygga i sig sjdlva:

7 Vi vill vara en del av ett samhdlle, en del av stan. Vi som forening vill vara Stockholms
stolthet, det dr ju varat motto. Sen maste vi ladda det ddr stolthet med nagonting och inte bara
vara ndgot som vi sdger. [...] Vivill vara en schysst, odmjuk forening och inte trycka ner nagon
annan. Utan vi vill vara relevanta for alla som bor i den hdr stan och géra gott, det dr var
ambition for att verkligen kunna sdga att vi dr Stockholms stolthet och mena det. [...] Stolthet
for oss innebdr att vi ska vara trygga i det vi dr, det dr inte forknippat med en stadsdel eller att
vi har mest publik. Vi dr stolta for att vi hdller pd Djurgdrden. Det dr ndgot annat dn en
geografisk identitet. Det dr de sammantagna av allt vi gor som ska leda oss fram till att vi kan

se oss i spegeln och se oss som Stockholms stolthet.”
Bergstrom forklarar forhallandet mellan fotbollen och hockeyn:

"Vivill vara klubben som folk kdnner stolthet 6ver, inte bara det vi gor sportsligt som forening.
[...] Djurgdrden dr unika med att vara starka inom bdde hockey och fotboll, bade med sina

herr- och damlag. Det dr vil ndgot som ligger i Djurgardens DNA, att vara starka inom bdde

fotboll och hockey.”

Bergstrom medger att Hammarby trots allt kommit lingst med att bygga en Oppen och
vilkomnande identitet, en bidragande faktor till att man som nyinflyttad i stan oftast borjar hélla

pa dem:

“Vad man har forstatt i Hammarby, vad man ska ge Hammarby, dr att dem dr klart bdst pd att
bygga sin identitet och dem har forstatt att deras folklighet och deras tillganglighet och
Oppenhet har varit en framgangsfaktor for dem. Det dr vdildigt enkelt att halla pa Hammarby.
[...] Hammarby har aldrig haft ett hockeylag, sa jag forstar ju om man dr fran Smaland eller
Dalarna sa kan man inte borja halla pd Djurgdrden eftersom det formodligen kommer
konkurrera med det hockeylaget du haller pa ddr hemma. Sa det finns dven en ganska naturlig
koppling till att man vdiljer Hammarby och inte Djurgadrden eller AIK. Det vore ndstan konstigt

om man borjade heja pd oss eller AIK.
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Han fortsétter med att det &r ndgot bade dem och AIK &r avundsjuka pd men inget de borde

prioritera:

“Det dr givetvis ndgot som vi och AIK dr avundsjuka pd, vi vill ju ocksa att man ska halla pa
oss ndr man flyttar hit. Ddr har dom varit vildigt duktiga, det ska man ge dom! Ddir har vi det
svart, det vore fel for oss att ldgga tid och pengar pd att attrahera folk som flyttar hit. Vi mdste

)

ldgga kraften pa dom som redan hdller pa Djurgdrden...’

Hammarby IF:

Markus Nilsson pa Hammarby Fotboll betonar klubbens ursprung som en viktig del av

identiteten:

“Det som har préglat dr ju, kan ju vara lite formdtet for mig som inflyttad skdaning, men om jag
dndd far tycka, sa skulle jag sdga att den historiska prdgeln av att Hammarby i grunden dr en
arbetarklubb. Det dr en viktig del av historien som har prdiglat mycket av kulturen och skapat

en identitet.”
Han vidareutvecklar:

7 Sen, skulle jag sdga, dven om det inte far bli kontraproduktivt for framtiden, det bara att
konstatera att bristen pa sportsliga framgangar och istdllet da en vildigt stark gemenskap kring
klubben for vanliga mdnniskor, ha en vilkomnande approach och saddr. Detta har ju varit

’

vdldigt viktig for identiteten och ndgot folk kdnner sig igen i.’
Nilsson belyser ocksé supportrarnas del i klubbens DNA:

” Sen i modern tid, har supportrarna haft en vildigt stor och stark roll i hur klubben har
fortlevt. Min bedomning dr att det alltid varit en stark forankring av supportrar i styrelser och
sd vidare. De personer som inte har varit supportrar, har inte varit speciellt langvariga... [...]

Identiteten dr vildigt ndra grdsrotterna.”
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4.2 ENKATUNDERSOKNING

4.2.1 RESULTAT AV MEDELVARDEN OCH STANDARDAVVIKELSE FOR VARJE KLUBB
SAMT SIGNIFIKANTA SKILLNADER MELLAN KLUBBARNA
Enkédtundersokningen utformades efter en Likertskala, med intervallet 1; Stdmmer inte alls,

samt 7; Stammer helt och hdllet. Antal respondenter dr 2985 personer (AIK = 1054; DIF =
1068; HAM = 863). Utifran respondenternas svar, har medelvirden (mean) samt
standardavvikelse (Std. Deviation) for varje fraga rdknats fram. Tabellen bestar av fem
omraden; Fotbollsrelaterade attribut, Icke-Fotbollsrelaterade attribut, Upplevda fordelar,
Attitydlojalitet och Beteendelojalitet. Varje omrade dr har ett sammanvégt medelvirde av

omradets delar.

Signifikansnivén ar satt till 5% och varje klubb har tilldelats den forsta bokstaven i dess namn.
For varje omrade och association som en klubbs medelvérde ar signifikant hogre én en annan

klubbs medelvérde, markeras siffran med den upphdjda bokstaven.
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AIK (N = 1054) DIF (N=1068) HAM (N = 863)
Mean Std. Mean Std. Mean Std.
Deviation Deviation Deviation

Fotbollsrelaterade 5,76°H 10,77 5,114 0,93 4,82 0,85
attribut
Sportslig framgang 6,06PH 1,00 5,88H 1,11 3,39 1,56
Underhallande fotboll 4,29 1,50 4,944 1,22 6,034 | 1,03
Klubbikoner 6,47° 0,94 5,85 1,34 6,420 0,94
Egenfostrade talanger 6,24PH 1,00 3,774 1,51 3,46 1,31
Icke- 6,05° 0,60 5,95 0,64 6,412° | 0,51
fotbollsrelaterade
attribut
Arena 5,16P 1,39 4,65 1,43 6,1840P 10,86
Atmosfar 6,54 0,66 6,48 0,87 6,904P 10,46
Sékra 6,57° 0,82 6,36 1,00 6,53P 0,87
matcharrangemang
Betydelsefull historia 6,880 H 0,44 6,82 0,72 6,77 0,69
Klubbledning 5,77 0,96 6,0541 10,82 5,924 0,96
Upplevda fordelar 5,90 0,80 5,95 0,79 5,994 0,74
Identitet 6,46 0,86 6,481 0,88 6,38 0,91
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Gemenskap 5,48 1,31 5,694 1,35 5,58 1,25
Underhallning 5,98 0,94 5,90 1,00 6,354 10,77
Undanflykt 5,65 1,47 5,61 1,44 5,65 1,50
Kénslor 5,93 1,23 6,064 1,15 6,00 1,13
Attitydlojalitet 6,37 0,65 6,34 0,77 6,42° 0,63
Trogen supporter 6,73 0,68 6,68 0,83 6,74 0,70
Engagerad supporter 5,82 1,31 6,054 1,23 5,94 1,25
Oavsett sportsligt 6,56 0,90 6,56 0,96 6,774P 10,70
Mindre 5,82P 1,42 5,57 1,57 5,72 1,46
supporterinflytande

Byta klubb 6,92 0,66 6,84 0,94 6,91 0,68
Beteendelojalitet 4,90 0,99 5,0344 10,95 4,93 0,88
15 hemmamatcher 4,91 1,99 5,284 1,86 5,484 1,86
15 bortamatcher 2,53 1,49 2,59 1,53 2,55 1,39
Foljer  klubben pa| 6,62 0,85 6,714 0,76 6,734 0,73
medier

Ko6per merchandise 5,174 1,78 5,074 1,74 4,78 1,84
Bir merchandise 4,134 2,20 43540 1204 3,80 2,04
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G4 pd match dven om

priset okar

6,04

1,30

6,204

1,14

6,214

1,15

Tabell 1. Medelvirden, standardavvikelse och signifikanta skillnader.

A= Signifikant storre cin AIK

D = Signifikant stérre én Djurgdrdens IF

" = Signifikant stérre iin Hammarby IF

N = antal respondenter.

Signifikansniva = 0,05.

4.2.2 SIGNIFIKANTA SKILLNADER MELLAN OMRADENA INOM VARJE KLUBB
I tabell 2 och tabell 3 presenteras resultaten fran Paired Samples t-test, vilket redovisar vilken

del av Brand Image och Brand Loyalty som ir mest framtrddande i1 respektive klubb. Mean

betyder skillnaden mellan medelvardena, t star for t-vérde och Sig. dr p-vérdet. Desto ndrmre t-

vérdet dr noll, desto mer sannolikt att skillnaden mellan medelvérdena dr slumpmissiga. For att

medelvdrdena ska vara statistiskt sdkerhetsstéllda behover signifikansnivan vara under 0,05.

BRAND IMAGE | AIK DIF HAM
Mean | t Sig. | Mean | t Sig. Mean |t Sig.
Fotbollsrelaterade
attribut
- Icke-
Fotbollsrelaterade
attribut -0,29 | -13,10| <,001 | -0,83 [-33,11 | <001 |-1,59 [-59,30 | <,001
- Upplevda fordelar | -0,17 | -4,07 | <,001 | -0,95 |-23,08 | <,001 |-1,17 |-24,66 | <,001
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Icke-
Fotbollsrelaterade
attribut
- Fotbollsrelaterade
attribut 0,29 13,10 | <,001]0,83 |33,11 |<,001 |1,59 59,30 | <,001
- Upplevda fordelar | 0,12 | 2,99 <,001 | -0,11 |-3,05 |<,001 |0,41 10,21 | <,001
Upplevda
Fordelar
- Fotbollsrelaterade
attribut 0,17 14,07 <,001]0,95 23,08 |<001 |1,17 24,66 | <,001
-Icke-
Fotbollsrelaterade
attribut -0,12 1-2,99 |<,001|0,11 3,05 <001 |[-0,41 |-10,21 | <001
Tabell 2. Paired Samples t-test for Brand Image inom respektive klubb. Signifikansnivd = 0,05.
Brand Loyalty AIK DIF HAM

Mean |t Sig. | Mean | t Sig. | Mean | t Sig.
Attitydlojalitet
- Beteendelojalitet | 1,47 52,39 | <,001 | 1,31 45,90 | <,001]1,49 |53,55 |<,001
Beteendelojalitet
- Attitydlojalitet -1,47 -52,39 | <,001 | -1,31 | -45,90 | <,001 | -1,49 | -53,55] <,001

Tabell 3. Paired Samples t-test for Brand Loyalty inom respektive klubb. Signifikansnivd = 0,05.
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4.2.3 RESULTAT AV MULTIPEL LINJAR REGRESSIONSANALYS - SAMBAND MELLAN
BRAND IMAGE OCH BRAND LOYALTY
Nedan presenteras de samband som finns mellan de olika delarna inom Brand Image gentemot

Brand Loyalty for varje klubb. Sambandet undersoktes genom en multipel linjdr
regressionsanalys. Namnviért &r att den hér delen enbart kommer redovisa de olika delarna som
helhet, dir Brand Image &r sammansatt av foljande: Fotbolisrelaterade attribut, Icke-
Fotbollsrelaterade attribut och Upplevda fordelar. Vi kommer med var regressionsanalys se
pa hur dessa delar paverkar Brand Loyalty, dir Attitydlojalitet och Beteendelojalitet sétts
samman. Denna sammanslagning av associationerna som nu representeras av olika delar beror
pa vart syfte ddr vi valt att just se pa vilken del inom Brand Image som har storst paverkan pa

Brand Loyalty for varje klubb.

I tabell 4 och Figur 2 redovisas Determinationskoefficienten (R Square), som anger
forklaringsgraden av den beroende variabeln, som kan forklaras av den paverkande variabeln.
For alla klubbar kan de paverkande variablerna, det vill sdga Fotbollsrelaterade attribut, Icke-
Fotbollsrelaterade attribut och Upplevda fordelar forklara 35,1% av variansen i den beroende
variabeln, Lojalitet. Motsvarande forklaringsgrad for respektive klubb ér 35,4% for AIK, 40,6%
for Djurgardens IF och 30,7% for Hammarby IF. Procentsatsen séger alltsd hur mycket av den

beroende variabelns som kan forklaras av den forklarande variabeln.

Modell R R Square Adjusted R | Std. Error of
square the Estimate

AIK ,595% ,354 ,352 ,56796

Djurgéardens IF | ,637° ,406 ,405 , 56141

Hammarby IF ,5542 ,307 ,305 ,54296

Totalt ,5932 ,351 ,351 ,56288

Tabell 4. Determinationskoefficienten, mellan oberoende variabler (Fotbollsrelaterade attribut, Icke-
Fotbollsrelaterade attribut och Upplevda fordelar) och beroende variabel (Lojalitet).

*=Beroende variabel: Lojalitet

b = Paverkande variabler: Fotbollsrelaterade attribut, icke-fotbollsrelaterade attribut, Upplevda fordelar
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Djurgardens IF ,406
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Brand Loyalty

FIGUR 2. DETERMINATIONSKOEFFICIENTEN (ADJUSTED R SQUARE) MELLAN PAVERKANDE
VARIABLER (FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT, ICKE-FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT,
UPPLEVDA FORDELAR) TILL VANSTER, OCH OBEROENDE VARIABEL (BRAND LOYALTY) TILL
HOGER.
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Néstkommande tabell, ANOVA-tablén visar om regressionen &r statistisk sékerstilld. For att

regressionen ska vara signifikant behover (Sig. = <0,05) vilket den ar.

Modell Sum of | df Mean F Sig.
squares square
AIK Regression | 185,766 |3 61,922 191,960 | <,001°

Residual 338,707 | 1050 | .323

Total 524,474 | 1053

Djurgardens IF | Regression | 229,542 |3 76,514 242,765 <,001°

Residual 335,348 | 1064

Total 564,889 | 1067

Hammarby IF Regression | 112,249 |3 37,416 126,918 <,001°

Residual 253,238 | 859 ,295

Total 365,487 | 862

Totalt Regression | 511,909 |3 170,636 538,574 | <,001°

Residual 944,470 2981 |.317

Total 1456,379 | 2984

Tabell 5. Anova-tabell over sambandet mellan oberoende variabler (Fotbollsrelaterade attribut, Icke-

Jfotbolisrelaterade attribut och Upplevda fordelar) och beroende variabel (Lojalitet). Signifikansnivd = 0,05

I tabell 6 och Figur 3,4 och 5 redovisas regressionens samband mellan paverkande variabel
(Fotbollsrelaterade attribut, Icke-Fotbollsrelaterade attribut och Upplevda fordelar) och
oberoende variabel (Brand Loyalty). Beta-vérdet (Standardized coefficent Beta) illustrerar den

fordndring av den beroende variablen, om man 6kar den forklarande variabeln med ett steg
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uppat. Exempelvis leder en enhets 6kning (1) av de Fotbollsrelaterade attributen till en 6kning

av lojaliteten med 0,126, det vill séga 12,6 %, for hela urvalet.

Signifikansnivén &r satt till 95%, vilket innebar att Sig behdver vara mindre dn 5% (Sig. <0,05).

Allt resultat ar statistiskt signifikant. I sektionen Collinearity statistics behdver VIF (Variation

Inflation Factor) understiga 5, for att vara signifikant. I resultatet dr alla VIF-virden < 2.

Unstandardize | Standardize Collinearity
d coefficent d coefficent statistics
Modell B Std. Beta t Sig. Tolerance | VIF
error
AIK Konstant | 1,496 |,192 7,777 | <,001
1
Fotbollsr | ,159 ,027 ,173 5,898 | <001 |,713 1,402
elaterade
attribut
Icke- ,176 ,034 ,150 5,136 | <,001 [,719 1,391
fotbollsre
laterade
attribut
Upplevd | ,366 ,024 416 15,03 | <,001 |,803 1,245
a fordelar 6
DIF Konstant | 1,702 |,173 9,815 | <,001
Fotbollsr | ,088 ,022 ,112 3,991 | <001 |,706 1,416
elaterade
attribut
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Icke- ,097 ,032 ,086 3,001 |,003 ,678 1,475
fotbollsre
laterade
attribut
Upplevd | ,497 ,025 ,537 19,89 | <,001 |,766 1,305
a fordelar 2
HAM | Konstant | 1,441 | ,244 5,910 | <,001
Fotbollsr | ,079 ,024 ,102 3,253 |,001 ,815 1,227
elaterade
attribut
Icke- ,278 ,041 ,220 6,768 | <001 |,764 1,308
fotbollsre
laterade
attribut
Upplevd | ,345 ,027 ,392 12,96 | <,001 |,881 1,136
a fordelar 3
Totalt | Konstant | 1,692 |,112 15,15 | <,001
1
Fotbollsr | ,094 ,012 ,126 7,865 | <001 |,850 1,176
elaterade
attribut
Icke- ,165 ,018 ,148 8,941 | <001 |,797 1,255
fotbollsre
laterade
attribut
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Upplevd | 415 ,015 463 28,52 | <,001 |,825 1,213

a fordelar 1

TABELL 6. REGRESSIONSFIGUR OVER SAMBANDET MELLAN OBEROENDE VARIABEL
(FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT, ICKE-FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT OCH
UPPLEVDA FORDELAR) OCH BEROENDE VARIABEL (LOJALITET) FOR AIK.

AIK
Fotbollsrelaterade
attribut
,173
Iek ,150
cke- Brand Loyalty
Fotbollsrelaterade
attribut >
,416

Upplevda fordelar

FIGUR 2. REGRESSIONSFIGUR OVER SAMBANDET MELLAN OBEROENDE VARIABEL
(FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT, ICKE-FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT OCH
UPPLEVDA FORDELAR) OCH BEROENDE VARIABEL (LOJALITET) FOR AIK.
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Djurgirdens IF

Fotbollsrelaterade
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Upplevda fordelar

FIGUR 3. REGRESSIONSFIGUR OVER SAMBANDET MELLAN OBEROENDE VARIABEL
(FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT, ICKE-FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT OCH
UPPLEVDA FORDELAR) OCH BEROENDE VARIABEL (LOJALITET) FOR DJURGARDENS IF

Hammarby IF

Fotbollsrelaterade

attribut

,102
Icke- B dL .
Fotbollsrelaterade ,220 rand Loyalty
attribut g
,392

Upplevda fordelar

FIGUR 4. REGRESSIONSFIGUR OVER SAMBANDET MELLAN OBEROENDE VARIABEL
(FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT, ICKE-FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT OCH
UPPLEVDA FORDELAR) OCH BEROENDE VARIABEL (LOJALITET) FOR HAMMARBY IF
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S. DISKUSSION

I den hdr delen kommer vi att diskutera de resultat vi fadtt gdllande hur de olika delarna inom
Brand Image och Brand Loyalty ser ut for respektive klubb. Dessutom kommer vi med hjdilp
utav vdr regressionsanalys forklara vilka delar i Brand Image for varje klubb som har storst
pdverkan pd deras Brand Loyalty. Med andra ord dmnar denna del att besvara vdrt syfte:

e Vad inom Brand Image respektive Brand Loyalty dr mest framtrddande i varje klubb

och hur skiljer sig dessa dt mellan klubbarna.

o Vilken del av Brand Image pdverkar Brand Loyalty inom de olika klubbarna.

5.1 BRAND IMAGE

Inom Brand Image ser vi ett tydligt monster dir Upplevda fordelar ar signifikant storre dn
Attributen for alla tre klubbarna. Av Attributen s& var det for AIK och Djurgirden
Fotbollsrelaterade attribut som hade storst pdverkan pa lojaliteten, medan det for Hammarby

visade sig vara de Icke-Fotbollsrelaterade attributen som spelade storst roll.

5.1.1 FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT
Det forsta man kan urskilja nidr man studerar omrddena inom Brand Image #&r att

Fotbollsrelaterade attribut ér det omrade som &r signifikant minst for samtliga klubbar. Vil
inom omradet dr AIK signifikant storre én bade Djurgérden och Hammarby, dir associationen
sportslig framgang @r signifikant utmirkande. Att sportslig framgdng ar nagot som dr starkt

forknippat till AIK dr ndgot marknadschefen Fredrik Soderberg bekriftar.

Den vinnarmentalitet AIK besitter forklaras bland annat av de 12 SM-guld som klubben har i
historien. Emellertid har det pavisats att sportslig framgang medfor forvantningar och en dkad
kravbild fran supportrarna. Har en klubb vunnit mycket leder det ocksa till att supportrarna
forvéntar sig fler vinster i framtiden (Gladden et al 1998, s. 6). Detta dr nagot som AIK:s
marknadschef dven lyfter fram som en utmaning for klubben. P4 andra sidan spektrumet
befinner sig Hammarby, vars sportsliga framgdng har lyst med sin frdnvaro och uppvisar ett
signifikant svagare medelvérde &n bada andra klubbarna. Utifran den tidigare forskning inom
varumairkeslojalitet i sportbranschen, har det till Hammarbys fordel konstaterats att sportslig
framgdng inte alltid har den paverkan pé lojalitet som man kan tdnkas tro (Gladden & Funk
2001; Bauer et al 2008). Eftersom en engagerad supporters relation for en klubb ofta stricker

sig langt tillbaka, har den féormodligen upplevt fotbollens oférutsdgbarhet i form av bdde med-
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och motgéngar. Dérfor kan man tdnka sig att denna typ av supportrar istéllet faster andra virden
vid klubben, s& som matchernas atmosfdir eller underhdllande fotboll (Gladden & Funk 2001,
2002; Bauer et al 2008). Detta dr uppenbarligen ndgot som Hammarbys supportrar associerar
klubben med, da de &r signifikant stérre dn bade AIK och Djurgérden inom underhdllande
fotboll. Att spela en underhdllande fotboll har @ven tidigare visat sig ha en pdverkan pa
lojaliteten (Gladden & Funk 2001, s. 69, 73).

Betydelsefulla spelare ar ndgot som tidigare forskning har faststdllt ar viktigt vid
varumirkesbyggande, da dessa bidrar till lojalitet, i form av bland annat 6kad forsdljning av
merchandise och matchbiljetter (Gladden et al 1998, s. 6). Samtliga klubbrepresentanter belyser
betydelsen av detta, dir bade Hammarby och Djurgarden framhaller AIK som den klubb som
gjort det bést. Betydelsefulla spelare kan bland annat innefattas av egenfostrade talanger och
klubbikoner. Egenfostrade talanger &r viktigt for klubbarna, ndgot som framfor allt Bergstrom
framhéver: “Att ha egenfostrade spelare pd plan, det drommer vil alla klubbar om. Det dr ju
Jackpot”. Utifrén resultatet kan vi ocksd utldsa att AIK ar signifikant starkare associerat till
egenfostrade talanger jamfort med sina konkurrenter. Soderberg hdvdar att talanger ar viktigt
av flera skil. Dels sportsliga skil, d& dessa talanger kan skapa goda forutsittningar att na
sportslig framgéng, dels ekonomiska skél, da dessa spelare kan sdljas med vinst. Dessutom kan
klubbikoner och egenfostrade talanger spela en betydelsefull roll, dd supportrarna kan
identifiera sig sjélva i spelarna och kdnna stolthet. En mojlig forklaring till att AIK varit
framgangsrika pd att producera egna talanger gentemot de andra klubbarna, kan ligga 1 faktumet
att man har en hog nérvaro 1 skolor och fritidsgardar i Stockholms norra fororter. Dessa ligger
geografiskt néra Solna, vilket oftast betraktas som AIK-territorium. Dérigenom kan man gora
antagandet att AIK varit framgangsrika i1 att rekrytera talanger frdn dessa omrdden,
exemplifierat av Alexander Isak som Soderberg lyfter fram som en av ménga talanger fran

Norra Stockholm.

Avsaknaden av egenfostrade talanger 1 Djurgdrden och Hammarby kan innebéra att klubbarna
gér miste om flertalet viktiga aspekter i deras varumérkesbyggande (Gladden et al 1998, s. 6).
Utover frinvaron av egenfostrade talanger for Djurgérden ér de dven signifikant mindre 4n de
andra klubbarna inom associationen klubbikoner. En forklaring kan finnas i faktumet att man
inte har haft sirskilt minga eller tillrackligt starka klubbikoner, samtidigt som man inte vardat

sina egna tillrackligt mycket, enligt Bergstrom.
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5.1.2 ICKE-FOTBOLLSRELATERADE ATTRIBUT
Inom Brand Image ar omrédet Icke-Fotbollsrelaterade attribut signifikant storst for samtliga

klubbar. Noterbart dr att Hammarby &r signifikant storre &n bada de andra Stockholmsklubbarna

inom omrddet, men &dven till associationerna arena och atmosfir.

Gemensamt for AIK, Djurgdrden och Hammarby ér att alla tre bytte arena 2013 (AIK 2019;
Tele2 Arena 2019). Nagot som dr intressant att analysera dr hur arenabytet har paverkat alla tre
klubbar, men i olika stor utstrdckning. Hammarby 4r som tidigare ndmnt signifikant storst
relativt de bada andra klubbarna till associationen arena, ndgot som dr anmérkningsvirt da dem
och Djurgédrden spelar pa samma arena. Enligt Markus Nilsson, Vice VD pd Hammarby, har
arenabytet till Tele2 Arena inneburit en “’sinnessjuk utveckling” for publiksnittet, som han sjalv
uttrycker det. Den nya arenan &r beldgen i Johanneshov i sddra Stockholm, pa samma plats som
Hammarbys foregdende arena, Soderstadion. Vidare har Hammarby sitt starkaste
supporterfaste pa Sodermalm och i Soderort, precis i anslutning till Tele2 Arena. Man har
saledes en storre chans att pdverka identiteten, vilket borde skapa béttre forutsattningar for
Hammarby att attrahera dskadare till arenan (Kapferer 1994, s. 65). Forskning har visat att man
som supporter knyter starka band till sin klubbs arena, si pass att den kan kinnas som ens
“andra hem” (Trujillo & Krizek 1994, s. 307-308). D& arenabytet innebar en marginell
geografisk flytt, har Hammarby stannat kvar i det geografiska omradet man sedan tidigare &r
starkt forknippad med. Utifrdn Hammarbys 6kade publiksiffror sedan flytten till Tele2 Arena,

kan det dédrav konstateras att flytten givit en positiv effekt.

Djurgirden behdvde istillet flytta ifran Ostermalm och Stockholm Stadion, vilket kan ha
paverkat Djurgérdens supportrar i hogre utstrickning &n Hammarbys. Eftersom tidigare
forskning (Kapferer 1994, s. 65) visat att ett varumérkes identitet paverkas av dess geografiska
lage, kan detta forklara Djurgardens ldgre publiktillvaxt, relativt Hammarby. Visserligen har
Djurgérden ett relativt starkt supporterfaste i Soderort, tack vare Djurgdrden Hockey, men en
betydande del av supportrarna ir bosatta pa Ostermalm och innerstan, med nirhet till
Stockholm Stadion. Djurgirdens marknadschef, Daniel Bergstrdom, uppger att saknaden av
Stockholm Stadion varit pataglig och omstéllningen till neutrala Tele2 Arena har varit en
utmaning. Han medger ddremot att Tele2 Arena har resulterat i hogre publiksiffror 4n tidigare
och har erbjudit bade bittre och modernare faciliteter &n vad Stadion kunde. Hur dessa kunnat
kompensera upp arenans geografiska ldge skulle kunna forklaras av att dven faciliteter visats

vara viktigt for supportrarnas trivsel pa en arena (Melnick 1993, s. 157).

73



Trots att AIK ar signifikant stdrre an Djurgarden till associationen arena, sé har de ocksé haft
utmaningar med sitt arenabyte. Precis som for Hammarby har AIK’s arenabyte till Friends
Arena inneburit att klubben fétt stanna kvar i det geografiska upptagningsomride dér AIK dr
som storst, det vill sdga Solna och Norra Stockholm. Vilket dven i detta fall kan vara en fordel
(Kapferer 1994). Fredrik Soderberg beréttar att det inledningsvis varit jobbigt for supportrarna,
dé saknaden av Rasunda och den goda stimningen varit pataglig. Emellertid har AIK inte haft
samma publikutvixling som Hammarby. En mgjlig forklaring kan vara att Friends Arenas
storlek, som tar 20 000 mer dskadare &n Tele2 Arena, vilket har gjort att AIK séllan lyckats
sdlja slut pé alla biljetter. En fullsatt arena bidrar i hogre utstrackning till en stimningsfull

atmosfar.

Vidare ar atmosfdr en association som Hammarby &r signifikant storre i, relativt de andra tva
klubbarna. Alla tre Stockholmsklubbar uppvisar visserligen hoga medelvirden betrdffande
matchernas atmosfdr, vilket inte dr konstigt d4 Stockholmslagens supportrar varit drivande i
den svenska laktarkulturen. Men Hammarby har de senaste &ren dominerat den allsvenska
publikligan, med 23 000 personer i snitt de senaste aren, vilket dr 4000 fler &n AIK och 9000
mer dn Djurgérden (Svensk Fotboll 2019). Att Hammarby uppvisar sig som signifikant storst
till d&ven denna association borde med storsta sannolikhet vara korrelerat med arena och

faktumet att man har hogst publiksnitt av samtliga klubbar.

Inom Icke-Fotbollsrelaterade attribut ir AIK signifikant mindre &n Hammarby, men storre 4n
Djurgarden. Klubben pavisar det hogst medelvirdet i betydelsefull historia dar man &r
signifikant storre &n bdda de andra klubbarna. En forklaring kan vara den vinnarkultur och
kravniva som priglat AIK's historia. Ndgot som ytterligare berikat klubbens historia kan vara
deras “vi mot dem”-mentalitet, ddr man tidigare distanserade sig fran de andra klubbarna. Nagot
som formodligen har péverkat deras identitet och saledes blivit betydelsefull for klubben. En
stark och betydelsefull historia dr ofta grunden till en klubbs identitet och detta kan séledes vara
fallet for AIK (Boyle & Magnusson 2007, s. 503). Vidare har forskning visat att en stark historia
ar viktigt for supportrar da det skapar minnen att se tillbaka pé (Gladden et al 1998, s. 26). Det
gor dven att man kan kénna sig delaktig for att skapa ny historia. AIK méste séledes ha en stor

fordel av att s& minga supportrar forknippar klubben med stark historia.
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5.1.3 UPPLEVDA FORDELAR
Gemensamt for alla tre fotbollsklubbarna, &r att alla uppvisar likvérdiga medelvirden for bade

omradet, Upplevda fordelar, och tillhdrande associationer. Skillnaderna i de flesta
associationerna dr marginella trots att det i ndgra fall dr signifikanta. Hammarby ar signifikant
storre an AIK inom omradet, om ndgot knapp. Den mest noterbara iakttagelsen é&r
underhallning, dir Hammarby dr bade signifikant och noterbart storre dn bada klubbarna. Det
ligger troligen 1 linje med tidigare presenterade resultat, dir Hammarby &r signifikant storre i
associationerna underhallande fotboll, arena och atmosfdr, vilket 1 allra hogsta grad ar starkt
bidragande till helhetsupplevelsen. Vidare stimmer detta dverens med tidigare forskning, som
dé visade pa att en god underhallning och helhetsupplevelse var en starkt bidragande faktor till
lojalitet (Gladden & Funk 2002, s. 73-74). Supportrar faster starka minnen vid
helhetsupplevelsen, vilket gor det extra viktigt att denna &r positiv. En positiv helhetsupplevelse
leder till stirkt Brand Image som i sin tur okar lojaliteten och dédrmed aterkopsfrekvensen
(Keller 1993, s. 8; Wakefield 1995, s. 348; Gladden et al 1998, s. 10). Att Hammarby é&r starka
pa underhallning och erbjuder en béttre helhetsupplevelse, bekriftas d&ven av Djurgéarden, dér
Daniel Bergstrom berittar att Hammarby varit duktiga pé att utnyttja den nya arenan och dess

inramning vid match.

5.2 BRAND LOYALTY
Inom Brand Loyalty ser vi ett tydligt monster dir Attitydlojaliteten ar signifikant storre dn

Beteendelojaliteten for alla tre klubbarna. Dessutom var det inte heller ndgon storre skillnad

mellan Attitydlojaliteten, klubbarna sinsemellan.

5.2.1 ATTITYDLOJALITET
Inom Attitydlojalitet finns det som ovan ndmnt fi skillnader mellan klubbarna. Visserligen

pavisas att Hammarby é&r signifikant storre i det 6vergripande omradet relativt Djurgérden, men
skillnaden &r marginell. AIK &r signifikant storre &n Djurgarden till associationen trots mindre
supporterinflytande forblir mitt engagemang ofordndrat. Att forklara varfor ar dock valdigt

svart.

Den storsta skillnaden existerar i associationen oavsett sportsligt resultat forblir mitt
engagemang ofordndrat, dir Hammarby &r signifikant storre 4n bada sina konkurrenter. Detta
kan kopplas till tidigare resonemang om Hammarbys uteblivna sportsliga framgangar, dar AIK

och Djurgérden varit desto starkare.
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5.2.2 BETEENDELOJALITET
Pa motsvarande sitt dr skillnaderna i Beteendelojalitet mellan klubben marginella, dven om

Djurgédrden ar signifikant storre dn bada sina konkurrenter. Inom omradet dr dven klubben
signifikant storst till associationen bdra merchandise till vardags. Da variabeln dr sa pass
mycket storre dn de andra klubbarna bor det rimligtvis finnas en forklaring till detta. I intervjun
ndmner Bergstrdom att Djurgdrdens motto: “Stockholms stolthet” dr ndgot de girna vill
forknippas med. Han beréttar att de vill vara relevanta for hela stan och vara nadgot annat dn en
geografisk identitet. Att kopa merchandise, men framfor allt bara merchandise till vardags, har
dven enligt teorin varit ett starkt matt pa lojaliteten (Gladden et al 1998, s. 15). Att Djurgirden
uppvisar ett betydligt storre medelvérde édn de andra klubbarna géllande att bdra merchandise

till vardags, visar pé deras hingivelse och stolthet som de kidnner for sin klubb.

Hammarby ér signifikant storre till associationen jag gar pa 15 hemmamatcher gentemot AIK.
Forklaringen ligger sannolikt i faktumet att Hammarby har hogst publiksnitt och ddrmed ett
starkare lojalitetsbeteende dn AIK i detta avseendet. AIK uppvisar visserligen en hog hogsta
nivd, dir man i nigra matcher haft 50 000 &skadare, men samtidigt en 14g ldgstanivd med
matcher kring 10 000 askddare. Denna stora skillnad kanske visar varfor supportrarna inte ar

lika lojala och inte gar p4 hemmamatcherna i lika hog utstrdckning som Hammarby.

5.3 REGRESSIONSANALYS
Nir vi ser pa regressionen mellan Brand Image och Brand Loyalty for klubbarna finns det flera

intressanta aspekter att analysera. Vad som framgar tydligast for alla tre klubbarna ir att
Upplevda fordelar dr det omrddet som har storst effekt pa lojaliteten, dir Djurgérden sticker ut

markant.

Att Upplevda fordelar uppvisar storst Beta-vérde for alla tre Stockholmsklubbar ligger i linje
med tidigare forskning. Det vill sdga, Upplevda fordelarna ar den del av Brand Image som
paverkar Brand Loyalty mest hos fotbollsklubbar (Bauer et al 2008; Tokmak & Aksoy 2016).
Da sport i allménhet och fotboll i synnerhet inrymmer mycket kdnslor (Gantz 1981, s. 264;
Smith 1988, s. 57), dr det foga forvanande att det dr den del av Brand Image som har storst
paverkan pa Brand Loyalty. Det dr vad som i mangt och mycket dr kraften inom idrott, att kunna
uppleva en stark gemenskap, kinna tillhdrighet och kunna fa koppla bort sina vardagsproblem.
Detta dr i allra hogsta grad nagot som skapar mervérde for en supporter (Gantz 1981; Smith
1988; Gladden & Funk 2001; Bauer 2008; Biscaia et al 2013). En fotbollsmatch inrymmer

mycket mer dn bara fotbollen. Att gd pa fotboll &r en helhetsupplevelse och dr formodligen
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anledningen till att s manga vill gd och se matcher (Wakefield 1995; Gladden et al 1998;
Gladden & Funk 2001).

Att Beta-virdet for Upplevda fordelar ar storst for Djurgérden kan tdnkas ha att gora med deras
uppvisade starka identitet som sdkerligen har en bidragande roll. Att klubben pavisar det hogsta
vérdet av samtliga klubbar inom omradet kan tyckas vara intressant da Upplevda Fordelar som
tidigare ndmnt till méngt och mycket dr anledningen till att manga véljer att ga pé fotbollsmatch.
Om Djurgarden kan lyckas kapitalisera sig ytterligare inom detta omrade har man stora chanser

for att oka lojaliteten mer.

Vidare ser vi dven likheter hos AIK och Djurgérden, dir de Fotbollsrelaterade attributen har
storre paverkan dn dem Icke-Fotbollsrelaterade attributen. Internt for klubbarna &r det dock
inga storre skillnader. Att Fotbollsrelaterade attribut skulle ha storre paverkan dr dock nigot
som talar emot tidigare forskning, d& de har visats ha en forvanansvért 14g paverkan pé lojalitet
(Bauer et al 2008). Resultatet fran regressionsanalysen pévisar saledes att AIK och Djurgarden

avviker frén tidigare forskning.

For AIK dr formodligen en anledning till detta att de genom éren haft en stor sportslig framgéng,
samt starka associationer till egenfostrade talanger och klubbikoner. Detta dr nagot som tidigare
forskning visat ha stor betydelse for supportrars lojalitet (Gladden et al 1998, s. 6). Trots den
sportsliga framgangens relativt svaga pdverkan pa lojaliteten &r det uppenbart att det dnda
fungerat for klubben. AIK har ldnge forknippats med en “’vinnarmetalitet”, ndgot som bidragit
till en del av deras identitet, och tack vare det framkallat lojalitet (Gladden & Funk 2001;
Wakefield 1995).

For Djurgarden, bortsett frin Upplevda fordelar, &r Fotbollsrelaterade attribut ocksa det
attribut med storst padverkan pa lojaliteten. Vad som skulle kunna vara forklaringen i
Djurgérdens fall kan vara deras dnda relativt starka sportsliga framgéng genom tiderna, med
bara ett SM-guld mindre dn AIK, som mdjligtvis lett till férvintningar och forhoppningar om

att se fler vinster och vilja att f4 vara med och skapa ny historia (Gladden et al 1998).

Till skillnad mot AIK och Djurgidrden drivs Hammarbys supportrar av de Icke-
Fotbollsrelaterade attributen 1 betydande hogre utstrickning &n de Fotbollsrelaterade

attributen. Av tidigare analys kommer detta inte som ndgon 6verraskning, dd Hammarbys enda
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SM-guld 1 historien krévt att klubben byggt varumirket kring andra aspekter. Foljaktligen
innebdr det att deras supportrar vérdesétter dessa ogripbara aspekter mer, dn till exempel

sportslig framgang och klubbikoner.

Den tidigare forskning som genomforts inom omradet (Bauer et al 2008), visar samma sak som
i fallet med Hammarby, de Icke-Fotbollsrelaterade attributen ar viktigare for att driva lojalitet
hos fotbollssupportrar. De Fotbollsrelaterade attributen @r 1 hogre grad nigot fordnderligt, da

till exempel sportsliga resultat och spelare tenderar att variera kraftigt.
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6. SLUTSATS

6.1 PRAKTISKA SLUTSATSER

Syftet med uppsatsen var att kartlagga vad som &r framtrddande i AIK, Djurgérden respektive
Hammarby, samt hur de skiljer sig at, och vilken del i Brand Image som har storst effekt pa
Brand Loyalty. Resultatet av undersokningen tyder pa att klubbarna delar mycket gemensamt,

men likvél en del intressanta skiljaktigheter.

En 6vergripande slutsats som undersdkningen genererar ér att de tre fotbollsklubbarna uppvisar
ett nistintill identiskt monster i vad som ar utméarkande i Brand Image och Brand Loyalty. Inom
Brand Image uppvisar alla tre klubbarna ldgst medelvirden for de Fotbollsrelaterade
attributen. For AIK och Hammarby pavisas hogst medelvérden for de Icke-Fotbollsrelaterade
attributen, medan Djurgarden supportrar associerar dem marginellt starkare till Upplevda
fordelar. Utifrdn vad klubbarnas representanter aterger, dr associationerna inom de Icke-
Fotbollsrelaterade attributen viktigare for en supporter dn de Fotbollsrelaterade attributen.
Inom Brand Loyalty uppvisar alla tre klubbarna ett liknande resultat, dédr Attitydlojaltiten

dominerar 6ver Beteendelojaliteten.

Dock uppvisar klubbarna storre skillnader mellan varandra. Som ovan ndmnt har Icke-
Fotbollsrelaterade attributen hogst medelviarde for alla klubbar, men inom omradet &r
Hammarby signifikant starkare &n bdda sina Stockholmsrivaler. Daremot &r Hammarby
signifikant svagare @n bdde AIK och Djurgdrden inom av Fotbollsrelaterade attribut.
Hammarby uppvisar alltsé ett resultat med spridda matt. Jimfort med de andra klubbarna har
Hammarby, medvetet eller omedvetet, en unikare nisch och differentiering. Keller (1993)
framhaller unikhet som en fordel for ett varumédrke gentemot andra konkurrenter. Medan de
andra klubbarna haft bade sportsliga och publikmissiga framgingar, har Hammarby endast
pavisat en publikstark siffra. Att de har lyckats attrahera en saddan stor publik trots uteblivandet
av sportslig framgéng kan tyda pd att de har tydligare positionering, ndgot som kan vara
véirdefullt ur ett varumérkesperspektiv. Vidare konstaterar den tidigare forskning som
genomforts att de Icke-Fotbollsrelaterade attributen har storre paverkan pé lojaliteten &n vad
de Fotbollsrelaterade attributen har i en fotbollsklubb. Ovanndmnt resonemang borde saledes
kunna forklara en del av Hammarbys publikmissiga framgéngar trots sportsligt medelmattiga

resultat.
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AIK:s supportrar associerar klubben signifikant starkare till de Fotbollsrelaterade attributen dn
vad de andra tva klubbarna gor. Av de senaste drens sportsliga resultat kommer inte det har som
ndgon Overraskning, utan ligger i linje med verkligheten. Sportsligt bra resultat har en positiv
paverkan for en fotbollsklubbs varumérke, da det bland annat genererar storre intékter. Det kan
emellertid konstateras att AIK 16per en viss risk om klubben bygger for mycket av sitt
varumirke pa dessa framgéngar. P4 grund fotbollens oftrutsdgbarhet kan en klubb aldrig
garantera vinst, vilket kan paverka lojaliteten om varumérket forlitar sig for mycket pd de
sportsliga resultaten. Dessutom dkar supportrarnas kravbild gentemot klubben som en f6ljd av
sportslig framgang. Ddremot ska det podngteras att en klubb som bygger mycket av
varumirkets styrka pa framgéngar, kan fi en stor hdvstdng pa lojaliteten nir klubben vinner,

ndgot som AIK tydligt visat.

Utifrén den regressionsanalys som genomfordes kan flertalet slutsatser dras. Till att borja med
har Upplevda fordelar storst paverkan pd Brand Loyalty for samtliga Stockholmsklubbar. Att
Upplevda fordelar genererar storst lojalitet bland Brand Imagens delar stddjer den tidigare
forskning som utforts inom varumérkeslojalitet i fotbollsvérlden (Gladden & Funk 2001; Bauer
et al. 2008; Tokmak & Aksoy 2016). De Upplevda fordelar ett supporterskap genererar verkar
vara ndgot mer &n det som hander pa planen eller vid sidan. Att halla pé ett fotbollslag inrymmer

betydligt mer 4n sé, ibland kdnslor som inte gar att forklara.

Vidare dr anmérkningsvért att Upplevda fordelar har en storre paverkan pa lojaliteten for
Djurgérden, &n for de andra klubbarna. Djurgardens supportrar tycks saledes fasta storst vérde
vid de fordelar som en supporter far av att hélla pé ett fotbollslag. Noterbart dr att de andra
delarna av Brand Image (Fotbollsrelaterade & Icke-Fotbollsrelaterade attribut) har en
forhallandevis begrinsad inverkan pé lojaliteten. Mot bakgrunden att Djurgérden har

minst antal askddare pa sina matcher, samt en relativt lang tid med avsaknad av sportsliga
framgangar, har troligtvis de Upplevda fordelarna 6kat i betydelse. Mot den tidigare forskning
som visar att de Upplevda fordelarna har en stark paverkan pa lojaliteten, har Djurgarden déarfor
goda fOrutsdttningar. Klubben borde foljaktligen efterstriva att forstirka de Upplevda
fordelarna och allt vad det innebér i form av gemenskap, identitet och kdnslor. Djurgirden har
en komparativ fordel gentemot de andra klubbarna di de betraktas som bade en fotbollsklubb
och ishockeyklubb. Den samverkan mellan Djurgarden Fotboll och Djurgarden Hockey
mdjliggor for supportrarna att uppleva Djurgardens IF 365 dagar om éret. Detta borde saledes

kunna stérka gemenskapen mellan supportrarna, samt starkt deras identitet, vilket i Djurgardens
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fall borde pédverka lojaliteten i hog utstrackning. De andra klubbarna har visserligen
motsvarande foreningar, men ar dock inte lika starka, da de i forsta hand ar framst forknippade
med fotbollen. Aven om Djurgarden profilerar sig som Sveriges mest framgangsrika forening,

borde vért resultat indikera pé en 6kad samverkan mellan hockey och fotboll.

Till skillnad fran Djurgérden s& uppvisar AIK stdrst paverkan pa de Fotbollsrelaterade
attributen, 1 forhéllande till de andra klubbarna. Anmarkningsvirt nog, gir det hér inte i linje
med tidigare forskning, som istéllet framhiver de Icke-Fotbollsrelaterade attributen som
viktigare for en supporters lojalitet (Gladden & Funk 2001, 2002; Bauer et al. 2008). En
bidragande orsak borde vara att AIK priglats av vinnarkultur och en ”vi mot dem”-mentalitet
genom historien, vilket klubben trivts med. Det kan finnas en risk att klubben forsoker franga

denna mentalitet, for att bli mer inkluderande.

Precis som de andra klubbarna, har Upplevda fordelar storsta paverkan pa lojaliteten for
Hammarby. Det som didremot ter sig intressant och i enighet med tidigare slutsatser, ar att de
Icke-Fotbollsrelaterade attributen har betydligt storre paverkan pd lojaliteten &dn vad de
Fotbollsrelaterade attributen har. Resultatet bekréftar verkligheten, Hammarby har de senaste
fem &ren haft hogst publiksnitt trots fi sportsliga framgangar. Att de Fotbollsrelaterade
attributen har svag paverkan pé lojaliteten géor Hammarby mindre kénslig dn bade AIK och
Djurgérden, da man aldrig kan garantera positiva sportsliga resultat. De Icke-Fotbollsrelaterade
attributen kan istéllet supportrarna och klubben pédverka i hogre utstrickning. I takt med
Hammarbys publikframgangar har klubben utvecklats till en mer professionell och
framgangsrik klubb, vilket kan innebéra att de Fotbollsrelaterade attributen stiarks. Med en
professionalisering och kommersialisering av klubben finns det en risk att Hammarby frangar
det som varit en framgangsfaktor, den starka supporterforankringen och andra vérden &n
sportslig framgéng. Resultatet frin var studie stodjer ocksa faktumet att supportrarnas lojalitet
tycks 0ka mer nédr de Icke-Fotbollsrelaterade attributen Okar dn de Fotbollsrelaterade
attributen. Hammarbys Vice VD uppger att ...det aldrig dr ddligt att vinna fotbollsmatcher for
att attrahera publik.”. Ur ett kortsiktigt perspektiv har han med storsta sannolikhet ritt, men
framtida framgéngar skulle dock kunna urholka det som gjort Hammarby till det starka

varumérke det ir idag.
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6.2 TEORETISKA SLUTSATSER

Att dra generella slutsatser frdn var forskning som kan appliceras till andra idrottslag kan vara
svart. Dock kan det vara intressant att studera hur denna forskning forklarar ett speciellt
forhallande dér tre klubbar har mycket gemensamt, men dven mycket som skiljer dem ét.
Studien ger ett bidrag till varumérkesforskningen inom sport genom att visa hur man kan
studera en fallstudie i tre liknande fotbollsklubbar med samma storlek och som dessutom &ven
kommer fran samma stad. Forskningen blir sdledes tdmligen unik d& detta innebidr att
fotbollsklubbarna rimligtvis konkurrerar om samma supportrar. Att studera detta ur ett

forskningsperspektiv blir intressant da alla klubbar lyckas olika vl att attrahera en stor publik.

6.3 KRITIK OCH BEGRANSNINGAR

Forskningen har undersokt hur forhéllandet ser ut mellan de tre Stockholmsklubbarna och deras
Brand Image och Brand Loyalty. Detta kan goras pa flera olika sétt dar forfattarna varit tvungna
att gora olika val som exempelvis vid val av modell och teori. Att anvinda en annan modell
eller alternativt modifiera den vi anvént hade mgjligtvis kunnat ge ett dnnu mer réttvisande
resultat. En mgjlig kritik kan vara att man uteblivit att anvéinda omradet Attitudes som ar del av
Brand Image enligt Keller. Detta val har dock gjorts av forklarliga skl da attityd &r abstrakt
och svargripbart.

Den storsta kritiken skulle mdjligtvis kunna berdra valet av de associationer som forfattarna har
anvént sig av inom Brand Image och Brand Loyalty. Att man har tvingats begrédnsa sig till en
relativt liten méngd associationer totalt sett kan vara missvisande om man vill att resultat ska
spegla verkligheten sd réttvist som mojligt. Dock har man till arbetets begransade tid och
omfattning varit tvungna att goéra ett val, respektive bortval, av associationer. Detta har
forfattarna ansetts gora efter basta forméga. De associationer man anvént sig av har valts da

dessa ansags vara viktiga for studien och de klubbar som finns i Sverige.

En ytterligare begrinsning och eventuell kritik mot arbetet kan vara att man inte har genomfort
ndgon regressionsanalys frén de olika associationerna till lojaliteten. Det hade varit intressant
att undersoka och studera vilka associationer som driver lojalitet i de olika klubbarna.
Forfattarna har dock som tidigare ndmnt valt att inte gora det pa grund av arbetets begrédnsade
omfattning. Att genomfora en séddan regressionsanalys hade tagit véldigt 14ng tid och hade

eventuellt kunnat bli for omfattande.
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Vidare kan det urvalet frin enkédtundersokningen mojligen kritiseras. D& enkdtundersokningen
publicerades genom nyhetssajten FotbollSthlm &r urvalet med storsta sannolikhet inte helt
representativt for alla supportrar i dessa klubbar. Da ett icke-sannolikhetsurval genomforts, har
endast de som foljer FotbollSthlm haft mojligheten att besvara enkdtundersokningen. Dessutom
kan det finnas en risk att urvalet har hog andel engagerade supportrar. Dock har detta varit att
medvetet val av forfattarna d4 man har varit mest intresserad att se p4 sambanden mellan Brand

Image och Brand Loyalty utifran dessa mer engagerade och formodligen mer lojala supportrar.

En mojlig kritik angdende valet av metod kan vara valet av en flermetodsforskning. Emellertid
skulle man kunna anta att det hade rdckt med att genomfora en kvantitativ metod och analysera
resultatet dirifran. Eventuellt hade det kunnat rdcka om man hade kompletterat med ett
omfattande empirisk faktaavsnittt. Dock kan man argumentera for att var flermetodsforskning
varit mest rittfardig dd man fétt svar pa specifika fragor fran samtliga klubbar, information som
annars hade varit svér att fa tag pa. Ett alternativ till enkdtundersdokningen hade kunnat vara att
genomfora strukturerade intervjuer med en méingd supportrar for att fA mer djupgéende svar.
Detta valdes bort d& uppsatsen syftar till att dra generella slutsatser kring de tre
Stockholmsklubbarna.

6.4 VIDARE FORSKNING

Att studera hur fotbollsklubbar skiljer sig at i Brand Image och Brand Loyalty kan vara
intressant 1 andra stdder som har flertalet klubbar med liknande forutséttningar. Séledes hade
man kunnat urskilja likheter och skillnader mellan stdderna for att se vad som utmérker olika
klubbar beroende pé de forutséttningar som ges. Sdllan dr forutséttningarna helt densamma for
klubbar och att studera en liknande forskning hade formodligen kunnat ge upphov till flera

insiktsfulla meningar.

Da var studie enbart studerar AIK, Djurgdrden och Hammarby, hade man kunnat forska vidare
och se om samma resultat kan gélla for resterande av svenska fotbollsklubbar. Resultatet fran

vér rapport kan dock ge insikter i hur fotbollsklubbar ska arbeta i forhédllande till Brand Image.

Ytterligare forskningsmdjligheter finns i att g mer djupgdende i vilka associationer i Brand

Image som driver mest lojalitet. Var studie gav en 6vergripande bild av hur fotbollsklimatet ser
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ut i Stockholm. Diaremot hade en mer grundlig genomgang av varje association bidragit mer till

den teoretiska forskningen.

Vidare kan forskning i framtiden forsoka studera hur Brand Image samt Brand Loyalty ser ut
utifran supportrarnas perspektiv dd man skulle kunna angripa forskningen fran ett kvalitativt
angreppssitt. Sdledes hade man kunnat f4 en mer djupgéende bild frén supportrarnas perspektiv

i fragor om beteende och attityder.
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BILAGOR

BILAGA 1.

INTERVJUGUIDE
Allménna fragor

- Vart anser ni ha flest supportrar? (Geografiskt sett)
- Hur mdnga supportrar har ni?
- Genomsnittsmedlem/drskort/supporter, kons & dlderfordelning?

Fotbollsrelaterade attribut: (Sportslig framgdang. Underhdllande fotboll, Egenfostrade Talanger,
Tkoner

- Tror du att klubbikoner har en stor betydelse for klubben och supportrarna?
- Ar det viktigt med egenfostrade talanger for klubben och supportrarna?

- Hur ser korrelationen ut mellan sportslig framgdang och publik?

- -Hur ser ert lag pd underhdllande fotboll?

Icke-Fotbollsrelaterade attribut: (Arena, Atmosfir, Klubbledning, Sikerhet, Historia)

- Vad prdglar klubbens historia?

- Hur har arenabytet paverkat klubben och upplevelsen for supportrarna?

- Hur ser du pa den framvixande professionaliseringen mdnga klubbar gdar igenom?
- Vad betyder den for klubben och supportrarna?

- Hur ser dialogen ut med supporterforeningar?

- For ni dialog med Huliganfirmor? Tar ni stdllning mot dessa?
- Hur jobbar ni for sikra matcharrangemang?

- Ger ni ut gratisbiljetter och om ja, till vilka da?

- Hur arbetar ni for att attrahera mer publik?

Upplevda fordelar: (Gemenskap, Underhdlining, Undanflykt, Identitet, Kdnsla)

- Hur skulle du beskriva er klubbs identitet?

*Hur arbetar ni med att behdlla stirka/fordndra denna?

- Anviinder ni er identitet som strategi pd ndgot sdtt?

- Hur ser ni pd andra sporter inom foreningen i relation till fotbollen?

- Vad upplever ni dr den viktigaste komponenten for upplevd kvalité vid match?
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BILAGA 2.

ENKAT

Inom Fotbolisrelatede aspekter har f6ljande fyra associationer:
Sportslig framgéng, Underhallande/Rolig Fotboll, Klubbikoner, Egenfostrade talanger.

Sportslig framgéing
Jag associerar min klubb med sportslig framgéng

Underhallande Fotboll

Jag associerar min klubb med underhéllande/rolig fotboll. (Gladden & Funk 2001)

Klubbikoner

Jag associerar min klubb en/flera betydelsefull(a) klubbikon(er)

Egenfostrade Talanger

Jag associerar min klubb med egenfostrade talanger

Inom Icke-Fotbollsrelaterade har foljande fem associationer anvénts:
Arena, Atmosfar, Klubbledning, Sikerhet, Historia/Traditioner.

Arena

Jag associerar min klubbs arena som “hemma”

Jag associerar min klubbs arena med bra faciliteter och bekvimligheter
Atmosfir

Jag associerar min klubbs arena med en stdmningsfull atmosfar

Jag associerar min klubbs matcher med visuella laktararrangemang (tifo)
Klubbledning

Jag associerar min klubb med en stabil/betryggande klubbledning

Jag associerar min klubbs som lyhord och tillmétesgadende mot dess supportrar
Sikerhet

Jag associerar min klubb med sékra matcharrangemang
Historia

Jag associerar min klubb med betydelsefull historia och starka traditioner.

Inom Upplevda fordelar undersoks foljande fem associationer: Identitet, Gemenskap, Underhallning,
Undanflykt, och Kénsla.

Identitet

Niér jag pratar om min klubb sé sédger jag hellre ”vi” &n "dem”. (Gladden & Funk 2001)

Niér jag laser/lyssnar/hor ndgot positivt om min klubb upplever jag det som en komplimang. (Gladden
& Funk 2001)

Gemenskap

Jag kénner stark samhorighet med andra supportrar av min klubb

Jag kénner starkare samhorighet med mina vanner som haller pa samma klubb framfor andra som inte
gOr det

Underhallning

Jag blir underhéllen av fotbollen vid match. (Gladden & Funk 2001)
Jag blir underhallen av stimningen/inramningen vid match
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Undanflykt

Att ga pa min klubbs hemmamatcher kdnns som en tillfallig undanflykt frén vardagen. (Gladden &
Funk 2001)

Nir jag lyssnar/tittar/ldser om min klubb ger det mig ett tillfélligt avbrott frén vardagen. (Gladden &
Funk 2001)

Kiinsla
Niér jag gér pa min klubbs matcher kan jag uttrycka/visa kdnslor som jag annars inte kan/gor
Att uttrycka/visa kénslor &r naturligt for mig néir jag gér pa min klubbs matcher

Inom Attitydlojalitet har det stillts relativt generella fragor for att f4 en helomfattande bild 6ver
supportrarnas faktiska beteende gentemot sin klubb.

Jag anser mig vara ett troget fan av min klubb. (Gladden & Funk 2001)

Jag anser mig vara en engagerad supporter av min klubb. (Bauer et al 2008)

Oavsett sportsligt resultat for min klubb forblir mitt engagemang oforéndrat. (Bauer et al 2008)
Trots mindre supporterinflytande 6ver min klubb forblir mitt engagemang oforiandrat. (Bauer et al
2008)

Jag skulle aldrig kunna téinka mig att byta klubb. (Gladden & Funk 2001)

Inom Beteendelojalitet har det dven hér stéllts generella fragor som ror hela omrédet vilket forvéntas
ge en tdckande bild 6ver forhéllandet mellan supportrarna och deras attityd/instéllning till laget.

Jag gér pa min klubbs 15 hemmamatcher per sdsong. (Gladden & Funk 2001)

Jag gér pa min klubbs 15 bortamatcher per sdsong. (Gladden & Funk 2001)

Jag tar del av min klubb pé olika sociala medier (sociala medier, klubbens egna kanaler, nyheter
mm). (Gladden & Funk 2001)

Jag kdper min klubbs merchandise (trjor, halsdukar, flaggor mm) (Gladden & Funk 2001)

Jag kdper min klubbs merchandise till vardags (trojor, halsdukar, méssor mm) (Gladden & Funk
2001)

Jag skulle ga pa min klubbs matcher d&ven om biljettpriset skulle 6ka
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