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Forord

Vi vill rikta ett stort tack till medverkande fotbollsklubbar och framforallt de respondenter
som har stéllt upp i intervjuerna, vars deltagande mojliggjorde genomférandet av denna
studie. Vi vill dven tacka var handledare Kjell Ljungbo och opponentgrupperna for den

vérdefulla feedback samt det stod vi har fatt under arbetets gang.

Timothy, Petra & Melissa



Sammanfattning

Denna studie undersoker skillnader 1 marknadsforingsstrategier mellan dam- och herrlag
inom svensk elitfotboll, samt hur klubbarna arbetar for att bibehélla och 6ka
publikengagemang. I en virld med allt storre fokus pa fragor om jdmstélldhet och social
hallbarhet, utmanas dven idrottssektorn att anpassa strategier for att mota samhaéllets aktuella
forvantningar. Studiens syfte ér att analysera skillnader 1 marknadsforingsstrategier mellan

dam- och herrfotboll, samt identifiera vilka faktorer som ligger bakom skillnaderna.

Genom en kvalitativ forskningsmetod med en abduktiv ansats, har det genomforts
semistrukturerade intervjuer med marknadsansvariga fran sex olika elitklubbar som har dam-
och herrlag 1 Sveriges respektive hogsta serie. Empirin har analyserats tematiskt dar monster
har identifierats, for att forstd skillnader kopplat till teorierna: Strategisk marknadsforing,
marknadsmixen, kundlojalitet och relationsmarknadsforing, varumérkesvirdet, segmentering,

IMC samt kundupplevelse.

Studien visar att herrfotbollen gynnas utifrén historia, kulturella samt ekonomiska aspekter.
Damfotbollen &r yngre och har ddrmed inte samma underlag som bidrar till méngden publik
och synlighet. Studien visar dven att svenska elitfotbollsklubbar behdver etablera mer
varierade och langsiktiga marknadsforingsstrategier, for att minska det kommersiella glappet

mellan dam- och herrfotbollen.

Nyckelord:
Marknadsforingsstrategier, Svensk Elitfotboll, Damfotboll, Herrfotboll och

publikengagemang.



Abstract

This thesis presents a comparative study that analyzes differences in marketing strategies
between women’s and men’s football within Swedish elite football. To identify the
differences, interviews were conducted with different Swedish elite football clubs that have
both women’s and men’s representative teams. The study applies a thematic analysis to
identify key themes and patterns that highlight the marketing approaches for each team. The
study aims to provide insights into how different marketing strategies can improve audience
engagement, and to address the potential differences between women’s and men’s football.
This study uses a theoretical framework that includes sports marketing, customer loyalty and
relationship marketing, brand equity, segmentation, marketing mix, integrated marketing

communication (IMC) and customer experience.

The results reveal significant differences often due to historical, cultural and economic
factors. Therefore the need for a more tailored and experience- driven marketing strategy is

highly required with the aim to reduce the commercial gap within the elite football landscape.

Keywords:
Marketing strategies, Swedish elite football, Women’s football, Men’s football and Audience

engagement.
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1. Inledning

De senaste aren har debatten om héllbarhet tagit en allt storre plats i samhéllet i och med
Agenda 2030 (Globala mélen, u.d.), som dr FN:s handlingsplan for en hallbar utveckling.
Debatten har préaglats av nya allminna forvantningar, vilket har bidragit till
samhillsfordndringar som paverkar sévél enstaka individer som organisationer och foretag.
Numera forvéntas individer och organisationer att “ta stidllning” genom ett socialt ansvar for
att f6lja med 1 samhéllsutvecklingen, detta genom att arbeta med samt synliggora sitt
héllbarhetsarbete. Morgan et al. (2021) belyser hur idrotten och dess forum inte &r
undantagna nir det kommer till det sociala ansvarstagandet. Forfattarna skriver att idrott inte
direkt citeras som ett frimjande verktyg i FN:s globala mél, men har kommit att bli ett
allmént socialt accepterat verktyg pa grund av idrottens stora betydelse for sdvil social, som
ekonomisk hallbarhet (Morgan et al., 2021). Utifran de sociala och ekonomiska
hallbarhetsaspekterna, har bland annat debatten kring jamstélldhet blivit valdigt aktuell under
de senaste aren. Jamstilldhetsfragan fortsétter att vara aktuell och tar en allt storre plats, dar
debatten har paverkat bade samhéllet i stort men dven idrottsvérlden. Detta syns genom bade

okad mediaexponering samt 6kat publikintresse for damidrott (SVT, 2021).

I det svenska samhillet r fotboll den 6verldgset mest populéra idrotten med flest antal
utovare, bade pé elit- och breddniva (Centrum for idrottsforskning, 2024). Dar har historiskt
sett herrfotbollen dominerat marknaden bade medialt och ekonomiskt, men i takt med
jamstélldhetsdebatten har &ven damfotbollens utveckling tagit stora kliv under de senaste 30
aren (Ventaja-Cruz et al., 2024). SVT (2024) publicerade en artikel om Upplevelseinstitutets
rapport som visade att damlandslaget i fotboll d& var det svenska landslag med starkast
varumirke i Sverige. Damlandslaget 1 fotboll hade d4 tagit sig forbi bade hockeylandslaget
Tre Kronor och herrlandslaget i fotboll, som bada historiskt sett &r mer véletablerade
landslag. Herrlandslaget i fotboll var enligt undersokningen dock fortsatt det landslag som
vickte storst intresse hos befolkningen, dir damlandslaget 1 fotboll lag pa andra plats fore Tre

Kronor som lag pa en tredjeplats (SVT, 2024).

Trots 6kad uppmérksamhet och professionalisering av damfotboll, finns det fortfarande
skillnader mellan hur dam- och herrfotboll marknadsfors och uppfattas av publik och
sponsorer (Williams, 2019; Fielding-Lloyd et al., 2020). Marknadsforingen spelar en

avgorande roll for sportens utveckling och dess kommersiella framgéngar. Detta gor det



relevant att undersdka huruvida strategier for marknadsforing skiljer sig mellan dam- och
herrfotboll 1 Sverige. Denna studie syftar till att analysera marknadsforingsstrategier inom
svensk elitfotboll for att forsta om och i sa fall hur det skiljer sig mellan dam- och herrlag

samt vilka faktorer som paverkar dessa skillnader.

1.1 Fotbollens bakgrund

Fotbollen har en lang historia i Sverige, dér den dven har haft en véldigt betydande roll for
den svenska idrottskulturen sedan slutet av 1800-talet. Svenska Fotbollférbundet grundades
1904 och har sedan dess arbetat med att organisera och utveckla sporten pa nationell niva
(Svenska Fotbollforbundet, u.a.). Herrfotbollen har genomgaende fitt mest uppmérksamhet
vad giller publikintresse och ekonomiskt stod, medan damfotbollen har fatt kimpa for bade
resurser och engagemang (Hjelm & Olofsson, 2003). Det var forst pd 1970-talet som
damfotbollen slog igenom i Sverige, vilket var genom att det svenska damlandslaget deltog 1
det forsta officiella internationella mésterskapet for damer (Hjelm & Olofsson, 2003). Enligt
Svenska Fotbollforbundet (u.4.) var herrlandslagets frimsta placering en andraplats pd FIFA:s
varldsranking for herrfotboll ar 1994. Vid utgéngen av 2024 1ag herrlandslaget pa en 28.¢e
plats. Damlandslaget frimsta placering dr en forsta-plats som uppnaddes under 2023. Vid
utgdngen av 2024 ligger damlandslaget pé en sjétteplats pa FIFA:s varldsranking for
damfotboll (SvD, 2023).

Intresset for damfotbollen har 6kat under de senaste tva decennierna, bade nationellt och
internationellt. Stora turneringar som UEFA:s dam-EM har setts av flera miljoner ménniskor
runt om 1 vérlden, och d&ven Champions League finalen for damer mellan Olympique
Lyonnais och FC Barcelona sdsongen 23/24 sigs av miljontals ménniskor pa diverse
plattformar. Detta visade att det finns en marknad for elitfotboll &ven pa damsidan (UEFA,
2022; Sportcal, 2022). Sverige visade pa en markant 6kning i publiksnitt fran 2011 till 2012
for damfotbollen. Det spekulerades i att detta kunde bero pa Sveriges starka prestation under
vérldsmasterskapet for damer 2011, dédr Sverige tog hem en bronsmedalj (Kjaer & Agergaard,
2013). Baserat pé vart Sverige star idag, s har damallsvenskan utvecklats till att bli en av de
frimsta ligorna i vérlden trots att det fortfarande finns en del utmaningar kopplat till ekonomi
och struktur. De utmaningar som framgar tydligast och dér skillnaden mellan dam- och
herrfotboll fortfarande dr markant giller bland annat ekonomiska resurser sdsom loner och

andra formaner, sponsringsengagemang samt mediabevakning (Williams, 2019). Detta ar



ndgot som 1 sin tur paverkar damfotbollen och mojligheterna till dess langsiktiga hallbarhet

(FIFPro, 2020).

1.2 Problematisering

Trots att damfotbollen tagit tydliga kliv framat, finns det fortfarande stora utmaningar att
handskas med pa marknaden. Detta giller frimst marknadsforing och den kommersiella
utvecklingen. En av de tydligaste skillnaderna mellan dam- och herrfotboll 4r den
ekonomiska resursuppdelningen. Detta beror pa att herrfotbollen far en mycket stdrre andel
av sponsringsintikter, publikintékter samt intdkter fran tv-rattigheter (FIFPro, 2020). Detta i
sin tur kan skapa en ond cirkel dér de otillrickliga ekonomiska resurserna som damfotbollen
far forsvarar marknadsforingsinsatserna, vilket i sin tur paverkar synligheten och
attraktionskraften frén sponsorer och media. Fortsatt spelar d&ven publiken och medias
uppfattning om dam- respektive herrfotboll en vital roll. Herrfotboll har under en lang tid
betraktats som norm inom sporten, vilket har bidragit till att damfotbollen har behovt kimpa
mot fordomar och stereotyper kring dess kvalitet och underhéllningsvérde (Pfister, 2015).
Detta paverkar inte bara hur marknadsforingen ser ut, utan dven hur mycket resurser som
klubbar och férbund é&r villiga att satsa nédr det kommer till att starka damfotboll som

varumarke.

En ytterligare aspekt som kan vara problematisk &r skillnaderna kring
marknadsforingsstrategier mellan dam- och herrfotboll. Herrfotboll framstills oftast som en
kombination av historiska framgangar samt rivaliteter (Samtiden, 2025). Marknadsforingen
av damfotboll verkar didremot inte ha fokuserat pd dessa faktorer i samma utstrickning, utan
har snarare fokuserat pa sociala viarden sdsom jamstilldhet och inkludering. Detta kan ses
som en styrka 1 manga sammanhang, men det finns en risk for att damfotbollens
kommersiella potential begrinsas 1 och med att den separeras frn herrfotbollen, istillet for

att lyftas fram pé ett likvérdigt sitt baserat pd de sportsliga kvaliteterna (Hjelm, 2011).

Sammanfattningsvis dr problemet som denna studie fokuserar pa de stora kommersiella
skillnaderna mellan dam- och herrlag i svensk elitfotboll, dir herrarna gynnas av betydligt
mer resurser och synlighet. Detta &r ett problem eftersom det paverkar professionaliseringen
ur ett jimstélldhetsperspektiv, da det forsvarar kvinnors mojligheter till sportsligt utévande pa

samma villkor som herrfotbollen. Trots en 6kad uppmairksamhet av jimstalldhetsfragan,



saknas det fortsatt forskning specifikt om och hur marknadsfringen skiljer sig mellan dam-
och herrlag inom svensk elitfotboll, samt hur det kan atgérdas. Denna studie undersdker
skillnader i marknadsforingsstrategier mellan dam- och herrlag i svensk elitfotboll. Detta for
att identifiera strategier som potentiellt skulle kunna minska det kommersiella gapet mellan

dam- och herrfotboll.

1.3 Syfte
Studien syftar till att ta reda pa och analysera skillnader i marknadsforingsstrategier mellan

dam- och herrlag 1 svenska elitfotbollsklubbar, géllande att bibehalla samt 6ka publik-

engagemang.

1.4 Fragestillningar
e Hur skiljer sig marknadsforingsstrategier at mellan dam- och herrlag i svenska
elitfotbollsklubbar?
e Vilka faktorer ligger till grund for skillnaderna i marknadsforingsstrategier mellan

dam- och herr i1 svenska elitfotbollsklubbar?

1.5 Avgriansningar

Denna studie fokuserar pa klubbar inom svensk elitfotboll dir deras
marknadsforingsstrategier analyseras. Studiens empiri forhéller sig till svaren fran
respondenter, vilka dr marknadsfoéringsansvariga hos elitforeningar som har bade dam- och
herrlag i respektive hogsta serie i svensk fotboll. Studien tar inte hinsyn till individuella

spelare, utan fokuserar pa verksamheternas marknadsforingsstrategier.
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2. Teori

Teorikapitlet kommer att presentera tidigare forskning som r relevant for denna studie
gillande marknadsforingsstrategier kopplat till idrott. Kapitlet kommer dven att redovisa de
teoretiska utgangspunkterna som ligger till grund for den har uppsatsens studie, for att sedan

knytas samman i en teorisyntes som visar hur de olika teorierna kopplas ihop.

2.1 Tidigare forskning

Strategiska analyser och strategier dr en véldigt viktig del i sportorganisationers arbete, inte
minst gillande ansvarstagandet for hallbarhetsaspekter (Morgan et al., 2021). Tidigare studier
visar att det finns skillnader mellan hur dam- och herrfotboll marknadsfors (Fielding-Lloyd et
al., 2020). Marknadsforingen spelar en avgorande roll nir det kommer till att skapa
engagemang och locka publik som i sin tur kan paverka sportens utveckling och
kommersialisering (Sedky et al., 2022). Dérfor ar strategisk marknadsforing viktig enligt

Rutz och Watson (2019) eftersom det underldttar beslutsfattandet i sportorganisationer.

Tidigare forskning om marknadsforing och dess strategier kopplat till idrott tar ofta upp
kundrelation som en viktig aspekt. Detta belyser bland annat Woratschek et al. (2019), da en
stark kundrelation skapar lojalitet hos kunderna vilket 6kar publikengagemanget enligt Sedky
et al. (2022). Gronroos (1994) forklarar att relationsmarknadsforing ér viktigt eftersom den
gér att anpassa efter en dynamisk interaktion. En faktor som underléttar den dmsesidiga
kontakten och interaktionen &r den digitala utvecklingen (Coleman et al., 2001). Det gor det
viktigt for sportorganisationer att arbeta med marknadsforingsstrategier for att bibehalla

relationen till sina supportrar (Shank & Lyberger, 2014).

Ett starkt varumérke som kan kopplas till emotionella och minnesvérda upplevelser ar
relevant fOr att stirka relationen och 6ka kundlojalitet (Becker & Jaakkola, 2020). Ett starkt
varumaérke forenklar dven processen i utformningen av marknadsmixen, da strategier kan
anpassas fOr att skapa ett sé attraktivt erbjudande som mdjligt (Mihai, 2013). Tidigare
forskning visar nimligen att anpassade strategier och erbjudanden kan skapa
konkurrensfordelar, da det blir mer specifikt och relevant for olika segment, vilket &r olika

indelningar av lagens mélgrupper (Swenson, 1988).
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Med marknadsmixen som utgdngspunkt undersoker Matic et al. (2019) hur elitidrottslag
anvénder sig av marknadsforing och jamfor olika sporter sdsom fotboll, basket, handboll och
volleyboll med varandra. Aven denna studie har anvint sig av marknadsmixen, i kombination
med andra teorier for att jamfora marknadsforingen mellan dam- och herrlag inom en specifik
sport istdllet for olika sporter. Detta har gjorts genom semistrukturerade intervjuer till skillnad
frdn Matic et al. (2019) som anvénde enkdter till sin studie. En likhet mellan studierna &r
ddremot att lagen som har valts ut representerar den hogsta nationella nivén inom sporten.
Den tidigare studien visar att vissa sporter har kommit langre 1 utvecklingen avseende att
implementera marknadsforingsstrategier (Matic et al., 2019). Detta blir relevant for denna
studie genom att identifiera faktorer som kan ligga till grund for eventuella strategiskillnader.
Sedky et al. (2022) belyser att mindre sporter star infor fler hinder an storre sporter i och med
brist pa mediaexponering, begrdansade resurser och bristande kinnedom hos allménheten.
Mindre sporter kan i denna studie kopplas ihop med damfotbollen da den jaimfors med

herrfotbollen som &r storre och har ett betydligt storre engagemang i samhillet.

2.2 Strategisk marknadsforing

Traditionella marknadsforingsstrategier dr oftast inte tillrdckliga for att hantera de specifika
behov och utmaningar som sportklubbar star infor (Da Silva & Las Casas, 2017). Strategierna
riktar ofta fokuset framst pa ekonomiska mél, medan sportklubbar behover hitta en balans
bade mellan ekonomiska mal samt att bibehalla relationen till sina supportrar (Shank &
Lyberger, 2014). Dessutom genomgar sportmarknadsforing snabba forandringar, drivet av
digitalisering, globalisering och fordndrade konsumentbeteenden, vilket i sin tur medfor nya
mdjligheter och utmaningar (Coleman et al., 2001). Detta r relevant for denna studie
eftersom sportklubbar som i denna studie &r fotbollsklubbarna, paverkas och méste anpassa
sina marknadsfOringsstrategier for att bibehdlla och 6ka sitt publikengagemang inom klubben

(Sedky et al., 2022).

Strategisk marknadsforing anvénds i denna studie for att ta reda pa om fotbollsklubbarnas
strategier dr en del av deras marknadsforingsplan, som 1 sin tur kan kopplas ihop med deras
overgripande mal och resurser (Da Silva & Las Casas, 2017). Detta i syfte att skapa héllbara
och ldngsiktiga marknadsforingsstrategier, snarare dn att fokusera pd endast kortsiktiga mél
och resultat. En god marknadsforingsstrategi underlittar arbetet for marknadsforare och

syftar till att frimja beslutsfattandet inom en organisation (Rutz & Watson, 2019). Som en
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metod for strategisk marknadsforing inom sportmarknadsforing kombinerar Da Silva och Las
Casas (2017) olika relationella marknadsforingsteorier med traditionella teorier, 1 syfte att
bygga starka relationer och skapa mervirde for sina supportrar. Aven denna studie anvinder
och kombinerar olika relationella samt traditionella marknadsforingsteorier for att studera

fotbollsklubbarnas strategiska marknadsforing.

Shank och Lyberger (2014) diskuterar dven strategier, fast inom en ram som
sportorganisationer kan anvénda géllande arbetet kring att engagera sina konsumenter och
bygga varumirken. Ramen bestar av fyra faser vilka ar: forstdelse for organisationens
omgivning, identifiering av mdlgrupper, utveckling av marknadsforingsstrategier samt
implementering och uppfoljning (Shank & Lyberger, 2014). Dessa faser tillsammans med Da
Silva och Las Casas (2017) definition av en strategisk ledning lagger grunden f6r denna
studie av marknadsforingsstrategier som syftar till att bibehélla och 6ka publikengagemang.
Denna studie kan darfor ge underlag for hur klubbarna arbetar med att implementera flexibla

strategier som dr anpassade efter de fordndringar som sker pa marknaden.

2.3 Marketing Mix

En ledande teori inom marknadsforing &r marketing mix (marknadsmixen) som innefattar de
fyra P:na produkt, pris, plats och paverkan (Gronroos, 1994). Marknadsmixen é&r relevant for
denna studie eftersom den forklarar hur marknadsforing kan skapa attraktiva erbjudanden
kring sporten utifrdn de fyra kategorierna Sedky et al. (2022). Eftersom studien undersoker
skillnader anvénds marknadsmixen for att konkretisera fotbollsklubbarnas strategier i

forhallande till de fyra P:na.

2.3.1 Produkt

Begreppet produkt inom idrottsvédrlden behdver inte vara ndgot fysiskt utan kan dven vara en
tjanst, upplevelse eller en aktivitet som erbjuds (Mihai, 2013). I denna studie forknippas
produkten i huvudsak med lagens respektive matchevenemang eftersom syftet behandlar
publikengagemang. Enligt Mihai (2013) bor idrottsorganisationer gérna undvika att forstora
hur bra sjdlva matchen i sig eller den idrottsliga prestationen kommer att vara. Detta for att
marknadsforare inte har ndgon kontroll Gver sjdlva prestationen och matchresultatet. Sedky et

al. (2022) diskuterar istéllet hur sport kan utvecklas och anpassas for att skapa attraktiva
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erbjudanden som tilltalar publiken bittre, genom att exempelvis skapa nya format eller
evenemang. Eftersom marknadsforing enligt Mihai (2013) handlar om att skapa attraktiva
erbjudanden kring sporten, kan eventuella produktskillnader mellan dam- och herrlagens

matchevenemang leda till olika strategier vilket blir relevant for denna studie.

2.3.2 Pris

Nér det kommer till pris menar Mihai (2013) att det d4r ndgot som syns tydligt och som gér att
dndra pa. Mihai (2013) betonar vikten av att forma en strategi géllande prisséttningen och att

det ar viktigt att priset matchar virdet pa produkten som konsumenten far i utbyte. Genom att
analysera prisséttningen hos de olika fotbollsklubbarna i denna studie, kan eventuella produkt
och strategi skillnader mellan dam- respektive herrlagen identifieras.

Klubbarna bor tidnka pa att anpassa prisséttningen utefter marknaden samt att dessa strategier

ar anpassningsbara for att bibehalla och 6ka publikengagemanget. Viktigt for klubbarna att ha
1 atanke nér priset ska sittas dr jimforelsen med konkurrerande produkter eller produkter i

samma eller liknande bransch (Mihai, 2013).

2.3.3 Plats

Vidare till plats, dar menar Mihai (2013) att detta avser platsen som produkten distribueras
frn. Ar det exempelvis ett idrottsevenemang sé ir platsen anlidggningen dir evenemanget
haller till. For att né ut till s& ménga som mojligt dr det viktigt att produkten finns pa en
lattillgdnglig plats att antingen ta sig till eller ta del av pé annat sitt, exempelvis digitalt
(Mihai, 2013). Det ar dven viktigt att evenemanget schemaldggs under den tid pd dagen samt
arstid som ar mest attraktiv for en konsument att besoka platsen eller ta del av upplevelsen
pa. Mihai (2013) forklarar dven att det dr viktigt att idrottsanldggningen pé ett
idrottsvenemang i sig ér vélutrustad, frasch och prydlig, da detta korrelerar med ndjda och
aterkommande kunder. Detta dr relevant for denna studie dé klubbarnas arbete med
arenavenemang kommer att analyseras 1 syfte att jaimfora klubbarnas arenor och hur det

skiljer sig mellan dam- och herrlagen.

2.3.4 Paverkan

Den sista kategorin inom marknadsmixen ar paverkan vilket enligt Mihai (2013) avser den

process som kopplas till att £ ut produkten till konsumenten. Denna process beskrivs som en
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samling av olika aktiviteter som syftar till att locka, meddela, 6ka kinnedomen och dvertyga
konsumenten att vilja produkten. Att vélja en produkt kan enligt Mihai (2013) inom en
idrottslig kontext, exempelvis betyda att man viljer att besoka ett visst evenemang.
Sportmarknadsforare kan gora detta genom exempelvis reklam, sponsring eller att sprida
vetskap om organisationen samt aktuella hindelser kopplade till organisationen, vilket kan ha
relevans for konsumenten (Mihai, 2013). Detta dr relevant for studien eftersom jimforelsen
mellan dam- och herrlagen kan kopplas ihop med klubbarnas kommunikation och olika

aktiviteter som anvéands 1 arbetet for att skapa publikengagemang.

2.4 Customer Loyalty and Relationship Marketing

Enligt Gronroos (1994) bor fokuset fran traditionell transaktionsbaserad marknadsforing
skiftas till en mer relationsorienterad strategi for att ta hansyn till dynamiken i interaktionen
mellan foretag och konsumenter. Han introducerade relationship marketing
(relationsmarknadsforing), som syftar till att foretag bor utveckla och upprétthalla langsiktiga
och starka kundrelationer genom kommunikation, kundservice och virdeskapande for
konsumenterna. En framgangsrik vardeskapande process leder till kundndjdhet, vilket i sin
tur dven stirker kundlojaliteten (Woratschek et al., 2019). Enligt Woratschek et al. (2019)
uppstér ndjdheten hos kunderna nér de kénner att de har fatt ta del av ett virde genom sitt
engagemang och interaktion med foretaget. Dér ses lojaliteten som ett resultat av kundernas
delaktighet i viardeskapande, vilket skapar ett starkare kidnslomissigt band mellan kund och
foretag. I denna studie forknippas kundlojaliteten med supporterlojalitet, vilket gor att
relationsmarknadsforing &r relevant da det kan kopplas ihop med klubbarnas arbete for 6kad

lojalitet som ska bidra till &terkommande supportrar.

Inneborden av customer loyalty and relationship marketing (kundlojalitet och
relationsmarknadsforing) &r just starka kundrelationer som bygger pa ett dmsesidigt
engagemang och virdeskapande mellan foretag och kunder som i sin tur leder till hogre
kundlojalitet (Woratschek et al., 2019). Denna studies val av en kombinerad teori grundar sig
pa att flertalet tidigare studier belyser vikten av bada dessa komponenter for att bibehalla och
oka publikengagemang inom sport. Engagemang innebér att den ena parten anser att
relationen &r sa pass viktig att den dr vird maximal anstringning for att hallas vid liv
(Morgan, 2024). Utifrén en idrottslig kontext kan det handla om sportkonsumenters

langvariga vilja att fortsétta en relation med en specifik sportorganisation (Morgan, 2024).
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Kim et al. (2011) bendmner ocksa engagemang samt tillit som avgérande komponenter nir

det kommer till att bygga, bibehalla, samt &terskapa relationen med sportkonsumenter.

Teorins relevans for denna studie baseras dven pa aspekterna gillande digitaliseringen,
eftersom nyare kanaler underléttar den 6msesidiga interaktionen mellan klubbarna och
supportrarna (Coleman et al., 2001). Okad interaktion m&jliggdr for kunder att vara aktiva
medskapare av virde, vilket skapar en mer meningsfull och personlig upplevelse som starker
deras ndjdhet och lojalitet (Woratschek et al., 2019). Kim et al. (2011) gar dven igenom tre
dimensioner som kan vara avgorande for att bygga relationen till kunderna. Dessa
dimensioner &r intimitet f0r att skapa positiva relationer genom nérhet, familjaritet och
oppenhet. Reciprocitet for att utveckla och uppritthalla relationer, dir supportrarna kinner sig
uppskattade och virderade 1 gengild for sina psykologiska och ekonomiska investeringar. Till
sist, identifiering, som handlar om vilken betydelse varumarket har fér supportrarna.
Varumaérket hos idrottsorganisationen 1 detta fall ska vara ndgot som individen kan identifiera
sig med, vilket ger en starkare relation till organisationen och 6kar kundlojaliteten (Kim et
al., 2011). Detta fenomen kallas for sjdlvanslutning. De tre nimnda dimensionerna intimitet,
reciprocitet & identifiering underléttar forstaelsen for relationsmarknadsforing inom sport
och med hjélp av dessa begrepp utformas bland annat intervjufrdgorna till respondenterna for

studien.

2.5 Brand Equity

Ett starkt varumirke leder till hogre supporterlojalitet, 6kat engagemang och hogre
ekonomisk avkastning (Shank & Lyberger, 2014). Brand equity (varumérkesvérdet) dr en
utokad teori fran varumérkes teorin som handlar om att bygga ett starkt varumérke. Davcik
och Vinhas Da Silva (2015) lyfter att varumirkesvérdet bestar av tre grundpelare. Den forsta
pelaren ér intressentvdrde som handlar om hur varumérket skapar varde for sina intressenter.
Den andra pelaren bestér av marknadsforingsresurser som dr de tillgdngarna varumairket har,
som exempelvis varumirkesmedvetenhet och lojalitet. Den sista pelaren ér det finansiella
resultatet som kan kopplas ihop med varumérkeskapitalet (Davcik & Vinhas Da Silva, 2015).
Shank och Lyberger (2014) forklarar att varuméarkesvarde anvédnds for att bygga upp ett starkt
varumirke som har ett hogt véarde specifikt for konsumenterna. Dérfor ér teorin
varumirkesvérdet relevant for denna studie, i och med kopplingen till att stirka

varumérkesvirdet hos supportrarna paverkar lojaliteten som 1 sin tur okar
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publikengagemanget. Sedky et al. (2022), ndmner att en av utmaningarna for mindre populdra
sporter dr konkurrensen med storre sporter. Har kan varumirkesvérdet anvéndas 1 syfte att
undersoka klubbarnas strategier for att hantera eventuell konkurrens mellan lagen. Teorin
bidrar dven till att undersoka jidmlikheten ur ett varumarkesperspektiv mellan dam och herr

utifran klubbarnas strategier, samt vad som paverkar klubbarnas val av strategier.

Att bygga en positiv image kring sportorganisationens varumérke kan vara en strategi for att
oka varumairkesvirdet och pa sa sitt skaffa sig konkurrensférdelar (Bauer et al., 2008). Detta
for att det kan leda till starkare kénsloméssiga band och 6kat engagemang for supportrar. En
vélutvecklad varumérkesstrategi kan bland annat hjélpa till att 6ka synligheten och
populariteten hos mindre sporter, vilket kan leda till att locka mer publik (Sedky et al., 2022).
En stark gemenskapskénsla 1 sin tur bidrar till att stirka klubbens varumérke genom att det
forknippas med specifika virden, kédnslor och upplevelser (Shank & Lyberger, 2014). Detta ar
relevant for studien for att ta reda pé hur klubbarna ser pé sitt varumirke och hur de arbetar

kring det strategiskt for att locka publik till respektive dam- och herrlag.

2.6 Segmentation

Med hjilp av segmenteringsstrategier kan foretag skapa sig konkurrensfordelar och hogre
lonsamhet genom att skriddarsy marknadsforingsinsatser sa att de blir mer fokuserade och
relevanta for respektive segment (Swenson, 1988). Innebdrden av segmentation
(segmentering) dr en uppdelning av marknaden 1 grupper baserat pé specifika kiannetecken,
for att sedan ge vérde och erbjudande till dessa olika grupper baserat pd vad de vill och
behover (Ritter & Pedersen, 2024). Utdver uppdelningen i grupper innebér dven
segmentering att anpassa marknadsforingsstrategier for att tillgodose de specifika behoven
hos de olika grupperna (Swenson, 1988). Demografi ar ett exempel pé ett segment, vilket
bland annat kan innefatta &lder, kon och inkomst (An et al., 2018). Gillande konsaspekten s&
skriver Lee och Armstrong (2008) att mén dr mer benédgna att konsumera sport regelbundet
samt engagera sig i ett storre antal sportevenemang an kvinnor. Forfattarna forklarar att
kvinnor tenderar att konsumera mindre sport om det inte finns tillrackligt med kvinnlig
representation pa och utanfor planen. Teorin om segmenterings dr darfor relevant for denna
studie eftersom fotbollsklubbarnas marknadsforingsstrategier kan skilja sig mellan dam- och

herrlagen baserat pa klubbarnas segmenteringsstrategier.
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2.7 Integrated Marketing Communication

Digitalisering och internet har inte bara forédndrat hela samhéllet i stort utan har bidragit till
betydligt fler mojligheter samt utmaningar nir det kommer till marknadsforing (Coleman et
al., 2001). Sportmarknadsforing har fordndrats allt mer genom att inte lingre vara begrénsad
till traditionella kanaler som tv, fysiska annonser och e-post, utan finns dven pa nyare digitala
plattformar sdsom sociala medier, mobilappar och streamingtjinster (Coleman et al., 2001;
McCarthy et al., 2022). Bland annat ses marknadsforingsstrategier for sociala medier som en
véldigt viktig del gillande méluppfyllelse for idrottsorganisationer (McCarthy et al., 2022).
De nya digitala plattformarna mojliggdr en mer interaktiv marknadsforing som kan engagera

mer eftersom publiken kan delta direkt i upplevelsen (Coleman et al., 2001).

Integrated marketing communication (IMC) dr dirfor framtagen som en dvergripande strategi
for att samordna de olika marknadsforingskanalerna, och ddrmed skapa en enhetlig och
konsekvent kundupplevelse (Kitchen & Burgmann, 2015). Kundupplevelsen innebar den
totala upplevelsen och innefattar samtliga interaktioner och kontaktpunkter som en kund har
med ett varumérke (Becker & Jaakkola, 2020). S utan en effektiv integration av de olika
marknadsforingskanalerna, riskerar foretag att skapa forvirring hos sina kunder som 1 sin tur
kan forsdmra mojligheten till att bygga langvariga kundrelationer. IMC &r anvéndbar i1 denna
studie eftersom den sammankopplar traditionella kanaler med de nyare kanalerna till en
marknadsforingsstrategi. I och med forandrade konsumentbeteenden sdsom 6kad anviandning
av nya digitala plattformar i samhallet, dr det relevant for studien hur klubbarna strategiskt
anvénder sig av olika kommunikationskanaler for att 6ka publikintresset (Coleman et al.,

2001).

2.8 Customer Experience

En ytterligare teori inom marknadsforing som fokuserar pa varumirkesupplevelser och hur
det anvinds for att pdverka kunderna, dr teorin om customer experience (kundupplevelse).
Kundupplevelsen ar en viktig aspekt inom marknadsforing nér det kommer till just
sportevenemang och klubblojalitet eftersom det fokuserar pa att skapa emotionella och
minnesvirda upplevelser for fansen (Sedky et al., 2022). Begreppet kundupplevelse
definieras som den totala upplevelsen som en kund har eller far genom sin kundresa med ett
varumarke. Den totala upplevelsen inkluderar alla interaktioner och kontaktpunkter saval

fysiska som digitala, som en kund har med varumaérket (Becker & Jaakkola, 2020). Detta ar
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relevant for den hér studien dé det kan kopplas ithop med klubbarnas
marknadsforingsstrategier, som syftar till att 6ka publikengagemang genom att skapa
emotionella upplevelser till nya samt befintliga supportrar. Kundupplevelsen baseras alltsa
inte endast pa sjilva produkten eller kdpet som 1 detta fall dr lagen och deras
matchevenemang. Kundupplevelsen omfattar &ven kundens kénslor, férvéntningar, tankar och
reaktioner under savdl matchevenemang som interaktionen pé digitala plattformar (Becker &
Jaakkola, 2020). Lemon och Verhoef (2016) delar upp kundresan i fyra olika faser vilka ar
medvetenhet, dvervigande, kop och efterkdp. Genom att forstd de emotionella och
relationella aspekterna gillande kundupplevelsen och dess faser kan klubbarna i denna studie
optimera sina marknadsforingsstrategier for en positiv upplevelse. Vilket i sin tur kan pdverka
supportrars kopbeslut som 1 sin tur kan leda till langsiktiga kundrelationer (Lemon &

Verhoef, 2016).

2.9 Teorisyntes

Syftet med teorisyntesen dr att koppla samman studiens valda marknadsforingsteorier. Utdver
inbordes kopplingar har de en kombinerad verkan, dér de syftar till att stirka upp och
fordjupa forstaelsen som forklarar hur fotbollsklubbar kan bibehélla och 6ka
publikengagemanget inom svensk fotboll. Samverkan av dessa teorier underléttar analysen av

de svenska elitfotbollsklubbarnas strategiska arbete kring deras marknadsforing.

Strategisk marknadsforing forklarar hur marknadstoringsstrategier kopplas till Idngsiktiga
mal som forhéller sig till organisationens resurser (Da Silva & Las Casas, 2017; Shank &
Lyberger, 2014). Detta innebdr att det bor vara en sjilvklarhet for klubbarna att anvénda sig
av strategisk marknadsforing for att hitta balansen mellan ekonomi och kundrelation (Shank
& Lyberger, 2014). Kundlojalitet och kundrelation bendmns av flera forskare som viktiga
aspekter nédr det kommer till strategisk marknadsforing vilket ligger till grund for valet av
teorin. Relationen till supportrarna som kan stérka deras lojalitet dr avgdrande for ett hogt

publikengagemang enligt Shank och Lyberger (2014).

En annan teori som understryker vikten av ldngvariga kundrelationer ar
relationsmarknadsforing, dér relationen mellan klubben och supportern bland annat ska
bygga pa dimensionerna reciprocitet, intimitet och identifikation (Kim et al., 2011). Till detta

kan begreppet kundlojalitet kopplas som stdrks med hjdlp av hog kundndjdhet, vilken 1 sin tur
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kan leda till ett resultat som innebér att kunden kidnner ett hogt vérde for sitt engagemang och
interaktion med foretaget eller i detta fall klubben (Woratchek et al., 2019). Detta har dven en
tydlig koppling till teorin om varumérkesvérdet, eftersom ett stirkt klubbvarumirke inte bara
kan leda till 6kad I6nsamhet, utan dven skapa ett virde for supportrarna som 1 sin tur leder till
okad kundnéjdhet och kundlojalitet (Davcik & Vinhas Da Silva, 2015; Sedky et al., 2022).
Ett sitt att komplettera och effektivisera processen i att stirka relationen till supportrarna
samt att 6ka kundndjdheten, &r att rikta sig specifikt till vissa malgrupper. Detta kan kopplas
till segmenteringsteorin diar An et al. (2018) beskriver segmentering som en uppdelning av
marknaden i skilda grupper baserat pa olika kidnnetecken, som sedan erbjuds olika virden

utifran gruppernas behov och 6nskemal (Ritter & Pedersen, 2024).

Marknadsmixen ger en beskrivning av hur produkten, som 1 detta fall &r matchevenemanget,
ska né ut till kunden med hjalp av de fyra P:na, produkt, pris, plats och paverkan (Mihai,
2013). Sjilva matchevenemanget som ar produkten, kan kopplas ihop med teorin om
kundupplevelsen, vilken fokuserar pa hur kundupplevelsen ska maximeras for att skapa
meningsfulla upplevelser for supportrarna (Sedky et al., 2022). Paverkan behandlar allt kring
att fa ut produkten till konsumenten samt att 6vertyga konsumenten om att produkten bor
konsumeras. Detta kan 1 sin tur kopplas tillbaka till teorierna om varumérkesvardet samt
kundlojalitet och relationsmarknadsforing, dér ett starkt varumirke och en god kundrelation
bidrar till en 6kad vilja att g& pd matcherna. For att paverka kunder att Gvervinna
intrddesbarridren och vilja g& pa matcherna ar priset en del av det. Klubbarna kan diarigenom

overtyga kunden att den fér valuta for pengarna genom att matcha priset och produktvérdet.

En annan teori som kan kopplas ihop med teorin om kundupplevelsen dr IMC. Detta eftersom
teorin beskriver hur en samordnad och enhetlig kommunikation skapar en likartad
kundupplevelse pa alla olika plattformar (Kitchen & Burgmann, 2015). Det {forbattrar inte
bara kundupplevelsen utan kan dven bidra till ett starkare varumirke. Likaledes kan det d&ven
starka relationen till supportrarna, da enhetlig kundupplevelse minimerar risken for forvirring

(Kitchen & Burgmann, 2015).

Sammanfattningsvis bildar samtliga teorier en struktur som tacker olika aspekter av det
studerade fenomenet, som dértill tilldter analysen att bli bade mer mangfacetterad och
djupgaende. Strategisk marknadsforing ger den teoretiska strukturen en grund att sta pa

medan resterande teorier ger en mer djupgdende forstdelse for de delar som ingar i
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marknadsforingen, vilka striavar efter att bibehélla och 6ka publikengagemang. Kundlojalitet
och relationsmarknadsforing anvénds for att den fokuserar pa relationen mellan klubbarna
och deras supportrar vilket d&ven kan kopplas till kundupplevelsen om hur upplevelsen kan
maximeras. Sedan anvinds teorin om varumaérkesvirde,t som behandlar varumaérket 1 stort,
teorin om segmentering, som fokuserar pa olika malgrupper, marknadsmixen som tydliggor
en strategi for hur sporten ska siljas in till supportrar, samt IMC teorin som beror
kommunikationsarbetet. Kombinationen av dessa teorier ger denna studie mdjligheten att dels
analysera hur klubbarnas marknadsforingsarbete ser ut idag, och dels 6ppna for en diskussion

gillande potentiella utvecklingsomraden.
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3. Metod

Metodkapitlet syftar till att presentera den genomgaende processen av denna studie, vars
forskningsdesign dr en komparativ studie. Jamforelsen i studien behandlar skillnader 1
marknadsforingsstrategier hos svenska elitfotbollsklubbar for dam- och herrlag i syfte att 6ka

publikengagemang.

3.1 Metodologi

Denna studie anvinder sig av ett abduktivt angreppssitt i insamling och bearbetandet av data.
Detta betyder enligt Bryman och Bell (2017) att forskaren gér fram och tillbaka mellan det
empiriska materialet som &r framtaget 1 studien samt tidigare teorier. Detta gors for att
tydliggora och forklarar de redan existerande teorierna som finns och huruvida de stimmer
overens 1 praktiken. Den abduktiva ansatsen passar siledes denna studie bra, da studien utgar
fran existerande teorier kopplat till marknadsforing som kompletteras av intervjuer med
marknadsansvariga i svenska elitfotbollsklubbar om hur marknadsféringsstrategier tilldmpas 1
praktiken. Enligt Haig (2008) ar det abduktiva angreppssattet ett bra substitut for ett deduktivt
eller induktivt angreppssitt. Detta eftersom det abduktiva angreppssittet forklarar varfor ett
fenomen sker och inte enbart fokuserar pd hur det sker, vilket dr begransningen av en

induktiv eller deduktiv ansats.

Denna studie utgar frdn det ontologiska forhdllningssattet konstruktivism. Enligt Bryman och
Bell (2017) innebér konstruktionismen att sociala héndelser inte enbart formas av sociala
samspel utan dven stindigt bearbetas. Konstruktivismen ir ett passande tankesétt for denna
studie och forskning, eftersom elitfotbollsklubbars anvindning av olika
marknadsforingsstrategier for dam- respektive herrlag och hur dessa strategier anpassas

beroende pé situationen, dr det som studeras.

Epistemologiskt utgar studien fran ett interpretativistiskt tankesétt, dar utgdngspunkten ar att
samhillet och den verklighet vi lever i, inte &r objektiva eller pa ett bestdmt sitt. Istdllet dr det
ett resultat av subjektiva sociala handlingar och meningar som enskilda ménniskor skapar,
vilket dr ndgot som forskaren ska forsta sig pa. Denna studie syftar till att undersoka hur
marknadsforingsansvariga inom svenska elitklubbar forstar sig pa och utvecklar olika

strategier for att bibehélla och 6ka publikengagemang, med sirskilt fokus pé skillnader
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mellan dam- och herrlag. D4 fokus ligger pa att forsta marknadsansvariga och
fotbollsklubbarnas perspektiv, resonemang och erfarenheter ér tolkningsperspektivet ddrmed

anvéindbart (Bryman & Bell, 2017).

3.2 Forskningsstrategi och forskningsdesign

For att besvara forskningsfragorna for denna studie har en kvalitativ forskningsstrategi valts 1
form av semistrukturerade intervjuer (Bryman & Bell, 2017). Detta for att syftet &r att
undersoka skillnader 1 marknadsforingsstrategier mellan dam- och herrlag inom svensk
elitfotboll. En kvalitativ ansats mdjliggor en djupgéende analys av klubbarnas strategier och
resonemang kring marknadsforing, vilket inte hade varit mojligt med en kvantitativ ansats
(Bryman & Bell, 2017). For att kunna genomfora en jaimforelse av dam- och herrlagen,
kommer denna studie att utgé fran en komparativ forskningsdesign. Bryman och Bell (2017)
forklarar att en studie med en komparativ design undersoker minst tva fall for att sedan

jamfora dessa med varandra.

3.3 Population och urval

Denna studies population innefattar alla svenska fotbollsklubbar som bedriver elitfotboll, dér
urvalet bestar av de fotbollsklubbar som har bade dam- och herrlag i respektive hogsta serie
inom svensk elitfotboll, Allsvenskan och OBOS Damallsvenskan 2025. Klubbarna har valts
med utgangspunkten att forutsittningarna for respektive klubb ska skilja sig sé lite som

mojligt, fOr att pa bésta sétt kunna besvara forskningsfrdgan och syftet med studien.

Urvalet som har anvints for denna studie dr ett mélstyrt urval, vilket Bryman och Bell (2017)
menar dr den vanligaste formen av urval i kvalitativa undersokningar. Det som kdnnetecknar
ett malstyrt urval &r att valet baseras pa mélet med undersokningen. Detta gors for att det ska
bli lattare att koppla ithop analysenheterna med forskningsfrdgorna (Bryman & Bell 2017).
Urvalet for denna studie dr dven ett icke-sekventiellt urval, vilket Bryman och Bell (2017)
beskriver som en “fast urvalsstrategi" dér urvalet inte fordndras eller utokas under
forskningens ging utan fastslas redan vid inledningen av forskningsarbetet.
Fotbollsklubbarnas ordning baseras pa i vilken f6ljd intervjuerna genomfordes, och

respondenterna som deltog 1 denna undersdkning dr foljande:
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Fotbollsklubb Respondent Arbetstitel Intervjuform Intervjuns
fysisk/digital tidsatgang min
Hammarby IF FF Peter Holmberg Marknadschef Fysisk 44:48
(R1)
Djurgérdens IF FF Daniel Bergstrom Marknadschef Fysisk 43:21
(R2)
BK Hécken Anna Ek (R3) Marknadschef Digital 44:50
IFK Norrkdping Mats Willner (R4) Marknadschef Fysisk 48:50
IF Brommapojkarna Martina Elliot (R5) | Kommersiell Chef Digital 39:44
Malmé FF Anna Nordstrom CCO (Chief Digital 38:52
Carlsson (R6) Communication
officer)

Figur 1: Deltagande respondenter

Respondenterna har kontaktats via mail eller telefonsamtal dir de har tillfragats om att delta 1
en intervju for denna studie. Medverkande fotbollsklubbar utgér ca 85,71% av denna
urvalsgrupp, och kan inte bli 100% da AIK, som dven tillhor denna urvalsgrupp, inte
aterkopplade. Trots flera forsok till kontakt, har det inte givit ndgot resultat. Detta kan
paverka studiens representativitet, dd de hade kunnat bidra med ytterligare perspektiv.
Studiens resultat kommer dédrmed frimst att spegla de deltagande klubbarna, vilka urvalet

bestar av.

3.4 Genomforande

3.4.1 Datainsamling

Datainsamlingen for denna studie sker genom semistrukturerade intervjuer med
marknadsforingsansvariga inom respektive klubb. Denna metod valdes ut for att ge
respondenterna utrymme att utveckla sina svar (Bryman & Bell, 2017). Intervjuerna
genomfordes fysiskt, alternativt digitalt, baserat pa tillgdngligheten. Tre av intervjuerna holls
fysiskt pa bestimd motesplats, medan de resterande tre holls digitalt via verktyget Microsoft
Teams. Detta beror pa att uppsatsforfattarna och vissa respondenter befinner sig pa olika
platser i Sverige, vilket begrinsade mojligheterna att besoka samtliga respondenter fysiskt pa

plats.
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3.4.2 Semistrukturerad Intervju

Alvehus (2023) lyfter olika intervjuformer och dess struktur-grad. Det belyses hur struktur
med hjilp av forutbestimda fragor kan vara fordelaktigt, da det mojliggdr genomforandet av
liknande intervjuer for alla respondenter. Dédremot kan en intervju som &r for strukturerad
begrinsa den interaktiva delen 1 intervjun. I en semistrukturerad intervju f6ljs forutbestimda
fragor av mojliga foljdfragor, vilket kan uppmuntra respondenten att utveckla sina
resonemang (Alvehus, 2023). Dessa forutbestdmda fragor sammanstills i en intervjuguide

vars funktion &r att underlitta utforandet av intervjun (Bryman & Bell, 2017).

De forutbestdmda fragorna behover inte nddvandigtvis f6lja samma ordning som i
intervjuguiden, d& det kan hinda att den som intervjuar fastnar kring ett tema och stéller
frdgor som inte ingdr 1 intervjuguiden utan istillet triggas av respondentens svar (Bryman &
Bell, 2017). Intervjuprocessen ér enligt Bryman och Bell (2017) en nagot mer flexibel
process, dir det som anses vara viktigt utifran intervjupersonens synvinkel, blir fokuset under
intervjun. Darmed kunde det ske att intervjuerna i denna studie kunde fastna kring vissa
teman 1 ndgra intervjuer, medan i andra intervjuer kunde ett annat tema diskuteras ldngre.
Detta berodde pa att det kunde variera kring hur djupgdende respondenterna var i sina svar

kring olika teman.

Bryman och Bell (2017) lyfter dven att en semistrukturerad intervju &r att foredra nér det
finns en tydlig grundtanke med vad det 4r som ska undersokas. Intervjupersonen kan da
utforma specifika fragestéllningar som belyser det som 6nskas undersokas. Detta blir relevant
for denna studie, da olika teman inom marknadsforingsstrategier hos elitklubbarna ska
undersokas. Pé si sitt kan olika fragestéllningar anvidndas for att undersoka samtliga teman,

samt dven djupdyka i dessa teman med hjélp av foljdfragor.

3.4.3 Analysmetod

For att sdkerstdlla noggrannhet i analysen kommer alla intervjuer att spelas in och darefter
transkriberas. Bryman och Bell (2017) belyser vikten av inspelning och transkribering for att
underldtta en noggrann analys av respondenternas svar. Metoden hjdlper dven till att stirka
minnet, samt gor det mojligt att kontrollera de intuitiva och delvis omedvetna tolkningarna av

det som sdgs under en intervju.
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For att analysera denna studie anvinds tematisk analys, en kvalitativ metod for att identifiera
och tolka upprepande monster eller teman i den insamlade datan (Braun & Clarke, 2009).
Analysen sker genom systematisk kodning och tematisering, ddr uppsatsforfattarnas
perspektiv och teoretiska utgangspunkter paverkar vilka teman som identifieras och hur de

presenteras.

3.5 Operationalisering

For att tydliggora studiens teoretiska ramverk genomfors en operationalisering dér studiens
centrala begrepp Oversiitts till intervjufrdgor och analysomriden. Enligt Bryman och Bell
(2017) innebir operationalisering att forskarna oversitter abstrakta begrepp sa att det blir
métbart. Detta for att teoretiska ramverk ska kunna anvindas i insamling och analys av data. |
denna studie har teorierna: strategisk marknadsforing, marknadsmixen, kundlojalitet och
relationsmarknadsforing, varumarkesvérdet, segmentering, IMC och kundupplevelse
operationaliserats genom en intervjuguide, dir de forutbestimda fragorna kopplas till ett eller

flera centrala begrepp inom respektive teori.

Exempelvis marknadsmixen, dér fragor ar utformade kring hur fotbollsklubbarna arbetar med

29 ¢ 9 ¢

begreppen “produkt”, “pris”, “plats” och “paverkan”. Foljande fragor dr specifika och

oversétts mer direkt till teorin. For “paverkan” oversitts detta genom flera fragor i intervjun.

Skiljer sig “produkten” dam respektive herrlag och dess matcher at och 1 s Produkt
fall hur?

Vilka prisnivder ligger biljettpriserna pd och skiljer sig detta mellan lagen? Pris
Har lagen samma arena och vad &r orsaken till om de har det eller inte? Plats

Figur 2: Operationalisering: Marknadsmixen.

Kundlojalitet och relationsmarknadsforing tydliggoérs genom olika fragor kring tillit,
engagemang och respons fran publik. Detsamma giller teorin om kundupplevelse for att mita
publikens emotionella upplevelse, samt hur dessa paverkar klubbens strategier.

Exempelvis foljande fragor:
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Hur arbetar ni for att fa aterkommande kunder?

Hur arbetar ni for att skapa emotionella och minnesvérda upplevelser under sjidlva eventen

for att 6ka kundnojdheten?

Figur 3: Operationalisering: Kundlojalitet och relationsmarknadsforing, samt
kundupplevelse.

Det finns en eller flera kopplingar mellan teori och utformningen av fragorna for att skapa en
konkret koppling mellan teori och empiri. Detta mojliggdr en systematisk analys av hur

marknadsforingsstrategier skiljer sig at mellan dam- och herrfotboll inom svensk elitfotboll.

3.6 Trovardighetskriterier

For att sikerstilla studiens trovérdighet tillimpas kvalitetskriterier, enligt Bryman och Bell
(2017). Det innefattar studiens palitlighet som motsvarar reliabilitet, tillforlitlighet och
overforbarhet som motsvarar intern och extern validitet, samt bekriftelse som dr densamma
som objektivitet. Palitlighet syftar pa att det finns en fullstdndig och dtkomlig beskrivning av
alla delar som ingdr i analysprocessen. Tillforlitlighet handlar om respondentvalidering,
genom att sékerstilla att utforandet av analysen overensstimmer med riktlinjerna, samt att
resultatet redovisas for de involverade respondenterna. Overforbarhet handlar om i vilken
utstrickning resultaten kan generaliseras till andra sammanhang. Ett annat kriterium ar
bekriftelse som syftar pa att forfattarnas egna forutfattade meningar inte ska paverka
resultaten. Sista kriteriet dr dkthet som handlar om att studiens resultat och slutsatser speglar

verkligheten utan nigra felaktigheter. (Bryman & Bell, 2017).

3.6.1 Péalitlighet

Genom att redogora for en tydlig analysprocess som innehaller alla faser av analysen, fran
fragestillningar, metodval till ett detaljrikt genomforande, samt en noggrann transkribering
av intervjuerna kan studiens pélitlighet stdrkas (Bryman & Bell, 2017). Bryman och Bell
(2017) forklarar hur begreppet interbeddmarreliabilitet kan minimera subjektivitet, genom att
flera forskare analyserar materialet. Detta kan &dven vara ett bra tillvigagangssitt inom en
kvalitativ undersokning. Detta tillimpas i denna studie eftersom det dr tre forfattare som
granskar och analyserar materialet, vilket ger mojlighet att jimféra bedomningar och ge en

mer objektiv analys.
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3.6.2 Tillforlitlighet och Overforbarhet

Bryman och Bell (2017) nimner olika former av validitet, som for en kvalitativ ansats ar
tillforlitlighet och 6verforbarhet. For att sdkerstilla en hog tillforlitlighet genom
respondentvalidering, d& respondenterna far tillgang till intervjufragorna senast ett dygn
innan intervjun genomfors. Detta for att ge respondenterna mojlighet till att forbereda
genomarbetade och detaljerade svar, vilket kan sikerstilla hog kvalitet och precision i deras
svar. Vid faststéllandet av resultatkapitlet fick varje respondent mojlighet att se och ge
feedback, samt eventuellt korrigera nagot i den empiri som valts att anvéndas fran deras
intervjuer. Detta fOr att involvera respondenterna och sikerstélla att de star bakom l&dmnade
svar. Slutligen, for att sdkerstdlla en hog tillforlitlighet, skickas den kompletta studien till
varje respondent. For att sdkerstédlla en hog 6verforbarhet som syftar pa resultatets
generaliserbarhet, har ett malinriktat urval valts med respondenter som representativt speglar
det som undersoks, varpa resultatet blir detaljrikt och eventuellt kan anvéndas i liknande

sammanhang (Bryman & Bell, 2017).

3.6.3 Bekriftelse

Bekriftelsekriteriet sdkerstills genom reflexivitet, da analysen &r en aktiv och tolkande
process. Alvesson och Skoldberg (2018) forklarar att reflexivitet innebér att forfattarna
standigt kontrollerar sin egen paverkan pé analysprocessen. For denna studie &r vikten av
medvetenhet dver forutfattade meningar pa grund av normer och tidigare erfarenheter,
oerhort viktig. Detta for att forfattarna har tidigare erfarenhet inom denna sport, samt
kopplingar till vissa fotbollsklubbar. Om reflexivitet inte sdkerstéllts hade eventuellt
intervjuerna kunnat paverkas genom typen av foljdfrdgor, hur resultat och analysen ser ut.
Tanken med reflexivitet 4r att undvika bias och skapa mer transparens samt nyansering 1

analysen.

3.6.4 Akthet

Bryman och Bell (2017) lyfter 4ven begreppet dkthet och dess vikt inom kvalitativ forskning,
dér forfattarna belyser fem underkriterier for dkthet. Att ge en rdttvis bild av de perspektiv
bland deltagarna som har studerats, att sdkerstilla att alla deltagande fotbollsklubbar far fram

sina egna perspektiv genom de semistrukturerade intervjuerna.

28



Forfattarna diskuterar sa kallade ontologisk autenticitet, som handlar om att unders6kningen
ska bidra med en forbattrad insikt till de involverade deltagarnas situation (Bryman & Bell,
2017). Att undersoka skillnader 1 marknadsforingsstrategier mellan dam- och herrfotboll, kan

bidra till insikter 1 hur dessa strategier uppfattas samt hanteras i varje fotbollsklubb.

Sedan finns pedagogisk autenticitet som syftar till att deltagarna ges mojlighet att forsta
andras perspektiv genom undersdkningen (Bryman & Bell, 2017). Att de olika
fotbollsklubbarnas marknadsforingsstrategier redovisas kan bidra till 6kad insikt och

forstaelse bland deltagarna, som eventuellt kan bidra till reflektion och ldrande.

Det fjarde kriteriet dr katalytisk autenticitet som Bryman och Bell (2017) menar innebér att
undersdkningens resultat kan bidra till att deltagarna kan utveckla sitt ldge. Studiens resultat
kommer eventuellt att kunna bidra till att klubbarna kan utveckla sina strategier, for en 6kad

synlighet och publikengagemang.

Sista kriteriet for dkthet dr den taktiska autenticiteten som innebér att deltagarna far mojlighet
att ta del av resultaten (Bryman & Bell, 2017). Vid en férdig studie kommer de involverade
foreningarna fa ta del av studien, vilket ger dem mdjlighet att anvéinda den som stod for

utveckling 1 deras strategiska planering.

3.7 Etik och ansvar

I enlighet med Vetenskapsrddets (2024) riktlinjer kring god forskningssed, har forfattarna
ansvar for att skydda de deltagande respondenternas integritet och fria vilja. ALLEA-
kodexen &r ett sdtt att stodja en god forskningssed, denna kodex har fyra grundprinciper,
tillforlitlighet, drlighet, respekt och ansvar (Vetenskapsradet, 2024). Denna studies
metodavsnitt belyser hur olika trovirdighetskriterier samt dkthetskriterier behandlas, dér

dessa fyra etiska grundprinciper hor till.

Studiens datainsamlingsmetod innefattar semistrukturerade intervjuer med
marknadsansvariga inom de sex fotbollsklubbarna, vars yrkesmissiga perspektiv utgér ifran
studiens empiri. Samtliga deltagare informerades forst om syftet med studien for att

undersoka respektive deltagares intresse, som dérefter fick mojlighet att tacka ja eller nej. For
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att ge respondenterna mojlighet till forberedelse och reflektion, skickades intervjufrdgorna ut
ungefdr ett dygn innan intervjutillfdllet. Respondenterna frigades om samtycke till att
information om deras namn, forening och position kan nimnas i studien, samt samtycke till
inspelning av intervjuer. Intervjuerna spelades in med samtycke och transkriberades for att
sikerstélla en mer exakt och trovérdig analys. For att undvika att fokuset i empirin ska hamna
pa specifika individer och fotbollsklubbar i sig, har respondenterna blivit indelade som R1,
R2, R3, R4, RS och R6, dér hédnvisas citaten till respondenterna pa detta sitt. Genom att
tillimpa dessa forskningsetiska principer har studien stravat efter att vara transparent,

trovardig samt respektfull mot respektive involverade.

3.7.1 GDPR

Europaparlamentets dataskyddsforordning (GDPR) (2016) &r viktig att ta hansyn till vid
insamling av personuppgifter, dér en av de grundldggande principerna handlar om att endast
samla in nddvéndiga uppgifter. I denna studie har endast nddvindiga och inga kénsliga
uppgifter samlats in. Endast respondenternas uppgifter som namn, mailadress,
telefonnummer, och arbetstitlar har samlats in for denna studie. Detta dr uppgifter som finns

tillgéngliga pa respektive klubbars hemsidor.
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4. Empiri

I detta kapitel presenteras den empiriska datan frén intervjuerna med deltagande klubbars
respektive marknadsansvariga. Fokuset ligger pa marknadsforingsarbetet och strategier som
kopplas till arbetet att bibehalla och 6ka publikengagemang. Empirin redovisas tematiskt och
har darfor delats in i foljande fyra kategorier: Organisationsstruktur och Klubbidentitet,

Produktdifferentiering, Marknadsforingsstrategier och Kommunikation, Publikupplevelse och

Kundngjdhet.

4.1 Organisationsstruktur och Klubbidentitet

Samtliga fotbollsklubbar som medverkar i studien har en marknads- eller
kommunikationsavdelning som aktivt arbetar med att utveckla klubbens
marknadsforingsarbete. De anvéinder sig av olika marknadsforingsstrategier som anpassas for
att engagera sina supportrar och mojliggora ett 6kat publikintresse for klubbens
representationslag, vilket bestar av ett dam- och ett herrlag. Klubbarnas val av strategier och
fokusomréden skiljer sig ndgot at, vilket delvis beror pé olika forutsdttningar gillande kultur,
plats, tillgang och ekonomi. Négra av klubbarna dger exempelvis sin idrottsanliggning
medan resterande hyr den, vilket skapar olika ekonomiska forutsittningar och paverkar deras
kontroll 6ver arenafaciliteter sdsom publikplatser, restaurang/kiosker och kommersiella

utrymmen.

4.1.1 Strukturella skillnader

Organisationsstrukturen hos de medverkande klubbarna skiljer sig nagot &t mellan varandra.
Négra har en marknadsavdelning som dr uppdelad i flera mindre avdelningar som endast
arbetar med exempelvis merchandise eller digital kommunikation. De andra klubbarna delar
inte upp sig i flera mindre avdelningar utan tilldelar olika arbets- och ansvarsomraden till
enstaka personer. Bada strukturerna bildar oavsett en “storre”
marknads/kommunikationsavdelning som tillsammans ansvarar for, och skoter all
marknadsforing och kommunikation for klubbens dam- och herrlag. Ingen av klubbarna har
separerade marknadsavdelningar for dam- och herrlaget, ddremot har Hammarby och IFK
Norrkdping valt att ha varsin innehéllsansvarig/kommunikator som ansvarar for respektive
lag. Detta beskrivs av Hammarby som en medveten resursfordelning for att sdkerstélla

digitalt innehall fran bada lagen 1 och med att det ar tva olika “apparater”.
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4.1.2 Varumérkesimage

Samtliga arbetar mycket med klubbens identitet som varumirke, dér klubbkanslan ska
genomsyra bada representationslagen, d&ven om strategierna skiljer sig at. Nedan presenteras
ett urval av korta beskrivningar och citat fran samtliga intervjuer som innefattar klubbarnas

arbete med klubbidentitet och varumérkesimage.

Hammarby vill formedla en klubbidentitet som bygger fotbollsstjdrnor och en sportslig
spanning for bdde dam- och herrlaget. De strévar efter att balansera skillnaderna och fa
malgruppen att prata om fotboll pa damsidan pd samma sétt som pd herrsidan, genom att
fokusera pd samma innehall for bidda lagen.
Vi har alltid dam- och herrepresentation. Vi har alltid dubbelt upp och ser till att vi
ser pd vara lag lika. (R1)

Djurgérden vill vara Stockholmslaget i folks 6gon, for alla som bor i Stockholm oavsett ort.

Detta vill de formedla med ungefar samma innehéll pa bada lagen men tror att arbetet

behover goras pa olika sétt. De tror pa att bygga en viss kénsla kring damlaget som skiljer sig

nagot fran herrlaget, vilket har lett till ett pabdrjat arbete att ta fram en egen "dam-strategi".
Jag tror att vi kommer behéva jobba lite annorlunda mot dam. Jag vet inte riktigt,
men jag tror att vi behover bygga en kdnsla kring damerna. Pd ett annat sdtt dn

herrarna. (R2)

BK Hicken som klubb vill forknippas med sin virdegrund genom arbetet kring corporate
social responsibility (CSR), jamstilldhetsfragor och att lyfta sina spelare och deras aktiviteter.
Héckens respondent ndmner dven viljan av att bdda representationslagen ska forknippas med
“rolig fotboll” som en del av klubbens varumaérke och identitet.
Hdr spelar man vdldigt likt. Vi jobbar ju vildigt mycket med att man vill ha rolig
fotboll, det dr ju det vi stdr for vildigt mycket. (R3)

IFK Norrkoping vill formedla en lokal igenkédnning som kénns nira och familjir, samt arbetar
med att framhéva “Norrkdpingsikoner” och profiler for bada lagen. De arbetar for att
synliggora spelarna pa stan genom olika aktiviteter. Damlaget ar sérskilt aktivt bland klubbar

och deras spelare, 1 syfte att 6ka deras kainnedom.
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Damerna krdver att vi dr mer aktiva. Sa vi gér mer tydligt riktade kampanjer for att

locka nya askadare till dam. (R4)

IF Brommapojkarna bygger till stor del sin klubbidentitet pa sitt CSR-arbete, dir klubbens
varumarke ska forknippas med en lokal stolthet som star for gemenskap och méangfald. De
arbetar med att formedla forebilder och samhéllsnytta for barnfamiljer och ungdomar i
Stockholms vésterort bade pa dam- och herrsidan.
Nu dr det viktigt att lyfta vara CSR-arbeten, som en viktig del av BP, och ocksd viktigt
att lyfta fram att dam- och herrlaget ska ses lika mycket i BP. Att bdgge dr lika
viktiga. (R5)

Malmo FF bygger sin identitet pé en ldng fotbollshistoria och tradition som ska forknippas
med deras viarderingar och samhorighet inom foreningen. De vill dven formedla klubben som
ett stort internationellt fotbollsvarumérke. Detta mynnar ut i olika strategier for respektive lag
pa grund av lagens olika mélgrupper och for att damlaget nyligen har kommit upp i OBOS
Damallsvenskan.

Sen dr det givetvis sd att Malmo FF som varumdrke dr utgangspunkten for allting vi

gor, men man maste komma ihdg att det dr olika typer av publik. (R6)

4.2 Produktdifferentiering

Samtliga respondenter uttryckte markanta skillnader mellan klubbens dam- och herrlag nir
det kommer till publikintresse och engagemang. Publiksnittet pd herrlagens matcher ar
betydligt hogre &n pa matcherna for respektive damlag, vilket tros bero pé herrfotbollens
langre historia som har skapat en starkare tradition och fotbollskultur. Det framkommer &ven
en enighet 1 att lagens mélgrupper skiljer sig ndgot &t, vilket gor att ndgra respondenter anser
att dam- och herrlagen tillsammans med sina matcher kan ses som tva olika produkter. Detta
paverkar 1 sin tur klubbarnas val av marknadsforingsstrategier for respektive lag, eftersom
skillnaderna skapar olika behov och efterfragan. Detta har enligt respondenterna over tid lett
till skilda forutséttningar genom en ojdmlik férdelning av resurser och synlighet mellan dam-
och herrlagen, till herrarnas favor.

Tittar man pa herr sa dr det san tradition och historia, av att man alltid ska ha gatt pa

herr i Norrkoping. Vi har spelat fotboll sedan 1897. Traditionens makt dir sa stor och
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dr en tydlig utmaning att locka och hitta publik. IFK borjade sin damsatsning 2018
och har alltsa bara haft elitfotboll i sju dar. (R4)

4.2.1 Malgrupper
Fotbollskulturen och dess tradition ndmns inte bara som en orsak till den stora skillnaden 1
publikméngd, utan verkar dven ha en betydande roll for lagens olika mélgrupper. Bortsett
fran IF Brommapojkarna menar samtliga respondenter att dam- och herrlagens mélgrupp
tydligt skiljer sig at. Herrmatcherna lockar en mer blandad publik bestdende av allt frén
familjer till majoriteten “superpatrioter”’, medan de flesta respondenter beskriver damlagens
malgrupp som négot yngre och att publiken till storsta del bestar av barnfamiljer samt yngre
tjejer. Utdver malgruppen barnfamiljer och yngre tjejer, konstaterar Hammarby dven att
damernas stormatcher har storre andel forstagdngsbesokare dn vad herrarnas matcher har.
Sen har vi dom hdr superpatrioterna, de gar ju pa herrmatcherna. De dr oftast en

dldre generation eller i alla fall medeldlders, skulle jag sdga. (R3)

Trots att [F Brommapojkarna inte upplever nagra storre skillnader mellan klubbens dam- och
herrlag, menar de dven att publikméngden och antalet yngre tjejer skiljer malgrupperna at
ndgot. Méngdskillnaden tros bero pa Allsvenskan och herrfotbollens popularitet, vilket gér
det svérare att locka publik till damlagets matcher. Anledningen till att I[F Brommapojkarna
inte upplever nigra storre skillnader mellan dam- och herrlagets malgrupp, beskrivs bero pa
att deras malgrupp redan som utgangspunkt skiljer sig fran 6vriga klubbars. Mélgruppen
bestér fraimst av klubbens egna aktiva medlemmar, och fokuset riktas specifikt mot
maéalgruppen barnfamiljer och ungdomar i Stockholms vésterort. Detta beror pé klubbens
lokalisering samt den extremt harda supporterkonkurrensen i Stockholm.

Man kanske hejar i grunden pd ndgot annat Stockholmslag, men att man samlas kring

att man dr ifrdn vdsterort och att det hdr dr en vdsterortsklubb. Man samlas kring sin

uppvdxt och sldr ett slag for att man kommer tillbaka till familjen och Viisterort. (R5)

Till skillnad fran den hirda supporterkonkurrensen i1 Stockholm som &r densamma f6r dam-
och herrfotbollen, s& utmirker sig BK Héckens situation. Som enda klubb belyste
respondenten en eventuell malgruppsskillnad mellan representationslagen, kopplat till lagens
olika konkurrenssituation i Goteborg. Herrlaget konkurrerar med flera andra lag om

supportrar i Goteborg, medan damlaget dr ensamma pa hogsta niva. Damlaget har darfor ett
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storre omrade som 0kar mdjligheten att locka fler nya supportrar enligt respondenten. BK
Hickens herrlag har trots konkurrensskillnaderna, betydligt mer publik pa sina matcher én

vad damlaget har.

4.2.2 Resursfordelning

Den ojémlika fordelningen av resurser och synlighet mellan klubbarnas dam- och herrlag har
pagatt dver tid, och beskrivs grunda sig i de historiska skillnaderna. Historien paverkar
klubbarnas forutséttningar liksom respektive lag eftersom efterfragan och behov skiljer sig at.
IF Brommapojkarna, BK Hacken, Malmo FF och IFK Norrkoping har en och samma
idrottsanldggning for bade dam- och herrlag, vilket Hammarby och Djurgarden inte har. Nir
det kommer till BK Hécken, Malmé FF och IFK Norrkdping, dger de sina anldggningar och
kan ddrmed bestimma vem som har tillgdng till dem. Hammarby, Djurgarden och IF
Brommapojkarna & andra sidan hyr sina anldggningar fran Stockholm stad, vilket skapar helt
andra fOrutséttningar for dessa klubbar. IF Brommapojkarna hyr Grimsta IP arsvis for bade
dam- och herrlaget. Valet att ha bigge lagen pa samma stélle beror dels pd att deras
supportergrupp ér betydligt farre, vilket minskar behovet av en stor arena. Dessutom
tydliggor IF Brommapojkarnas respondent att klubben ser det som “det mest proffsiga

uppldgget” att ha bdda lagen pa samma stélle.

Béde Hammarby och Djurgarden har i huvudsak olika anldggningar for dam- respektive
herrlag. Hammarbys herrlag spelar samtliga hemmamatcher pa 3Arena, medan damlaget
framst spelar pA Hammarby IP. Djurgérdens herrlag spelar ocksa samtliga hemmamatcher pa
3Arena medan damerna framst spelar pa Kristinebergs IP. Daremot spelar bdide Hammarbys
och Djurgérdens damlag sina storre matcher, som lockar betydligt storre publik pé 3Arena,
respektive Stadion. Detta beskrivs bdde som en upplevelse- och kostnadsfraga da det skulle
vara ohallbart ekonomiskt, samt forsdmra publikupplevelsen att ha en publik pa 1 500 1
3Arena som har en publikkapacitet pd 30 000. Utdver kostnadsfragan for sjdlva
idrottsanlaggningen, kraver herrmatcherna dverlag mycket mer och dyrare resurser i form av
okad personalstyrka och sékerhet. Detta beskrivs vara orsaken till att skillnaderna i den totala
fordelningen géllande resurser och synlighet fortsatt dr stor i dagsldget, &ven om forédndringar
har borjat ske.

Att arrangera en match pd 3Arena med 25 000 krdver mer resurser dn 700 pd

Kristinebergs IP. Det gar inte att spegla 50-50 i resursfordelning. (R2)

35



Nér det kommer till samarbeten och sponsring samt hur dessa resurser fordelas uttrycker
samtliga att resurserna dverlag gér till klubben och inte till ett enskilt lag. Daremot ndmner
majoriteten av respondenterna, att det kan dyka upp foretag som vill rikta sin sponsring mot
endast damlaget. Detta verkar overlag vara okej for klubbarna men beskrivs som, att
utgéngspunkten alltid &r att foretaget sponsrar hela foreningen med vetskap om att klubben
innehar bade ett starkt dam- och herrlag. En respondent forklarar att vissa foretag vill stotta
damlaget da damfotbollen inte fir samma typ av exponering, vilket accepteras av klubben.
Det skiljer sig lite mellan klubbarna angaende om lagen har samma sponsorer eller inte pa
exempelvis matchstdll. Malmo FF har ndgra olika sponsorer mellan lagen, vilket beror pa att
damerna nyligen kommit upp till hdgsta serien. Sponsoravtalen har delvis ingétt vid olika

tidpunkter och har olika avtalsldngd.

4.3 Marknadsforingsstrategier och Kommunikation

Samtliga klubbar arbetar strategiskt med sin marknadsforing for att bibehalla samt 6ka
supporterlojaliteten och publikengagemanget till sina representationslag. Detta gors i syfte att
stirka relationen till nuvarande, samt potentiellt intressera nya supportrar. Strategierna
mynnar ut i olika aktiviteter som ska bidra till positiva kadnslor hos supportrarna. Detta far
dem att kénna sig inkluderade och uppdaterade om vad som hénder i klubben. Exempel pa
strategier som respondenterna belyste var kommunikationsarbetet, strategisk representation
samt kringaktiviteter vilka beskrivs forhdja publikupplevelsen och 6ka kundnéjdheten. Som
en del i marknadsforingsarbetet nimner samtliga respondenter att en jamlik fordelning av

bade resurser och synlighet mellan dam- och herrlaget, ir ett framtida mal som efterstrivas.

4.3.1 Kommunikationskanaler

Gillande synligheten och kommunikationsarbetet, framkommer en enighet bland
respondenterna att den digitala utvecklingen och sociala medier har bidragit till ett 6kat
behov av nya marknadsforingsstrategier. Samtliga klubbar anvénder sig av ett flertal olika
kommunikationskanaler for att engagera och kommunicera med sina supportrar och
potentiella malgrupper. Kommunikationskanalerna som anvinds dr bade traditionella medier
sasom affischer, mejlutskick och hemsida, samt nyare medier sdsom sociala medier och egna

klubbspecifika appar. Innehéllet pa kommunikationskanalerna anpassas utifran vilka
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malgrupper som klubbarna vill n4, tillsammans med vilket informationssyfte som ligger
bakom innehallet som ska kommuniceras. Detta gors for att relevant och intressevickande
information ska né ut till lagens olika mélgrupper, i syfte att 6ka publikengagemang och
supporterlojalitet.

Strategin dr ju att méta malgrupperna ddr mdlgrupperna finns, prata med

mdlgrupperna pa deras sprak kopplat till vad varumdrket Malmo FF star for. (R6)

Samtliga respondenter lyfter fram sociala medier 6verlag, som de mest anvédnda
kommunikationskanalerna 1 dagsldget. Detta sdgs bero pa att kanalerna engagerar flest
supportrar da de kan interagera och kommunicera direkt tillbaka till klubben. Innehéllet pa
klubbarnas kommunikationskanaler kan se olika ut sinsemellan, eftersom det anpassas utefter
kanalens utformning samt efter vilka malgrupper som vistas pa respektive plattform.
Instagram &r den sociala mediekanal som anvénds mest av de flesta klubbarna och anses
skapa storst engagemang fran supportrar, bade for dam- och herrlagen. Detta géller dven IF
Brommapojkarna, dven om TikTok och Facebook anvénds mycket for att nd ut till klubbens
malgrupp bestdende av barnfamiljer och ungdomar. Malmo FF déremot anvander TikTok
mest, och forklarar att kanalens tillvaxt ligger som utgangspunkt for beslutet. Det
framkommer inga direkta skillnader pé vilka plattformar som dam- respektive herrlagens
malgrupper befinner sig pa. Daremot skapar innehéllet pd herrlagen ett nagot storre
engagemang dn vad innehéllet pad damlagen gor, vilket tros bero pa herrlagens hogre
kdnnedom bland klubbarnas supportrar. Hammarby betonar ddaremot att det digitala
supporterengagemanget for klubbens damlag har dkat avsevért och dr néstintill helt jamlikt
idag. Detta tros bero pa deras tidiga strategi om att kommunicera bada lagen likvérdigt pa
klubbens officiella kommunikationskanaler.

Det digitala engagemanget for damerna dr ndstan lika hégt som for herrarna. Det

har gdtt vildigt, vildigt bra. (R1)

Négra av klubbarna har tidigare haft skilda kommunikationskanaler for dam- respektive herr,
varav separata damkonton. Idag anvdnder ddremot samtliga klubbar gemensamma
kommunikationskanaler, vilket anses vara en strategi och har atgérdats genom att flytta 6ver
kommunikationen kring damlagen till klubbarnas officiella konton. Ur ett
jamlikhetsperspektiv anser flera respondenter att gemensamma kanaler for
representationslagen ses som den bésta strategin for en ldngsiktig satsning. De ihopslagna

kanalerna tros kunna vara en starkt bidragande orsak till det 6kade intresset for damfotbollen,
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1 och med att klubbarnas kommunikation och innehdll nu nar samma antal supportrar/foljare
for bagge lagen. En respondent betonade att &ven de har en gemensam kanal for lagen, men
att de framover inte vet om det ska fortsétta ha det sa eller inte. Vidare forklarades att om den
procentandel som foljer kanalerna, foljer framst deras herrlag, kan man inte ga in med exakt

jamnt fordelad kommunikation kring damlaget.

4.3.2 Representationsfordelning
I det fortsatta arbetet for en mer jamlik synlighet, foresprakar klubbarna att dam- och herr bor
framstillas pa ett likvardigt sétt. Detta innefattar att klubbidentiteten och dess varumairke ska
framhévas och genomsyra bada representationslagen, oavsett om det sker pé olika sétt eller
inte. Det beskrivs genom en jimn representation och synlighet for bagge lagen pa klubbarnas
kommunikationskanaler, i reklamsammanhang, for tr6jslapp och dvriga aktiviteter som
forknippas med klubben. Representationen och synligheten pa klubbarnas
kommunikationskanaler anses 1 dagsléget vara 6vergripande jimlik. Det kan ddremot uppsta
vissa skillnader periodvis baserat pa resultat, antalet matcher som spelas for respektive lag
samt vilka typer av matcher som spelas.
Jag tycker nog dnda overhingande att vi har ganska bra 50-50 kéinsla. Sen har det
lite grann att géra med hur det gdr pd matcher och sd. Om det gdtt jittebra for
herrarna blir det ju oftast mycket poster for herr. Eller om det gadr jdttebra for
damerna, sa blir det mycket poster for dam. (R3)

Flera av respondenterna tydliggor dven att bade dam- och herrlaget ska vara delaktiga och
synas i1 samtliga reklam, trojslédpp och andra sammanhang som kopplas till klubben i helhet.
Detta gors i syfte att synliggora och 6ka kinnedomen samt visa pd att de har tva bra
representationslag som bestér av ett dam- och ett herrlag. Strategierna for hur respektive dam-
och herrlag framstills och vilka malgrupper som kommunikationen riktas till skiljer
klubbarna 4t. Samtliga respondenter klargor att de har en och samma grafiska profil som
anviands i alla kommunikationskanaler for bada lagen. Detta syftar till att framhéva
klubbidentiteten och “vi-kdnslan” genom en enhetlig kommunikation som inte ska skapa
forvirring. Flera respondenter beskriver ddremot att innehallet och hur det
kommuniceras/riktas skiljer sig ndgot 4t mellan dam- och herrlag eftersom de har olika
malgrupper. Detta for att fraimst locka den mélgrupp som har visat storst intresse for

respektive lag. Djurgirden ndmner tron pé att framhéva en annan kénsla kring damlagets
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matcher eftersom arenan och "stdmningen" skiljer sig at. Ddremot dr de forsiktiga med att

exkludera och peka ut specifika malgrupper for att rikta sin kommunikation 4t ett visst hall.
Jag tror att man ska vara forsiktig att borja pinpointa. Vi tror att ni vill gd pd
damerna. Jag tror inte att det dr sd det funkar. Jag tror att det dr ndgot annat man

maste sdlja. Du gar dit kanske med ett annat mindset. (R2)

Till skillnad frdn majoriteten har Hammarby valt att marknadsforingen ska vara sé lik som
mojligt 1 syfte att jdimna ut skillnaderna mellan dam- och herrlaget. Detta for att de vill
intressera samma malgrupper da de tror att en balanserad kommunikation bidrar till en mer
jamlik syn pa dam- och herrfotboll fran samhillet. Det som Hammarby ndmner kan skilja sig
utifran ett taktiskt beslut, 4&r kommunikationen kring deras stora dammatcher. Det beslutet
grundar sig pa att dessa matcher ses av en storre andel forstagdngsbesokare vilka
foretradesvis ar barnfamiljer.

Vi har helt sldppt det hir “gammeldagstinket” kring fotboll pd damsidan, att det ska

kdnnas som vdlgérande och att man ska vara schysst och stotta. Vi jobbar mycket med

att bygga fotbollsstjdrnor och bygga sportslig spdnning. (R1)

Att framstilla damlaget som forebilder, ikoner och fotbollsstjdrnor likt herrlaget dr en strategi
som de flesta klubbarna anvénder sig av i syfte att bibehélla och 6ka publikengagemanget.
Att 6ka kdnnedomen om damlagen skapar enligt respondenterna att det skapar en mer
personlig kontakt till supportrarna vilket 6kar intresset och engagemanget. Utover den
allmént hogre kinnedomen beskrivs detta 6ka igenkdnningen och kunna bidra till ett mer
jamstillt samhélle. Detta d& barn och framforallt yngre tjejer och flickor ocksé kan se att dven
kvinnor kan bli fotbollsspelare. Detta dr ndgot som bade BK Héicken och IF Brommapojkarna
betonar genom ett 6kat fokus pa malgruppen yngre tjejer kopplat till damlagets matcher.

Sen dr det sd att pd damsidan tror jag att det dr viktigt att rikta in sig dnnu mer till

unga tjiejer. Man kan se att, jag kan bli en fotbollsspelare i Sverige. Det dr fullt

maojligt. Sa ddr tror jag att dnnu mer ldgga lite mer fokus ddr. Pa unga tjejer dn vad

man behover gora pda unga killar for herrarna. (R5)

4.4 Publikupplevelse och Kundngjdhet

Utover det stora fokuset pa kommunikationsarbetet arbetar klubbarna strategiskt for att

forhoja publikupplevelsen och 6ka kundnojdheten, vilket 1 sin tur beskrivs kunna leda till
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aterkommande publik. Detta &r viktigt for att bevara samt stirka relationen till klubbens och
respektive lags supportrar. Arbetet sker genom olika strategier och kringaktiviteter och ar allt
fran supportertraffar och dvriga aktiviteter utanfor arenan, till arrangemangsspecifika
strategier och aktiviteter 1 anslutning till matchevenemangen. Strategibesluten grundas precis
som kommunikationsarbetet pa lagens mélgrupper samt den historiska skillnaden mellan
dam- och herrfotboll. Ddr menar flera respondenter att marknadsforingsarbetet for herrlagen
inte nodvéndigtvis behover samma eftertanke, d& herrfotbollen beskrivs dra nytta av sportens
popularitet och ekonomiska resurser. En respondent tydliggor detta genom att yttra
“damlagen kréver att vi dr mer aktiva”, och syftar till att marknadsforingen for damlaget
standigt behover vara aktuell och intressevédckande for att engagemanget fran supportrarna

inte ska avta.

4.4.1 Matchevenemang

Samtliga klubbar stravar efter att vara aktiva och anpassa sina matchevenemang, for att
bemota supportrarnas behov och pé sé sitt forhoja publikupplevelsen. Géllande
publikupplevelsen ndamner Hammarby, Djurgarden och IFK Norrkdpings respondenter, att det
vore optimalt om det fanns tillgéng till en arena, som har en publikkapacitet mittemellan de
storsta arenorna och en allmén idrottsplats. Pa sa sitt hade klubbarna kunnat anpassa behovet
och didrmed forbattra publikupplevelsen, framforallt pA damlagsmatcherna. IF
Brommapojkarna ndmner ocksa detta men syftar istéllet till mojligheten att kunna oka
publikkapaciteten for de matcher som vanligtvis blir utsdlda. IFK Norrkdpings respondent
menar pa att stora arenor kan forstérka upplevelsen av tomma liktare vilket i sin tur lockar &n
mindre publik till matcherna. Fortséttningsvis belyste respondenten att strategiska beslut om
vilka ldktarsektioner som dr Oppna skulle kunna vara en dtgérd for damlagets matcher, baserat
pa var tv- kameror dr placerade. Detta dr en strategi tgdrd som klubben ser Gver infor nista

sdsong.

Tjansterna som erbjuds &r bland annat kiosk och restauranger som erbjuder mat och dryck,
medan kringaktiviteter exempelvis kan vara tdvlingar eller autografskrivning. Gillande
kringaktiviteter belyser majoriteten av respondenterna att de pa olika sétt arbetar med
temamatcher for specifikt utvalda dam- och herrmatcher. Samtliga klubbar arrangerar en sa
kallad “klubbdag” eller ”familjedag” minst en gang om aret i samband med en specifik

match, medan temamatcherna sker mer frekvent under aret. Nagra av klubbarna har olika
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teman pa sina utvalda matcher som en marknadsforingsstrategi, medan en klubb inte
uttryckligen anvénder sig av temamatcher. Likheten mellan klubbarna ér att specifika matcher
viljs ut och fokuseras lite extra pa géllande marknadsforingen, samt sidoaktiviteter kopplat
till matchen.
Vi har lite olika teman som lyfter och forhéjer kinslan av det. Nu var det hdr for
barnfamiljer och ndgon annan gdng kommer vi ha ett “after work tema” liknande

tema. (R3)

Gemensamt bland klubbarna dr att utbudet skiljer sig at pa dam- och herrmatcherna. Detta f6r
att behov och efterfrigan varierar baserat pa publikméngden, vilket i sin tur avgor vilka
resurser som krivs. Efterfrigan upprepas flertalet gdnger av samtliga respondenter som den
frimsta orsaken till ekonomiska beslut som visar pa skillnader mellan representationslagen,
till herrarnas fordel. Detta fortydligar en respondent och hénvisar till att utbudet pa ett
matchevenemang pdverkas av hur stor del av arenan som 4r 6ppen under en “vanlig” match
for klubbens respektive lag. Under herrlagets samtliga matcher ar hela arenan dppen vilket
inkluderar ett utbud med bland annat loger och restauranger, medan endast tva ldktare och ett
fatal kiosker dr 6ppna pa majoriteten av damlagets matcher. Skillnaderna géillande utbud pé
dam- respektive herrmatcherna ér relativt lika mellan klubbarna, daremot kan det skilja sig
beroende pé forutsittningar sdsom anléggning. IF Brommapojkarnas matcher spelas pa en

idrottsplats, till skillnad fran 6vriga klubbar ddr matcherna spelas pé en arena.

Enligt majoriteten av respondenterna skiljer sig biljettpriserna mellan dam- och herrlagens
matcher, varav herrarnas matcher verlag 4r dyrare. Aven detta beror enligt respondenterna
pa att ju hogre efterfragan desto hogre konkurrens, vilket leder till att klubbarna kan ta ett
hogre pris. En respondent uttrycker “dynamisk prisséttning” och menar att efterfragan
paverkar biljettpriset for varje enskild match, vilket gor att priset dr rorligt och kan variera

dven for ett och samma lag.

Flera respondenter belyste dskddarnas begransade tid som en svarighet att besoka matcherna.
Detta beskrevs ha sin orsak i att fotbollsmatcher konkurrerar med andra aktiviteter, samt
konkurrens lagen emellan. Ménga ganger blir damerna bortprioriterade da dskadarna véljer
att g& pa herrarnas matcher.

Damfotbollen mdste kommersialiseras, men i grund och botten handlar det vildigt

mycket om att samlas kring ndgonting och att det dr fotbollen som stdr i mitten. Man
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mdste ha olika typer av strategier for hur man kommersialiserar och det enda sdittet
att gora det pad, det dr att fd fler foljare, storre publik och en stérre uppmdrksamhet.
Det dr ju samma produkt, men man mdste bara ha olika typer av kommersiella

strategier som utgdngspunkt for att kunna paketera det. (R6)

4.4.2 Supporter och samhéllsengagemang
Samtliga respondenter uttryckte att nirheten till supportrarna ér en viktig del 1 klubbarnas
marknadsforingsarbete, da det 6kar supportrarnas kinnedom om representationslagen. Detta
anses kunna skapa kdnslomissiga band for supportrarna, och beskrivs kunna 6ka
supporterlojaliteten och publikengagemanget, som i sin tur stirker klubbarnas identitet och
varumirke. Utover kommunikationsarbetet beskrev respondenterna olika “fysiska”
supportertriffar och aktiviteter som delar i det strategiska marknadsforingsarbetet, vilket
bidrar till en 6kad interaktion med supportrarna. IFK Norrkoping arbetar mycket med
nédrheten och relationen till sina supportrar dir de bland annat arrangerar kvéllsaktiviteter
tillsammans med sin supporterklubb Peking Fanz. Ett extra fokus laggs pa damlaget kring
dessa besoksaktiviteter, i syfte att 6ka kéinnedomen for just damlaget. Respondenten uttryckte
att klubben 6verlag gor mer av dessa “tydligt riktade” kampanjer for att locka nya éskédare
till damlagets matcher. Detta d4@ marknadsforingen for damlaget kraver ett mer aktivt arbete
an for herrlaget, som supportrarna har en hogre kannedom kring. For att intressera fler tjejer
att gé och titta pa fotboll, anvinder Norrkoping dven damlaget mer taktiskt for dessa
kampanjer och aktiviteter, vilket dven framkommer hos andra klubbar. Ovriga
supportertriaffar och aktiviteter som klubbarna lyfter, 4r exempelvis spelartraffar med
autografskrivning och medlemsmdoten.

De har haft kvillar tillsammans med var supporterklubb Peking Fanz ddr de har gjort

flaggor tillsammans, ldr sig ldiktarsanger, sa det skiljer sig ganska mycket i den

dedikeringen. Vdra damer dker ut och besoker klubbar ocksa. Vi gér det med

herrarna ocksd, men inte alls i samma utstrdckning. (R4)

Klubbarnas samhéllsansvar och hur de bidrar till samhillsnytta var ett aterkommande dmne
under samtliga intervjuer och forklarades genom sina Corporate Social Responsibility (CSR)-
arbeten. Gemensamt for klubbarna var att deras samhallsansvar nimndes dér samtliga arbetar
med olika typer av CSR-projekt och samarbeten, vilka syftar till att gynna samhallet i stort.

Detta anses dven uppratthélla en god varumirkesimage for klubbarna i och med att deras
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klubbidentitet blir forknippad med olika samhillsengagemang. Majoriteten av klubbarna
besoker skolor och lokala fotbollsforeningar som en del i sitt CSR-och
marknadsforingsarbete. BK Hicken och framforallt IF Brommapojkarna beskrev ett nagot
hogre fokus géllande arbetet med CSR dn Gvriga klubbar, kopplat till deras malgrupper och
klubbidentitet. [F Brommapojkarna har exempelvis lanserat ett EU-projekt tillsammans for
att hjdlpa ungdomar komma in i arbetslivet. Andra CSR-arrangemang som IF
Brommapojkarna dr aktiva inom och anordnar, ar nattfotboll for att minska kriminalitet och
utsatthet bland ungdomar i visterort samt ett samarbete med hundstallet i Akeshov. Samtliga
klubbar arbetar med nagon form av CSR-arbete.

Vi finns till for manga mdnniskor, vi jobbar bdde pd och utanfor planen. Med det som

sker hdr inne pa stadion pa matcherna, men ocksa allt med var ungdomsverksamhet,

vara skolakademier, vart samhdllsengagemang och sd vidare. (R6)

En viktig del i klubbarnas arbete for att 6ka kundndjdhet dr supportrarna och deras inflytande.
De anordnar exempelvis aktiviteter sisom medlemsméten och supporterméten som anordnas
for supportrar att komma pé, dar bland annat spelare brukar nirvara fran bdde dam- och
herrlaget. Vissa namner att de har 6ppna tréningar, dér det skapas en sorts nirhet till
supportrarna i och med att de far ta del av det mesta, till och med lagens tréningar.
Infor varje ar har vi moten ddr supportrarna far trdffa spelarna. Sitta i mindre
grupper och prata. Sen dr det klart att alla supportrar kan ju inte vara med pd det
hdr. Sen har vi medlemsmoten, massor av sadana saker. For att forsoka vara sd

transparenta vi bara kan. (R2)

Majoriteten ndmnde vikten av att visa uppskattning, exempelvis genom att se till att spelarna
efter varje match tackar supportrarna och firar tillsammans efter vinst. Dérefter anvander
vissa ett Customer Relationship Management (CRM) verktyg for att skicka ut enkiter dér de
kan maéta kundnéjdhet. Klubbarna nimnde att de drligen far en enkét fran Svensk Elitfotboll
och en nimnde att de far en fran Elitfotboll dam (EFD) med, vilket troligen géller alla
fotbollsklubbar som &r en del av dessa foreningar.

Vi gor egna undersokningar pd herr och pa dam, och sen gor svensk elitfotboll en

undersékning och EFD gor ocksa en, sd vi tittar jéittemycket pd det och segmenterar

ddrefter. (R6)
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5. Analys

I detta kapitel kopplas den insamlade empirin ithop med studiens teoretiska ramverk, vars
dndamal syftar till att besvara studiens frigestillningar. Analysen behandlar teman och
monstren utifrdn empirins struktur. Dessa teman kopplas till studiens teorier om strategisk
marknadsforing, kundlojalitet och relationsmarknadsforing, varuméarkesvirdet,

segmentering, IMC och kundupplevelse.

5.1 Organisationsstrategier

I studien framkommer det att samtliga klubbar har en systematisk samordning och anvéinder
sig av olika strategier for att bibehélla och 6ka publikengagemanget, vilket kan kopplas till
Da Silva och Las Casas (2017) definition av en strategisk ledning. Enligt Rutz och Watson
(2019) underléttar goda marknadsforingsstrategier arbetet och framjar beslutstagandet, vilket
klubbarnas organisationsstrukturer kring deras marknads/kommunikationsavdelning syftar
till. Ytterligare sitt som sportorganisationer kan gora detta pa, dr att utveckla, implementera
och folja upp marknadsforingsstrategier enligt Shank och Lyberger (2014). Detta gor samtliga
klubbar gillande arbetet kring klubbidentitet, eftersom de skapar en identitet som ska
genomsyra bada representationslagen som sedan anpassas for respektive lag. De flesta
klubbarna anser att strategiarbetet for dam- respektive herr skiljer sig at, vilket Sedky et al.
(2022) belyser med att klubbar behdver anpassa sina strategier. Klubbarna anvinder sig av
relationsmarknadsforing kombinerat med traditionella marknadsforingsteorier genom att
bygga starka relationer och skapa mervirde for sina supportrar. Detta beskriver Da Silva och
Las Casas (2017) som strategisk marknadsféring och en metod inom just
sportmarknadsforing. Eftersom sportmarknadsforing genomgar snabba forandringar enligt
Coleman et al. (2001) anvénder klubbarna flera olika kommunikationskanaler for att integrera

med och mdta supportrars behov.

Klubbarnas arbeten med varumérkesidentitet kan d&ven kopplas till Shank och Lybergers
(2014) beskrivning av varuméirkesvérdet. I empirin framkommer det att klubbarna frimst ser
sig som ett varumirke, men baserat pd herrlagens hdgre supporterlojalitet samt ekonomiska
avkastning visar det pa att varumirkesviardet for representationslagen skiljer sig at. Klubbarna
stiarker sina varumérken genom att bygga pa en gemensam identitet for bada lagen, vilket

skapar virde i form av kénslor och upplevelser, som vidare kan leda till 6kad
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supporterlojalitet (Shank & Lyberger, 2014). Samtliga klubbar arbetar for att upprétthalla en
specifik image vilket kan kopplas till supportrarnas identifikation som é&r en viktig del inom
relationsmarknadsforing enligt Kim et al. (2011). Detta for att supportrarna ska kunna
identifiera sig med klubbens varumaérke och pé sa sitt kdnna en koppling till bdda lagens

identitet.

Klubbarnas olika varumérkesimage och deras strategier som syftar till att stiarka
representationslagens, samt klubbens varumérke kan kopplas ithop med teorin om
varumadrkesvardet. Att bygga en positiv image som 0kar varumarkesvérdet kan skapa
konkurrensfordelar enligt Bauer et al (2008). Detta gor klubbarna genom att betona
identiteten dir Hammarby framhéver sin jamlika fordelning, vilket kan kopplas till (Kim et
al., 2011) beskrivning av identitet genom att bade tjejer och killar kan identifiera sig med
klubben. Djurgérden framhéver segment och att kénslan kan skilja sig at, for att sen skapa
erbjudanden och virde utefter det (Ritter & Pedersen, 2024). BK Hécken och IF
Brommapojkarnas identitet kopplas ihop med deras CSR-arbeten vilket enligt Kim et al.
(2011) skapar engagemang och tillit i relationen till supportrar. IFK Norrkdping anvénder sig
av “Norrkdpingsikoner” vilket skapar intimitet till supportrarna genom nérhet och en familjar
kénsla (Kim et al, 2011). Malmo FF beskriver sin klubbidentitet med historia, tradition och
gemenskap, vilket kan kopplas till Woratschek et al., (2019) som beskriver meningsfulla och

personliga upplevelser dir supportrar kan kdnna igen sig.

5.2 Produkt och Upplevelsestrategier

Som tidigare ndmnts skiljer sig representationslagens varumérkesvérde 4t i samtliga klubbar.
Virdet paverkar supporterlojalitet, engagemang samt den ekonomiska avkastningen (Shank
& Lyberger, 2014). Detta visar att herrlagens varuméirkesvérde dr betydligt hogre dn for
respektive damlag, vilket utifran den insamlade empirin har orsakats av historiska skillnader.
Kopplat till relationsmarknadsforing och Gronroos (1994) beskrivning av att stirka och
uppritthélla langsiktiga relationer Woratschek et al. (2019) beskriver virdeskapande kopplat
till kundnojdhet och kundlojalitet, vilket kan forknippas med det hogre publikintresset for
klubbarnas herrlag.

Varumérkesvirdet i form av publikintresse kan kopplas samman med marknadsmixen och

dess fyra komponenter. Mihai (2013) definierar begreppet produkt, vilket kan forknippas med
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representationslagen tillsammans med respektive matchevenemang, dir sjdlva evenemangen
associeras som upplevelser, evenemangens utbud som tjénster samt andra kringarrangemang
som aktiviteter. Utifran denna beskrivning anses dam- och herrlagens matchevenemang vara
tva olika produkter, for att upplevelsen, utbudet och andra kringarrangemang skiljer dessa &t
(Mihai, 2013). Publikintresset tillsammans med marknadsmixens fyra olika komponenter
paverkar varandra pd flera sitt, eftersom publikintresset har inverkan pd evenemangets plats,
vilket paverkar upplevelsen och utbudet, som i sin tur inverkar pa priset samt hur det

marknadsfors.

Sedky et al. (2022) beskriver hur varumirkesvérdet paverkar lojalitet och engagemang, vilket
bidrar till utmaningar fér mindre populéra sporter. Den hogre kinnedomen for herrlagen
skapar darfor en storre efterfragan, vilket bidrar till skilda resurser och kan kopplas till
Davicik och Vinhals Da Silva (2015) tre grundpelare for teorin om varumarkesvérdet. Detta
paverkar utformningen av platsen och upplevelsen for representationslagens
matchevenemang, eftersom det bidrar till olika anldggningar, utbud eller bade och. Nagra
klubbar har en mindre anldggning for sina dammatcher, vilket bidrar till en annan kénsla med
ndrhet och en familjar milj6. Detta diskuterar Kim et al. (2011) kopplat till intimitet som

bidrar till att stirka relationen till supportrarna.

Sedky et al. (2022) beskriver hur marknadsféring kan anpassas enligt marknadsmixen for att
skapa attraktiva erbjudanden, vilket forklarar prisskillnaderna mellan representationslagens
evenemang, for att det ar skillnad pa upplevelsen och utbudet. Klubbarna anvénder sig av
dynamisk prisséttning, vilket innebdr att priset varierar baserat pa olika variabler som
laktarplats och matchens efterfragan. Detta forknippas med priskategorin inom
marknadsmixen, dar Mihai (2013) menar att ménga sportorganisationer anpassar sina
prisstrategier beroende pad marknaden. Publikengagemanget skiljer sig dessutom at mellan
klubbarnas dam- och herrlag, vilket paverkar matchernas utbud. Herrlagens hogre
supporterengagemang bidrar till en storre bredd av biljettkategorier, vilket leder till en storre

variation pa biljettpriser 4n vad avser damlagens matcher.

Proccessen som kopplas till att f4 ut produkten till konsumenten enligt Mihai (2013), kan
forknippas med klubbarnas arbeten som syftar till att 6ka publikengagemanget. Detta i form
av att locka, meddela samt 6ka kinnedomen hos supportrar gillande klubben och dess

representationslag, tillsammans med respektive matchevenemang. Klubbarna gor detta
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genom exempelvis digital kommunikation, fysiska traffar samt samhéllsengagemang. Dessa
aktiviteter kan kopplas till Rutz och Watson (2019) beskrivning om marknadsforingsstrategi,
som syftar till att framja beslutsfattandet. Aktiviteterna i sin tur anpassas baserat pa klubbens
mal, dir samtliga delar kan kopplas till klubbens varumérke genom att forma en positiv
image for att vidare skaffa sig konkurrensfordelar (Bauer et al., 2008). Klubbarna paverkar
dven genom att anpassa vilket innehdll, till hur det ska kommuniceras samt till vem. Det kan 1
sin tur kopplas samman med Ritter och Pedersen (2024) beskrivning av segment som bygger
pa att dela upp mélgruppen i syfte att anpassa marknadsforingen, som 1 sin tur leder till ett
virde for supportrarna. Andra saker som gors i syfte att paverka, locka publik och skapa
mervérde for supportrarna dr temamatcher, framstéillning av idrottsstjarnor samt CSR. Det
kan forknippas med Shank och Lyberger (2014) beskrivning om att stirka klubbens

varumérke genom exempelvis mervirde, kdnslor och upplevelser.

5.3 Kommunikationsstrategier

Fotbollsklubbarna arbetar med strategisk marknadsforing och anpassar sina strategier for att
kunna méta de utmaningarna som Coleman et al. (2001) beskriver, vilka kommer i och med
sportmarknadsforingens genomgéaende forandring. Den digitala utvecklingen mojliggor en
mer interaktiv kommunikation med supportrarna enligt McCarty et al. (2022), vilket spelar en
central roll for klubbarnas behov av nya marknadsforingsstrategier och anpassningar. Sociala
medier ar idag klubbarnas frimsta kommunikationsverktyg for ett 6kat supporterengagemang
och integration, dér respondenterna lyfter just supportrarnas mojlighet till interaktion som en
stor anledning till detta. Detta kan kopplas thop med marknadsforingsstrategier for sociala

medier enligt McCarty et al. (2022).

Woratschek et al (2019) skriver om den virdeskapande process som leder till kundndjdhet
samt kundlojalitet, vilket kan forknippas med klubbarnas anpassningar pa deras
kommunikationskanaler. De anpassar innehdllet for att nd ritt malgrupp dér mélgruppen
befinner sig for att kunna kommunicera relevant innehéll av vérde till supportrarna.
Kundupplevelsen dr en viktig del for att skapa klubblojalitet enligt Sedky et al. (2022). Enligt
Becker och Jaakkola (2020) ar det kundens totala upplevelse som inkluderar alla interaktioner
och kontaktpunkter till klubben, vilket kan kopplas ihop med fotbollsklubbarnas samtliga
fysiska och digitala interaktioner med supportrar. Coleman et al. (2001) belyser relevansen av

effektiva anpassningar av olika kommunikationskanaler for att nd ut till olika segment. Detta
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gor klubbarna genom att anpassa sin kommunikation samt innehéll till relevant malgrupp pa
den kanal de befinner sig pa. Ett exempel pd detta ar klubbarnas anpassningar och inriktning
pa Tik Tok for att nd ut till ungdomar. Klubbarna anpassar dven innehallet pé sina
kommunikationskanaler for att 6ka supportrarnas engagemang genom identifiering (Kim et
al, 2011). Detta genom att klubbarna idag framstiller dam- och herrlagen mer jamlikt med ett
okat fokus pa elitfotboll samt fotbollsstjarnor dven for damlagen. Detta kombinerar négra av
klubbarna med att &ven framhiva sociala virden sdsom inkludering och jdmstélldhet, men dér
ett storre fokus 1 dagsldget beskrivs ligga pa det sportsliga. Kombinationen av att
marknadsfora sociala viarden med sjdlva sporten och dess attraktionskraft dr nagot som Da
Silva och Las Casas (2017) beskriver kring strategisk marknadsforing, vilket kan kopplas
thop med klubbarnas kommunikationsstrategier och hur de viljer att framstélla sina
representationslag samt spelare. Samtliga klubbar anvénder d@ven grafiska profiler kopplat till
klubbens identitet, vilket kan forknippas med Kitchen och Burgmann (2015) beskrivning av
IMC teorin. Den har framtagits som en strategi for samordnande av marknadsforingskanaler
for en enhetlig kundupplevelse, som ska minska forvirring och 6ka igenkdnningen for

klubben.

Utover kundndjdhet genom digitala plattformar, anvidnder klubbarna andra fysiska intitativ
sasom medlemsmoten och supportertriaffar. Woratschek et al. (2019) beskriver ndjdheten hos
kunderna genom kénslan att ta del av ett viarde genom sitt engagemang och integration, vilket
kopplas till klubbarnas fysiska supportertraffar. Klubbarna har dven 6ppna traningar som gor
att supportrar kan komma och titta pd spelarna nér de tridnar och se de pa vildigt ndra avstind.
Detta syftar till att bidra till ppenhet och narhet gentemot supportrarna. Just dppenhet och
nérhet ar viktiga forutsittningar enligt dimensionen intimitet inom relationsmarknadsforing
for att starka och uppritthalla ldngvariga relationer mellan klubb och supporter (Kim et al.,
2013). Detta fortydligar klubbarna med att visa uppskattning tillbaka mot supportrarna genom
att spelarna visar tacksamhet mot supportrarna i media, samt signerar och tar bilder med
fansen efter matcherna. Detta kopplas till reciprocitet inom relationsmarknadsforing, som
enligt Kim et al. (2011) gér ut pé att supportrarna kdnner att deras investeringar i klubben
(pyskologiska och ekonomiska) beméts av klubben pé ett positivt sétt. Detta gér d&ven ihop
med teorin om kundupplevelsen, dér fokus ligger pa att skapa minnesvirda kundupplevelser,
dér ett exempel pa just detta kan vara att en supporter far ta bild med en spelare eller far
nagot signerat. De minnesvérda kundupplevelserna bidrar i sin tur till en 6kad klubblojalitet

(Sedky et al., 2022).
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Ritter och Pedersen (2024) forklarar innebérden av segmentering, vilket kan underlétta
framtagningen av virdefulla och relevanta erbjudanden for supportrarna. Aven Swenson
(1988) beskriver segment utifrin marknadsforingsstrategier, vilket kan forknippas med att
flera klubbar delar in sina malgrupper i segment, genom exempelvis demografi (An et al.,
2018). Denna strategi anser Swenson (1988) utifrin teorin om segmentering, kunna vara en
framgéngsfaktor for organisationer, nir det kommer till att 6ka lonsamhet och skafta sig
konkurrensfordelar. Strategin for segmentering kan kopplas ithop med att klubbarna riktar ett
okat strategiskt fokus péa segmentet yngre tjejer vid damlagets matcher. Detta da yngre tjejer
ar en tydlig malgrupp for samtliga damlag, samt att kundlojaliteten 6kar genom identifikation
enligt Kim et al. (2011), dér identifieringen i detta fall blir att tjejerna som gar pa damlagens
matcher kan identifiera sig med spelarna i laget samt laget 1 stort. Mén dr mer benégna att
konsumera sport regelbundet enligt Lee och Armstrong (2008), vilket hanger ithop med att
herrlagens matcher lockar en storre andel mén, samt en mindre andel forstagangsbesokare.
Ritter och Pedersen (2024) beskriver innebdrden av segmentering vilket kan kopplas till
matchevenemangens erbjudande och utbud, da de anpassas utifrdn malgruppens efterfragan
och behov. Detta kan vara 1 form av temamatcher som passar en enskild malgrupp, utifran

deras intressen.

49



6. Diskussion och slutsats

I detta kapitel presenteras en diskussion och slutsats utifran insamlad data och den analys som

har genomforts. Vidare presenteras studiens bidrag samt forslag pa vidare studier.

6.1 Diskussion

6.1.1 Strukturella skillnader 1 formandet av marknadsforingsstrategier

Ett ledande tema i denna studie &r hur historiska aspekter har stor betydelse for hur
fotbollsklubbarna marknadsfor sina dam- och herrlag. Herrfotbollen har fordelen av att den
kan ta vara pa sin ldnga historia, diar den byggt upp ett engagemang under en léngre tid, vilket
har lett till storre ekonomiska resurser och en stérre medial exponering. Nagot som péaverkas
av detta dr hur dam- och herrfotbollen framstills och marknadsfors. Herrfotbollen
marknadsfors pa ett sitt dar man fokuserar pa virden inom sporten i sig, s& som resultat,
stjarnspelare och rivaliteten mellan klubbarna. Detta dr nagot som Shank och Lyberger (2014)

diskuterar, som gar att koppla till teorin om varumarkesvérdet.

I kontrast till detta ligger fokus kring marknadsforingen kopplat till damfotbollen mer pé
jamstilldhet och inkludering. Detta kan ses som ett resultat av att damfotbollen inte borjat
etablera sig forrdn pa senare tid. Denna typ av marknadsforingsstrategi dr viardefull for
klubbarna ur ett CSR-perspektiv, men risken blir att damfotbollen missgynnas utifrén att det
inte blir samma fokus pa eliten och idrottsstjarnor, vilket finns inom herrfotbollen. Som
ndmnts i analysen sa dr dessa skillnader ndgot som Hammarby IF menar att de har forsokt
och fortsdttningsvis vill undvika, genom att framstélla bdde dam- och herrlaget med fokus pa
elitfotboll och fotbollsstjarnor. Detta for att fler supportrar ska kunna identifiera sig med bada
lagen oavsett kon och ddrmed 6ka deras engagemang for klubben. Detta dr nagot majoriteten
av klubbarna i dagsliget beskriver som ett viktigt fokusomrade, och som dven har 6kat under
de senaste aren. Att damlagen idag marknadsfors mer likt herrlagen, med hogre fokus pa
elitfotboll samt som fotbollsstjdrnor, for att synen pé lagen ska bli jamlik och att fler
supportrar ska kénna tillhorighet och kunna identifiera sig med klubben. Detta i kombination
med att vissa klubbar dven framhéver de sociala virdena sdsom jamstélldhet och inkludering.
Att marknadsforingen bor utga fran en strategi dar man kombinerar ett fokus kring virden,
med att marknadsfora sjédlva sporten och visa upp dess attraktionskraft &r ndgot som Da Silva

och Las Casas (2017) belyser kopplat till strategisk marknadsforing.
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Att supportrarna ska kunna identifiera sig med sitt lag dr ndgot som &r viktigt for att bibehalla
en langvarig relation med dessa supportrar (Kim et al., 2011). En anledning till varfor det
finns en brist pé stjdrnspelare, ikoner och en lagidentitet, som supportrar kan identifiera sig
med pa damsidan kan delvis bero pa den korta historiken inom damfotbollen som manga

respondenter tog upp.

6.1.2 Publikupplevelse och kundrelationer som nyckelfaktor for 6kat
engagemang

Ett annat tema som berdrts flera gdnger dr hur fotbollsklubbarna och deras relation till
supportrarna ar en viktig faktor for 6kat engagemang bade inom dam- och herrfotbollen. Det
som skiljer sig at dr dock fOrutsédttningarna, dér herrfotbollen 1 hogre grad kan leva pé den
tidigare utvecklade supporterbasen, medan damfotbollen fortfarande &r i en process av att
bygga upp ett engagemang. Nagra sitt som damlagen forsoker bygga detta engagemang och

lojaliteten pa ar genom gemenskap, kommunikation, samt olika slags evenemang.

Empirin visade dven att kundupplevelse ar ndgot som klubbarna lagger stor vikt vid, speciellt
kopplat till damlagens matcher, genom att gora sina evenemang mer familjevanliga och
roligare for barn och ungdomar att ga pa. Korrelationen mellan en stark kundupplevelse och
aterkommande besokare dr nagot som diskuteras i teorin om kundupplevelse (Becker &

Jaakkola, 2020).

6.1.3 Lika kommunikation men olika tonalitet

Klubbidentitet och varumérkesimage ar ndgot som samtliga fotbollsklubbar engagerar sig ét,
dock skiljer sig tonaliteten i kommunikationen. Négra klubbar har eller vill utveckla en egen
strategi for deras damlag, vilket skulle kunna liknas med en segmenteringsstrategi for att
lattare rikta sin marknadsforing och ta sig an malgruppens behov (Swensson, 1988). Risken
med detta kan dock bli att man ytterligare ger upphov till tanken att det skiljer sig mellan
herrfotboll och damfotboll. Detta kan bli kontraproduktivt i arbetet mot att forsdka gora dessa

jamlika ur ett kommersiellt- och varumérkesméssigt perspektiv.

En stor del av respondenterna forklarar att ssmma marknadsavdelning ansvarar for bade dam-
och herrlaget. Dock kan prioriteringen av hur resurserna ska delas upp komma att variera,

beroende pé efterfrdgan och intdktsniva. Detta visar pa en potentiellt omedveten obalans i vad

51



man vill uppna strategiskt och vad som genomfors i verkligheten, dir det oftast dr herrarna

som prioriteras, 1 resursfordelningen.

6.2 Slutsats

Slutligen dterkommer syftet med denna studie, som var att besvara fragestillningarna genom
att ta reda pa och analysera skillnader i marknadsforingsstrategier mellan dam- och herrlag 1
svenska elitklubbar, samt vilka faktorer som ligger till grund for skillnaderna 1
marknadsforingsstrategier mellan dam- och herr. Detta gjordes genom semistrukturerade
intervjuer med respektive marknadsansvariga for alla deltagande fotbollsklubbar.
Intervjufragorna som stélldes mdjliggjorde en tematisk analys och utifran den insamlade
datan och kopplingar till studiens teoretiska ramverk som gjorts, kan skillnader konstateras
mellan dam- och herrlag 1 svensk elitfotboll. Marknadsforingsstrategier ser olika ut hos
respektive klubb och lag, ddr anpassningarna for damfotbollen sker med en 6kad strategisk
medvetenhet. Nagra av fotbollsklubbarna skiljer inte alls pad hur de marknadsfor sina
representationslag, medan andra klubbar belyser vissa skillnader som beror pé lagens olika
behov, vilket leder till skilda strategier.
Detta baseras pa foljande konstaterade punkter,
e Traditionens makt vdger tungt, i och med att damfotbollen inte har samma
forutsittningar pa grund av historiska aspekter.
e Damfotbollen marknadsfors inte ldngre bara som en jamstilldhetsprodukt, utan istéllet
for den fotboll som spelas.
e Trots att damfotboll har tagit mark, skiljer sig marknadsforingen fortfarande mellan
dam- och herrfotbollen i Sverige. Detta eftersom mycket handlar om vad som
genererar ekonomiska och publika resultat, baserat pa efterfridgan i form av

publikengagemang.

6.3 Studiens bidrag och forslag pa fortsatta studier

Denna studie har tillfort en forstaelse for hur elitklubbar inom svensk fotboll arbetar med
marknadsforing for att 6ka och bibehalla publikengagemang pa bade dam- och herrsidan.
Studien bidrar med att belysa de skillnader som finns i marknadsforingsstrategier mellan

dam- och herrfotbollen 1 Sverige. Studiens bidrag ar praktiskt, vilket grundar sig i hur
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fotbollsklubbarna véljer att bearbeta studien. Detta for att det skapar rum for klubbarna att
reflektera kring sina egna strategier och arbetssitt. Detta kan eventuellt vara till stod for
utveckling, bade for de deltagande fotbollsklubbarna, men dven for andra klubbar som spelar
1 andra ligor. Dock ldmnar resultatet flera luckor som gar att forska vidare kring.

Ett intressant forslag pé framtida forskning hade varit att byta perspektiv fran klubbarna till
publiken och titta pa hur folk som besdker matchevenamang, dels ser pd engagemang och
attityd gentemot Svensk Elitfotboll pa bdde dam- och herrsidan. Det som blir viktigt att ta
med sig fradn denna typ av studie ar vilka drivkrafter, respektive hinder som avgér varfor en

individ véljer att besoka ett matchevenemang inom svensk elitfotboll.

Ett annat forskningsspar som hade varit intressant att undersoka &r ifall man analyserar de
klubbar som haft storst framgang nir det kommer till att attrahera publik till damfotboll.
Denna inblick skulle hjélpa till att driva utvecklingen av damfotbollen framét, da man kan

lokalisera olika framgéngsrika strategier som andra klubbar kan ta efter.
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7. Kritik mot studien
7.1 Metodkritik

Bryman och Bell (2017) redogor for nagra exempel pé kritik som riktas mot kvalitativ
forskning. Den kritiseras ofta for att vara for subjektiv, 1 den mening att forskaren hamnar 1
centrum for studien. Med detta menas att forskarnas asikter och uppfattningar om vad som ar
viktigt och relevant hamnar i centrum och ddrmed formas resultatet utefter det. En stor
anledning till detta &r att kvalitativa forskare oftast inte redogdr pa ndgot djupgaende sétt
kring forskningsdmnet, utan istéllet paborjar studien pa ett mer Oppet sitt (Bryman & Bell,

2017).

Aven svérigheter i att replikera kvalitativa studier 4r nigot som kritiseras (Bryman & Bell,
2017). Denna kritik grundar sig mycket i tanken om att kvalitativ forskning just &r subjektiv.
Négot som den ena kvalitativa forskaren tycker &r intressant, observerar och tar med sig fran
en intervju, kan skilja sig fran en annan kvalitativ forskare, dirmed kan det bli svért att

replikera undersokningen.

For att hantera subjektiviteten och svarigheterna med replikerbarheten i studierna, har det
dels gjorts ett urval som ska kunna replikeras i form av alla elitféreningar med bdde ett dam-
och herrlag 1 hogsta serien inom svensk fotboll. For att inte studien ska bli for subjektiv s
kommer dven analysen att utgé fran framst teori i den mén det gér for att uppsatsforfattarnas
asikter ej ska péaverka studien. Darmed finns en medvetenhet kring att resultat ej blir
replikerbart, men dir denna studie istillet lagt stor vikt vid andra kvaliteter sésom
tillforlitlighet, det vill sdga att den speglar verkligheten pa ett réttvist sétt (Bryman och Bell,
2017).

Till sist anser dven kritiker att det finns stora svarigheter med att fa en ordentlig
generalisering av resultaten i kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2017). Detta pa grund av
att kvalitativa undersokningar oftast bara har med ett fatal individer i sina intervjuer, vilket
gOr det svart att ta med resultatet man fatt fram till andra milj6er. Kritiken landar 1 att det ar
en alldeles for liten skara som deltar i studien for att det ska vara generaliserande och
overforbart till andra miljoer. I denna studie intervjuades sex utav sju klubbar fran urvalet, dér
forhoppningen ir att resultatet har blivit sa generaliserbart som mgjligt. Beslutet att intervjua

marknadsansvariga for varje fotbollsklubb, baserades pa att arbetsrollen ofta omfattar
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arbetsuppgifter som ticker kompetens och erfarenhet, av de omraden som undersokts i denna
studie. Om inte alla deltagande fotbollsklubbar hade haft en marknadsansvarig, hade det
eventuellt kunnat paverka intervjun. Om en respondent, som kanske delar ansvar for sidana
arbetsuppgifter med flera andra ansvarsomraden, hade det kunnat paverka intervjuns djup och
struktur, vilka dr viktigt att forhalla sig till for att ge respondenterna samma forutséttningar att

svara.

7.2 Teorikritik

Studiens teoretiska ramverk innefattar strategisk marknadsforing, marknadsmixen,
kundlojalitet och relationsmarknadsforing, varumérkesvirdet, segmentation, IMC samt
kundupplevelse. Noterbart dr att siffran av antalet teorier som anvénts &r relativt hog. Risken
med detta kan vara att analysen kan komma att bli nagot splittrad, ifall det &r ett flertal teorier
som ej hdnger ihop och dir fokuset i analysen kan bli nagot otydligt. Sedan hénder det dven
att vissa teorier behandlas mer djupgaende, medan andra teorier anvénds i ett kompletterande
syfte. IMC kompletterar teorin om varumarkesvérdet, segmenteringsteorin kompletterar
marknadsmixen och kundupplevelseteorin kompletterar teorin om kundlojalitet och
relationsmarknadsforing. Detta gors for att f4 en 6kad och djupare forstaelse av de storre
teorierna samt vad som kan paverka dem. Dock beddms samtliga teorier vara relevanta och
anvéindbara i denna studie dd de kan kopplas till studiens syfte och frdgestillningar, samt
kompenserar for varandra. Detta bidrar till en omfattande teoretisk ram for denna studies

analyserande av marknadsforingsstrategier inom svensk elitfotboll

Det finns ddremot dven vissa andra omraden att kritiskt reflektera dver. Vissa av teorierna
bygger pa killor som &r dldre, dir man maste ta hénsyn till att mycket kan ha hiant med éren,
dér det kanske finns mer utvecklade varianter eller former av teorierna som anvénds.
Déremot har studiens forfattare anpassat sa att de dldre grundteorierna kompletteras med
uppdaterade artiklar ddr teorierna kommer till bruk. Detsamma giller teoriernas kontext, de
flesta teorierna dr inte ursprungligen kopplade till sport eller fotboll, utan det 4r ndgot som i
storsta mojliga man har kompletterats med andra studier dér teorierna har implementerats 1 en
sportslig kontext. Detta innebdr att teorierna riskerar att forbise faktorer som kénslor vilka har

en stark koppling till supportrar och fotboll som sport i samhéllet.
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Strategisk marknadsforing och varumaérkesvérdet kan kritiseras for att de forutsétter rationella
och langsiktig strategiska beslut, men i praktiken styrs idrottsklubbar ofta av kortsiktiga
intressen, sportsliga resultat, politik, media eller publiktryck. Diaremot pratade klubbarna

bade om kortsiktiga och ldngsiktiga mal dér dessa teorier ar tillimpbara.

Kundlojalitet och relationsmarknadsforing samt kundupplevelse dr dynamiska och tar hdnsyn
till den emotionella dimensionen av sportkonsumtionen. Dock saknar dessa teorier
genusperspektivet, och eftersom denna studie utgér fran skillnader mellan dam- och herr &r

detta ndgot som hade kunnat utveckla eller férdjupa studien.

Marknadsmixen kan anvindas i olika kontext men ofta i foretags syfte dér det kan vara mer
tydligt vad som gér in pa varje P. I elitfotboll dr exempelvis en produkt som i denna studie &r
sjdlva matchen, mindre konstant och mer beroende av sportsliga resultat och prestation, vilket
ar svart att styra 6ver. For denna studie dr denna modell anvdndbar men méste ta hdnsyn till

att alla P:na kan vara dynamiska for att sport som produkt kanske inte dr konstant.

Slutligen har dessa teorier gemensamt en tillracklig rackvidd for att ticka studiens syfte, da
de tillsammans belyser bade marknadsforingsstrategier, praktiska tillimpningssatt samt
publikens upplevelser och engagemang ur ett brett men enhetligt marknadsperspektiv inom

svensk elitfotboll.

7.3 Kallkritik av teori och empiri

I denna uppsats har artiklar, publicerade i vetenskapliga tidskrifter, anvénts for att samla in
information och 6ka kunskapen kring utvalda teorier. Nér det kommer till val av artiklar, har
denna studie tagit hinsyn till att artiklarna ar expertgranskade samt hamtade frdn databaser
som SoderScholar, Scopus, Google Scholar etc. Detta for att sédkerstélla att kdllorna ar

vetenskapliga och trovirdiga.

Sedan har publikationsdatum spelat stor roll, diar den 6vergripande grundtanken &r att vélja sa
nya artiklar som mgjligt. Detta for att informationen géllande teorierna ska vara sa aktuell
som mojligt, d& en teori kan ha utvecklats med tiden. I vissa fall har dock éldre artiklar
anviants som introducerar teorierna for forsta gangen, for att ge en fordjupad forstaelse av vad

teorin innebdr. Dessa artiklar stottas med nyare artiklar i den méan det gatt. Slutligen har
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denna studie utgatt ifran att forsdka anvénda artiklar som diskuterar eller praktiskt tillampar
de utvalda teorierna frimst i en sportslig kontext. Detta for att teorierna ska vara sa

applicerbara som mgjligt for denna studie.

Den empiri som samlats in har utgatt ifran semistrukturerade intervjuer med
marknadsansvariga, tillhorande sex olika elitklubbar. Semistrukturerade intervjuer ansags
vara mest passande, da detta dels gjorde det mojligt for respondenterna att dels svara pa de
forutbestdmda fragorna for att enklare hitta monster och gora jamforelser 1 empirin som tagits
fram. Det ger dven respondenten mdjligheten att tala lite friare och g& in mer pa djupet 1 vissa

dmnen. Metoden och valet av respondenter innehdller bade styrkor och svagheter.

En styrka dr att respondenterna har den expertis och yrkesméssiga insyn som behdvs for att
kunna besvara de fragor som stélls. Dock finns risken att respondenterna “forfinar” sina svar
for att antingen klubben eller deras egna arbete ska framsta som sd bra som mojligt. Detta har
betytt att en storre tillit at respondenternas professionalitet och palitlighet funnits hos
uppsatsforfattare. Sedan spelar forskaren en roll for hur fragor formuleras och vilka
foljdfragor som stillts, vilket kan ha paverkat hur respondenterna svarat. For att inte g miste
om viktig empiri har samtliga intervjuer spelats in och transkriberats. Till sist &r urvalet litet i
forhallande till hur manga elitklubbar det finns totalt inom svensk fotboll pa dam- och
herrsidan totalt, vilket kan gora resultatet svart att generalisera for all fotboll i Sverige.
Déremot blir det vdsentligt mer generaliserbart avseende svensk elitfotboll, da ndrmare

hélften av lagen i respektive hogsta serie har intervjuats och ingér i undersékningen.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Introduktionsfragor:

Vad heter du?
Vilken klubb arbetar du for?
Vilken roll/titel har du?

Vilka arbetsuppgifter/ansvarsomraden har du?

Huvudfrigor med standard foljdfriga om det inte besvaras i huvudfriagorna.

I.

2.

[98)

Hur ser er marknadsavdelning ut?

Hur arbetar ni med marknadsforing for att bibehalla och 6ka publikengagemang?

- Skiljer det sig mellan dam- respektive herrlaget, i sa fall hur och varfor?
Upplever ni nigra svarigheter gidllande marknadsforingen som kan paverka
publikengagemang?

- Skiljer det sig mellan dam- respektive herrlaget, i sa fall hur och varfor?

Vilka ér era potentiella kundgrupper och skiljer sig dessa at mellan dam- och

herrlaget?

Vilka kommunikationskanaler anvander ni?

- Skiljer det sig mellan dam- respektive herrlaget, i sa fall hur och varfor?

Hur arbetar ni med varumérkesimage och dess paverkan pa publikengagemanget?

- Hur skiljer det sig mellan dam- respektive herrlaget?

Skiljer sig “produkten” dam respektive herrlag och dess matcher at och i sa fall

hur?

Hur ser sponsorsamarbeten ut, dr det gemensamma sponsorer/partners for bada

lagen?
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- Skiljer det sig mellan dam- respektive herrlaget, i s& fall hur och varfor?

9. Har lagen samma arena och vad &r orsaken till detta?

- Skiljer det sig mellan dam- respektive herrlaget, 1 s& fall hur och varfor?

10.Vilka prisnivéer ligger biljettpriserna pa och skiljer sig detta mellan lagen?

- Skiljer det sig mellan dam- respektive herrlaget, i sa fall hur och varfor?

11.Hur arbetar ni for att skapa emotionella och minnesviarda upplevelser under sjdlva
eventen for 6ka kundndjdheten?

- Skiljer det sig mellan dam- respektive herrlaget, i sa fall hur och varfor?

12. Hur arbetar ni for att fa aterkommande kunder?

- Skiljer det sig mellan dam- respektive herrlaget, i sa fall hur och varfor?

13. Hur arbetar ni med att supportrarna ska kénna sig sedda och inkluderade 1
klubbens arbete, s att de kinner att de far ndgot tillbaka for deras investeringar 1
klubben (kédnslor, tid och pengar).

- Skiljer det sig mellan dam- respektive herrlaget, i sa fall hur och varfor?
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