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Sammanfattning

De senaste aren har det skett en forandring inom fotbollen dér de storsta fotbollsklubbarna har
utvecklats fran ideella foreningar till kommersiella foretag, vilket medfor ett storre fokus pa
ekonomisk vinning. Detta har okat intresset bland idrottsorganisationer for att starka sina
varumarken.

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur IK Sirius fotbollsklubb arbetar for att starka sitt
varumdrke. Studien undersoker ockséa hur supportrar paverkar klubbens varumarke med avgransat
frdn idrottsorganisationens perspektiv. 1K Sirius & en moderalliansforening med tre
dotterféreningar som bedriver verksamhet inom innebandy, bandy och fotboll. Klubben har under
de senaste aren upplevt en positiv trend med forbattrade sportsliga resultat och 6kande publiksiffror.

Empiriinsamlingen for denna studie har genomforts genom semistrukturerade intervjuer med tva
personer fran moderalliansforeningen 1K Sirius och tva personer fran IK Sirius fotbollsklubb.
Studien anvénder segmentering, positionering, varumarke och varumarkeskapital som teoretiskt
ramverk.

Resultaten visar att Sirius tillampar en demografisk och geografisk segmentering genom att rikta sig
mot den yngre generationen som véxer upp i Uppsala. Klubben positionerar sig ocksa starkt i
relation till staden Uppsala, och beskriver féreningen som en forlangning av staden. Sirius fokuserar
ocksd pa att starka relationerna med kunder, partners och intressenter samt engagerar sig i
samhallsprojekt i Uppsala for att bygga fortroende bland sina intressenter och kundgrupper.

Slutsatser som gar att dra av studien ar att varumarkeshyggnad ar en social process dér interaktion
med maénniskor &r central. Klubben balanserar ekonomisk vinning med socialt ansvar, vilket &r
avgorande for deras varumarkeskapital. Studien papekar &ven att supportrarna kan paverka
varumaérket, dels genom sina beteenden som reflekterar klubben, men sérskilt de som &r medlemmar
med rostratt pa arsmotet.

Nyckelord: Varumarke, varumérkeskapital, positionering, segmentering, IK Sirius.



Abstract

In recent years, there has been a shift in football where the biggest football clubs have evolved from
non-profit associations to commercial enterprises, leading to a greater focus on economic gain. This
has increased the interest among sports organizations in strengthening their brands.

The purpose of this thesis is to examine how IK Sirius football club works to strengthen its brand.
The study also investigates how supporters affect the club's brand, specifically from the perspective
of the sports organization. IK Sirius is a parent association with three subsidiaries that operate in
floorball, bandy, and football. In recent years, the club has experienced a positive trend with
improved sports results and increasing spectator numbers.

The empirical data for this study was collected through semi-structured interviews with two people
from the parent association IK Sirius and two people from IK Sirius football club. The study uses
segmentation, positioning, brand, and brand equity as its theoretical framework.

The results show that Sirius applies demographic and geographic segmentation by targeting the
younger generation growing up in Uppsala. The club also positions itself strongly in relation to the
city of Uppsala, describing the association as an extension of the city. Sirius also focuses on
strengthening relationships with customers, partners, and stakeholders and engages in community
projects in Uppsala to build trust among its stakeholders and customer groups.

The conclusions drawn from the study are that brand building is a social process where interaction
with people is central. The club balances economic gain with social responsibility, which is crucial
for their brand equity. The study also points out that supporters can influence the brand, partly
through their behaviors that reflect the club, but especially those who are voting members at the
annual meeting.

Keywords: brand, brand equity, positioning, segmentation, IK Sirius.
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Inledning

Arbetet inleds med en dverblick 6ver det valda amnet. | detta avsnitt presenteras en
problemdiskussion, fragestallning, syfte och avgransning.

1.1 Bakgrund

Varlden ar full av starka varumarken, manga starka varumarken aterfinns inom
fotbollen dar de starkaste varumarken varderas uppemot 16,4 miljarder kronor
(Erricker, P. 2023). Dessa varumarken, forknippade med olika fotbollsklubbar, har
en enorm supporterbas som kanner en stark emotionell koppling till bade klubben
och dess varumarke. Ett starkt varumarke kan vara en organisations storsta tillgang
och det har blivit allt med vanligt att lag inom sportvérlden gor satsningar pa att
bygga ett starkt varumérke for att sedan kapitalisera pa dessa framgangar i form av
biljett och sponsorintékter (Erricker, P. 2023).

Att studera varumérken &r viktigt da ett starkt varumarke kan ha en paverkan pa de
kopbeslut som en konsument tar (Varli 2014). Ett varumarke kan ocksa héja vardet
pa organisationen dar varumarket fungerar som en stampel eller garanti for den
kvalitet som produkten har. Samtidigt kan en konsument ha en negativ uppfattning
av ett varumarke dar varumarket upplevs som opalitligt eller att produkten haller
en dalig standard (Varli 2014).

Fotbollen, som idag utgor vérldens mest populéra och globalt omfattande sport, har
genomgatt en betydande utveckling under senare aren. Historiskt sett har fotbollen
haft en unik och karakteristisk roll i samhallet. Emellertid har dess roll och innebérd
forandrats radikalt, med flera idrottsorganisationer som har omvandlats till
omfattande kommersiella foretag, drivna av vinstsyfte. Denna process, kand som
kommersialisering, har resulterat i att ekonomiska aspekter har fatt en central roll,
vilket inneburit en forskjutning fran att enbart vara en plattform for
samhallssammanhallning och identitetsskapande till att &ven omfatta affarsmassiga
aspekter (Fhager, C. 2015).

Inom fotbollen exemplifieras kommersialisering genom att sporten inte bara
betraktas som en fysisk aktivitet utan ocksa som en industri med potentiella



investeringsmaojligheter. Fokus har forflyttats till att maximera ekonomiska intakter
genom biljettforséljning, sponsorskap och forvarv av tv-réttigheter. Denna
inriktning har lett till att elitfotbollsklubbarna i allt hogre grad fungerar som
foretagsliknande  organisationer ~ (Idrottsforskning ~ 2003). Har  har
varumarkesbyggnad blivit alltmer central och avgdrande for klubbarnas utveckling.

Ett robust varumarke kan fungera som en trygg hamn for idrottsorganisationer
speciellt under svara perioder, sasom nedflyttning eller daliga resultat. Genom att
etablera och uppréatthalla ett starkt varumarke kan organisationer skapa en lojal
kundbas, vilket i fallet med idrottsorganisationer ofta aterspeglas i form av
dedikerade supportrar (Prince, A. 2024). Denna lojalitet innebér att dven ndr de
sportsliga prestationerna inte dr pa topp, fortsatter supportrarna att stodja sitt lag
genom att delta pa matcher och engagera sig i klubben. Pa sa vis kan ett valbyggt
varumarke fungera som en viktig tillgang for idrottsorganisationer nar de stalls
infor utmaningar eller motgangar (Prince, A. 2024).

IK Sirius FK ar en fotbollsklubb med huvudsate i Uppsala (1K Sirius u.d). Uppsala
ar den fjarde storsta staden i landet dar Uppsala kommun har cirka 245 tusen
invanare (Statistiska centralbyran 2024). Ursprungligen hette staden “Ostra Aros”
(Wahlberg 2016) dar Aros betyder Amynning (National encyklopedin u.&) och
syftar pa Fyrisan vilket ar en & som rinner igenom staden. Vidare ar Uppsala en
studentstad dar ca 30 000 studenter studerar pa Uppsala universitet grundades 1477
(Uppsala universitet 2023). IK Sirius ser sig som en viktig del av Uppsalas
varumarke (IK Sirius u.d). Klubben befinner sig i en tillvaxtfas dar publiksnittet
och sportsliga prestationer dér klubben har etablerat sig i Allsvenskan. Klubben har
haft en positiv brant utveckling de senaste aren vad géller bade sportsliga
framgangar och engagemang fran supportrar (Svensk fotboll 2023). Det visar pa
hur intresset for klubben har 6kat de senaste aren, detta gor att klubben och hur de
arbetar med sitt varumarke &r intressant att undersoka.



1.2 Problemformulering

Studiens problemformulering presenterar det empiriska- och teoretiska problemet
Det empiriska problemet syftar till att beskriva och analysera de konkreta
observationer och data som samlas in i syfte att undersdka hur IK Sirius arbetar
med att stiarka sitt varumarke. Det teoretiska problemet fokuserar pa de
konceptuella och analytiska ramarna som anvénds for att forstd och tolka dessa
data, sdsom varumarkesstrategier och teorier om varuméarkesbyggande.

1.2.1 Empiriskt problem

I en tid av Okad ekonomisk betydelse och offentligt intresse utgor
varumarkesbyggnad en central del av elitfotbollsklubbarnas strategi. Ett starkt
varumarke skapar inte bara en djupare koppling mellan klubben och dess
supportrar, utan det genererar ocksa fortroende och lojalitet hos dem (Sport och
affarer 2024). Darigenom majliggor ett starkt varumérke for klubben att kultivera
Okad kundlojalitet och flexibilitet i prissattningen, vilket i sin tur dkar intédkterna
genom att locka fler sponsorer, medlemmar och en bredare publik. Dessutom kan
ett starkt varumarke fungera som en skyddande faktor i kriser och motgangar,
genom att bibehalla supportrarnas fortroende och lojalitet (Hagman, C. Lauritzson,
M. 2009).

Inom den empiriska ramen har forskningen identifierat flera faktorer som potentiellt
kan paverka varumarkets halsa. Dessa aspekter inkluderar sportsliga framgangar,
incidenter av supportervald, skandaler och negativ mediebevakning (Solberg et al.
2014). da varje enskild handelse eller deras sammanspel kan ha avsevérda
konsekvenser for varumarkets styrka och image. Forstaelsen for hur dessa faktorer
interagerar och paverkar varandra ar avgorande for att utveckla effektiva strategier
for varumarkesforvaltning och kréver kontinuerlig forskning och analys.

1.2.2 Teoretiskt problem

Pa senare ar har idrottsvarlden forandrats, dar det cirkulerar mer pengar i sporten i
takt med att fler har visat intresse. Detta har gjort att varumérkesbyggnad blivit en
central aspekt for klubbar och organisationer for att skapa och uppratthalla en stark
och lojal kundbas. Trots en o©kad medvetenhet om betydelsen av
varumarkesbyggnad och en mangd olika strategier som anvands, kvarstar fragan
om vilka faktorer som ar mest betydelsefulla for att framgangsrikt bygga ett
varumarke inom fotbollen.

Att studera hur IK Sirius arbetar med sitt varumarke ar relevant da det visar en
praktisk tillampning pa hur fotbollsklubbar arbetar med sitt varumarke vilket ar ett



relativt outforskat omrade. Det ger ocksa en insikt i hur varumarkesbyggnad,
konsumentbeteende och kundlojalitet fungerar inom sportsektorn, jamfért med
andra branscher. Sportkonsumtion praglas av stark emotionell koppling och
identifikation med laget, vilket skiljer sig markant fran traditionella
konsumentvaror och tjanster

Supportrarnas roll och paverkan pa varumarkesbyggandet inom fotbollen ar en
aspekt som fortjanar sarskild uppmarksamhet. Trots att supportrar traditionellt ses
som konsumenter av fotbollsklubbar och deras varumérken, har det blivit alltmer
tydligt att de utgor en aktiv och inflytelserik del av varumérkesbyggandet (Malmén,
A. Collin, T. 2020). Supportrarnas engagemang, lojalitet och kulturella identitet &r
faktorer som kan paverka varumarkets uppfattning och varde pa flera satt. En
enkatundersokning om publiken i svenskfotboll visade att den mest destruktiva for
klubbens varumarke var supportervald, skandaler fran spelare och ledare samt
negativ publicitet i media (Solberg et al. 2014). Darfor ar det nodvandigt att forsta
hur supportrarnas beteende och interaktioner med klubben paverkar
varumarkesbyggandet 6ver tid. Samma undersokning visade ocksa pa att den
storsta bidragande orsaken till ett starkt varumarke &r sportsliga prestationer och
framgangar (Solberg et al. 2014).

En annan undersokning som gjordes i Brasilien visade att lojalitetsaspekten i
fotbollsklubbar &r sa pass stark att supportrarna valdigt sallan byter lag oavsett
sportsliga faktorer. Detta beror pa den emotionella kopplingen mellan individen och
laget (Rosenberger et al. 2019).

Detta indikerar pa att sportsliga faktorer kan starka en klubbs varumarke vilket i sin
tur kan locka supportrar. Samtidigt visar tidigare forskning pa att det som har storst
negativ paverkan for en klubbs varumarke ar det som sker utanfor planen. Alltsa
finns det manga faktorer som paverkar en fotbollsklubbs varumarke, detta gor det
intressant att undersoka hur fotbollsklubbarna arbetar med sitt varumérke samt hur
fotbollsklubbar anser att supportrar paverkar deras varumarke.



1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie &r att undersdka hur IK Sirius arbetar med att utveckla samt
behalla sitt varumarke.

e Hur arbetar IK Sirius for att starka sitt varumarkeskapital?
e Hur paverkar supportrarna klubbens varumarke?

1.4 Avgransningar

Studien dr avgréansad till IK Sirius och hur de arbetar med sitt varumaérke. IK Sirius
ar en alliansmoderfdrening som dger klubbens varumérke. Foreningarna IK Sirius
fotboll, IK Sirius bandy och IK Sirius innebandy bedrivs som fristaende foreningar
och har tillatelse att anvanda varumarket IK Sirius. Huvudfokuset pa denna studie
ar foreningen IK Sirius Fotboll men for att fa en forstaelse om varumarkes
varderingar, grafiska innehdll och identitet beror studien ocksa
alliansmoderféreningen IK Sirius.

| denna undersokning beaktas ocksa supportrarnas potentiella inverkan pa
varumarkesuppbyggnaden. Dock avgrénsas undersokningens fokus till
perspektiven fran foreningen och alliansmoderféreningen, vilka bidrar med insikter
angaende supportrarnas paverkan pa klubbens varumarke. Det ar vart att notera att
denna studie inte involverar en direkt interaktion med nagon specifik
supporterforening eller enskilda supportrar.



2. Teori

| kapitlet nedan presenteras de teorier som star till grund for studien. Teorierna
anvands for att diskutera och besvara de fragestallningar som presenterades i
foregaende kapitel. De teorier som anvands ar varuméarke, varuméarkeskapital,
positionering, segmentering.

2.1 Varumarke

Ett varumarke ar som en stampel som signalerar kvalitet till konsumenten,
konsumenten har en uppfattning om varumérket och nar konsumenten ser
varumarket sa talar det om vem det ar som star bakom produkten eller tjansten
(Hakansson, Wahlund 1996). Kotler (1994) menar att ett varumarke ska hjélpa
kunden att forsta vem eller vilka det & som ligger bakom varan eller tjansten och
varumarket ska vara en unik symbol, tecken, namn eller design som sérskiljer
produkten fran konkurrenternas (Kotler 1994). Ut6ver tillverkningen och kvaliteten
finns det ocksa en psykologisk aspekt i fenomenet “varumérke”. Graham och Peroff
menar att varumarke ocksa ger konsumenten utrymme att uttrycka sig genom
varumarket (Graham & Peroff 1992).

Kotlers idé om varumarke skiljer sig fran Graham och Peroffs definition av
begreppet. En anledning till detta ar att varumérke &r ett valdigt brett begrepp och
har olika innebdrd i olika sammanhang. Den mest grundldggande funktion som
varumarken fyller ar att de fungerar som informationsbarare (Hakansson &
Wahlund 1996). Enligt Kotler informerar varumarket vem det ar som tillverkat
produkten och vad det ar konsumenten kdper (Kotler 1994). | kdpprocessen spelar
varumarket en avgorande roll genom att fungera som en tillforlitlig signal for
konsumenten vid nasta inkopstillfalle, under forutsattning att denne &r ndjd med
produkten. Upprepade positiva erfarenheter av produkter med samma varumérke
kan leda till kundlojalitet, dar konsumenten motiverar sitt kop genom varumarkets
palitlighet och funktion (Graham & Peroff 1992). Trots att funktionen &r densamma
kan varumarket ha en betydande inverkan pa kopbeslutet, vilket Graham och Peroff
exemplifierar med armbandsur. De framhaller att dven om en dyrare klocka inte
okar antalet timmar pa dygnet, sa kan den anda locka manga kopare till skillnad
fran andra, mer prisvarda varumarken med samma funktion. | sadana fall kan



konsumenten strava efter att uttrycka en kansla av framgang eller status genom att
valja det dyrare varumarket (Graham & Peroff 1992).

2.1.1 Varumarkeskapital

Varumarkeskapital kan beskrivas som summan av de positiva associationer som ett
varumarke forknippas med (Keller 1993). Varumarkeskapital representerar de
fordelar som ett varumarke har gentemot sina konkurrenter vilket har en stor
betydelse for att skapa kundlojalitet vilket i sin tur skapar ekonomiskt varde for
foretaget (Keller 1993). | Kellers (2008) modell delas varumarkeskapital in i fyra
delar, varumérkesmedvetenhet, varumarkesassociationer, varuméarkeslojalitet och
varumarkeskvalitet.

Varumarkesmedvetenhet beror konsumenternas igenkanningar till ett varumérke.
Detta utgér en central del av varumarkeskapitalet da en hdg
varumarkesmedvetenhet Okar sannolikheten att varuméarket Gvervégs nar en
konsument gor ett képbeslut (Keller 2008).

Varumarkesassociationer ar de attribut som konsumenterna kopplar till ett
varumarke dessa associationer spelar en stor roll i varumaérkets differentiering och
positionering (Keller 2008). Konsumenternas associationer kan bade vara
funktionella och symboliska. Funktionella associationer &r kopplat till de konkreta
produktrelaterade attribut sasom funktioner och kvalitet medan symboliska
associationer ar mer emotionella och kopplade till de vérderingar som foretaget
formedlar till malgruppen (Keller 2008). Starka symboliska associationer skapar
starka kansloméssiga band mellan konsumenterna och varumarket. Féretag som
onskar att starka varumarkesassociationer bor satsa pa sin kommunikation dar de
aktivt forstarker de dnskade attributen och varderingarna (Keller 2008).

Varumarkeslojalitet handlar om den grad konsumenterna véljer att kdpa varumarket
igen. En konsument med stark varumarkeslojalitet & mindre benégna att byta till
konkurrenternas produkter (Keller 2008). VVarumarkeslojalitet skapas genom att
foretaget levererar en stark kundupplevelse och pa sa sétt skapar en god relation
(Keller 2008). Utover produktkvalitet kan varumarkeslojalitet skapas genom
varumarkets varderingar, om kunderna upplever att de delar samma varderingar
som varumarket ar de mer bendgna att visa lojalitet mot varumarket. Utifran
foretagets perspektiv kan de visa uppskattning mot deras aterkommande kunder i
form av lojalitetsprogram dér kunderna far exklusiva rabatter eller beléningar for
aterkommande kop (Keller 2008).



Den sista komponenten i Kellers modell &r varumarkeskvalitet vilket &r den delen
kopplat till produktprestanda, service och andra faktorer som paverkar hur
konsumenterna upplever den kvalitet som varumarket star for. Dessa fyra
komponenter bildar tillsammans varumérkeskapital. Ett foretag bor arbeta med
samtliga av dessa for att bygga en langsiktig framgang for varumarket (Keller
2008).

2.1.2 Positionering

Positionering utgdr den process genom vilken ett foretag stravar efter att finna en
plats for sitt varumérke Konsumenter blir standigt utsédtta for olika former av
marknadsforing, detta gor det utmanande for en organisation att positionera sitt
varumarke da konkurrensen pa marknaden ar utmanande (Jobber & Fahy, 2009).
For att effektivt etablera sin plats i konsumenternas medvetande bland all
marknadsféring konsumenterna exponeras mot, krdvs det att organisationens
kommunikation ar enkel och lattbegriplig for konsumenterna (Jobber & Fahy,
2009). Genom att klargdra sitt budskap kan organisationen darmed skapa en
overtygelse hos kunderna om varfor deras varumérke &r det foredragna valet. Pa sa
vis handlar positionering om att sakerstalla att varumarket intar en betydelsefull
plats i konsumenternas medvetande (Jobber & Fahy, 2009).

Kapferer (2004) menar att positionering handlar om att ldgga tonvikt pa de
karaktarsdrag dar varumarket urskiljer sig gentemot konkurrenternas varumarken.
Kapferer 2004) understryker detta argument genom att havda att alla val som
konsumenter gor baseras pa jamforelse. Dahlén och Lange (2003) anser att det
centrala inom positionering &r att foretaget borde positionera sitt varumarke pa sa
satt att konsumenterna forstar vad varumarket ar och vad det star for. Daremot ar
Dahlén och Lange (2003) eniga med Kapferer (2004) att en vasentlig del inom
positionering &r vad konkurrenterna gor. Alltsa ar det inte en god idé att imitera
eller efter ta andra varumaérken, forfattarna menar i stallet att varumarkena bor hitta
en egen plats pa marknaden.

Ett satt som foretag kan arbeta med positionering ar genom Corporate social
responsibility (CSR) som handlar om att organisationer ska finna en balans mellan
ekonomisk vinning och social och miljo-hallbarhet (Kotler et al. 2002). Alltsa nar
ett foretag arbetar med CSR sa tar foretaget inte enbart beslut pa finansiella
parametrar utan ocksa pa etiska, sociala och miljomassiga faktorer (Kotler et al.
2002). En av anledningarna till att foretag véljer att ta beslut delvis baserat pa
sociala och miljomassiga faktorer ar att det kan stérka varumarket. Ett féretag som
tar sitt CSR ansvar tenderar att attrahera positiv uppmarksamhet fran
konsumenterna vilket ger dem en konkurrensfordel och gor att konsumenterna



skapar en positiv association med foretaget eller organisationen (Kemper et al.
2013).

Carrolls Pyramid, se figur 1 ar en modell som bestar av fyra olika nivaer som
beskriver foretagets ansvaromrade gentemot samhallet (Carroll 1991). Pyramidens
bottenniva representerar ekonomiskt ansvar vilket ar foretagets ansvar gentemot
aktiedgarna att vara lonsamma. Till denna del av pyramiden tar féretaget sitt ansvar
genom att vara effektiva utifrain en ekonomisk synviken, generera vinst och
producera varor pa ett effektivt satt (Carroll 1991). Nivan over det ekonomiska
ansvaret ar det lagliga ansvaret denna niva tvingas foretaget till genom lagar och
branschregler (Carroll 1991). Den nast hogsta nivan i pyramiden kallas for det
etiska ansvaret. Skillnaden fran tidigare nivaer &r att det stracker sig bortom
dverlevnad och lagar. De tidigare nivaerna kravs av samhallet, denna niva handlar
om att bedriva verksamhet pa ett moraliskt och rattvist satt. Ett exempel ar respekt
for manskliga rattigheter, bade inom organisationen i form av bra arbetsmiljé och
utom organisationen genom leverantorer. Denna niva &r inte ett krav fran samhallet
men daremot ar det forvantat av samhéllet och att franga det arbetet kan reflektera
negativt pa foretagets varumarke (Carroll 1991). Pa toppen av pyramiden ligger det
filantropiska arbetet, dar ligger fokuset pa frivilliga bidrag utanfor
karnverksamheten som gynnar samhallet. Har &r syftet att bidra till samhallets
valfard samt att forbattra livskvaliteten fér miljon och méanniskorna. Toppen av
pyramiden ar nagot som samhallet onskar men inte forvantar sig och det bygger
fortroende och trovérdighet for varumérket (Carroll 1991). Figuren nedan
illustrerar Carrolls pyramid

Onskas av
samhallet

Vara en god
medborgare

Filan-
tropiskt
ansvar

Handla etiskt Férvantas av

samhallet

Félja lagen Kravs av
Legalt ansvar N
samhallet
Vara l6nsam Ekonomiskt ansvar Kravs“ av
samhallet

Etiskt ansvar

Figur 1. Egen bearbetning - Carolls’s pyramid of CSR



Det finns flera olika positioneringsstrategier och beroende pa hur foretaget vill att
kunder och omvérlden vill ser pa organisationen kan de positionera sig pa olika stt.
Med hjalp av CSR far foretaget en konkurrensfordel jamfort mot sina konkurrenter
vilket kan fa konsumenterna att vélja deras varumarke Gver konkurrenternas
(Kemper et al. 2013).

2.1.3 Segmentering

I en marknad finns det manga olika kunder, speciellt i dagens samhalle dar det blir
allt enklare att na ut till manga personer med hjalp av internet. Att forsoka
positionera sig mot alla potentiella kunder i hela varlden kan darfor vara en omojlig
uppgift da alla kunder pa en marknad har olika behov med olika
konsumentbeteenden (Kotler et al. 2017). For att kunna bygga en god kundrelation
krévs det att marknadsforaren har anpassat sin marknadsforing utefter vad kunden
har for behov. For att gora detta pa ett effektivt satt &r det en god idé att vélja ut
vilken del av marknaden foretaget vill rikta sin marknadsféring. Denna process
kallas for segmentering (Kotler et al. 2017). En segmentering innebar att
marknadsforaren delar in marknaden i olika grupper baserat pa olika variabler, pa
sa satt kan marknadsforaren hitta kundgrupper med liknande behov. Nagra vanliga
variabler som kan anvdndas vid en segmentering &r geografisk spridning,
demografisk och psykografisk segmentering (Kotler et al. 2017).

I geografisk spridning kategoriserar marknadsféraren in kunderna utifran deras
geografiska position som exempelvis den stad de bor i (Kotler et al. 2017).
Beroende pa foretagets mojligheter kan de forstora och forminska det geografiska
omradet. Ett storre foretag kan vélja att ha hela riket men ett mindre foretag kanske
enbart vill rika sin marknadsféring mot de som bor i samma by (Kotler et al. 2017).
Utover vilken plats som kunderna bor pa, kan geografisk segmentering ocksa
handla om marknadsomrade eller befolkningstathet. Dar marknadsforaren
segmenterar utifran storstad, landsbygd eller glesbygd (Kotler et al. 2017).

Den demografiska segmenteringen kan vara en rad olika variabler som exempelvis
alder, kon, familjestorlek, inkomst, utbildning och yrke (Kotler et al. 2017). Dessa
variabler kan ge en indikation gallande konsumentens kopbeteenden som
exempelvis vilka typer av produkter konsumenten koper eller hur
betalningsbenégna de &r (Kotler et al. 2017).

Psykografisk segmentering skiljer sig fran de tidigare segmenteringsstrategierna da
de tidigare strategierna ar mer harda variabler medan psykografisk segmentering i
stéllet handlar om den livsstil, personlighet och socialomgivning som kunden har



(Kotler et al. 2017). Fokusomradet pa en psykografisk segmentering ligger i
motivationen bakom ett kop. Vissa kop gor kunden med anledningen av att skapa
en bild om sig sjalv. Konsumenten ké&nner att den kan uttrycka sig med hjélp av
varumarket eller kénner en tillhérighet av att delta i en viss livsstil (Kotler et al.
2017).

2.1.4 Varumarke inom idrott

Utveckling av varumérket inom &mnet sports marketing har samma mall som
varumarkesutveckling i andra branscher. Inledningsvis ligger fokuset pa att etablera
varumarkeskannedom. Darefter nar det finns kdnnedom om varumarket sa skall det
fyllas med innehall (Ericsson & Persson 2018).

Att sprida kannedomen om ett varumarke kan i manga fall vara en svar uppgift.
Anledningen till detta ar att konkurrensen inom sportindustrin ar valdigt utmanande
da det finns manga vél etablerade varumarknaden. Daremot kan handelser och
innehall runt varumarket ha en langlivad férmaga och plats i konsumenternas
medvetande. Detta beror pa associationer som sportkosumenterna skapar med
varumarket (Ericsson & Persson 2018). Innehallet som varumarket skall fyllas med
ska cirkulera kring sportkonsumenten och dess kanslor och upplevelse. Da Ericsson
och Persson (2018) menar att starka kanslor leder till stor lojalitet.

For att utveckla varumarket inom sportindustrin bor féreningen arbeta med de
associationer som konsumenterna till sporten har alternativt den vision som
foreningen har géllande dess varumérke samt vilka associationer som foreningen
vill att dess konsumenter forknippar varumarket till. Inom fotbollen anvands i vissa
fall design av arenan som ett satt att forstarka kopplingen till klubbens
varumarke (Ericsson & Persson 2018). Ett exempel ar Malmd FFs hemmaarena
“Eleda stadion” som dppnades ar 2009. Arkitekturen i arenan utformades medvetet
med samma ljusblda farger som klubben har pa sina matchtrdjor och pa
klubbmarket (MFF u.d). Andra delar i foreningen som kan vara till grund for
varumarkesassociationer ar klubbens namn, klubbmarket, musik och laktarsanger
samt verksamhetens hemvist i form av arena eller den stad som foreningen &r
grundad eller &r verksamma inom. Ericsson och Persson understryker ocksa att det
inte alltid ar &garen till varuméarket som skapar associationerna utan det kan ocksa
vara en samarbetspartner (Ericsson & Persson 2018).



2.2 Teoretisk sammanfattning

Syftet med denna undersokning &r att undersdka hur IK Sirius arbetar med att
utveckla samt behalla sitt varumarke. For att besvara de fragestallningar som
stélldes i inledningen har fyra teorier tagits fram.

Det teoretiska ramverket handlar om ”varumérke” vilket i teoriavsnittet kan delas
in i manga underkategorier, detta beror pa att det ar varumarke &r ett brett omrade
och det finns manga olika satt en fotbollsklubb kan vélja att arbeta med sitt
varumarke. Det som presenteras i teoriavsnittet d&r: varumarkeskapital,
positionering och segmentering. Forfattaren ansag att detta utgor en god grund for
att kunna forklara, med hjalp av det empiriska materialet som samlats in vilka
strategier IK Sirius anvéander for att bevara och starka sitt varumarke.

Segmentering hjalper till att forsta hur 1K Sirius riktar sig mot sin malgrupp samt
hur de definierar malgruppen for att pa ett effektivt satt na ratt personer i sin
marknadsforing. Positionering forklarar hur klubben arbetar med hur de uppfattas
av utomstaende, detta ar sarskilt viktigt da positionering handlar om att skapa en
uppfattning hos kunderna om varfor deras varumarke ar att foredra over
konkurrenternas. Positionering hanger ihop med varumarkeskapital eftersom
varumarkeskapital & summan av associationerna som forknippas med varumarket.
Positionering & andra sidan handlar om att skapa positiva associationer hos
konsumenterna gallande varumarket. Pa sa sétt kan en god positionering leda till ett
starkt varumarkeskapitel och ett starkt varumarkeskapital leder till kundlojalitet.
Nedan finns visuell sammanfattning av det teoretiska ramverket.

Varumarke

Varumarkeskapital Positionering Segmentering

Figur 2, egen bearbetning - beskrivning av den teoretiska sammanfattningen



3. Metod

| detta kapitel presenteras de metoder som anvants for att ge svar pa
fragestallningarna. Kapitlet kommer att visa upplagget och tillvagagangssattet.

3.1 Kvalitativ forskningsmetod

For att pa basta satt framstélla denna studie anvands en kvalitativ ansats. En
kvalitativ forskningsmetod utgar fran att forskaren befinner sig i den sociala
verklighet som studeras och att forskaren har i syfte att finga manniskors
handlingar, tankar och innebord (Bryman & Bell 2013). Nar datan ar matbar och
kan uttryckas i siffror dr det en kvantitativ ansats som anvénds (Halvorsen 2018).
Denna studie bygger pa den ontologiska konstruktionistiska standpunkten dar
organisationer inte har en objektiv existens utan &r ett resultat av sociala
interaktioner. Studien anvander det epistemologiska tolkningsperspektivet. Det
bygger pa insikten om att forskning inom samhéllsvetenskap innebér att studera
manniskors beteenden och interaktioner. Det betonar ocksa behovet att forsta den
subjektiva tolkningen av sociala handlingar (Bryman & Bell 2013).

I denna uppsats sa underscks en social verklighet dar ett fatal personer har stor
betydelse. Eftersom det &r ett fatal personer som arbetar med varumarkesbildningen
i IK Sirius fotbollsklubb kan en kvalitativ forskningsmetod vara att foredra for att
fa en mer tydlig bild om hur organisationen jobbar med
varumarkesutveckling. Arbetet kommer darfor att utga fran observationer hos IK
Sirius fotbollsklubb och dess moderférening och lata den verkligheten forklaras av
teorier, en sa kallad induktiv ansats (Se till exempel Bryman & Bell 2013).

Men kvalitativa metoder kommer inte utan svagheter. En vanlig kritik som brukar
foras mot den kvalitativa forskningen &r att metoden kan upplevas som subjektiv.
Eftersom forskaren sjalv spelar en stor del i processen sa finns det en risk att
forskaren paverkar svaren. Risken detta medfér ckar nar antalet respondenter ar fa
(Bryman & Bell 2013). | denna studie hanterades detta genom att lata
respondenterna tala fritt och stalla 6ppna fragor for att minimera risken for att
paverka respondenternas svar. Ut6ver detta ar kvalitativa forskningsmetoder ocksa



en tidskravande process (Bryman & Bell 2013). Med detta i atanke har mycket tid
planerats &t att genomfora intervjuerna, transkribera och analysera empirin.

Anledningen till valet att ga vidare med en kvalitativ ansats &ar att det ger en
mojlighet att pa en djupare niva undersoka hur IK Sirius arbetar med sitt varumarke.
Genom kvalitativa metoder ges detaljerade och nyanserade insikter om klubbens
strategier och processer, och det ger respondenterna utrymme att lyfta fram de
aspekter och erfarenheter som de vardesatter mest. Detta tillvagagangssatt
mojliggor en djupare forstaelse for de specifika utmaningar och framgangsfaktorer
som paverkar klubbens varumarkesbyggnad.

3.2 Litteraturgenomgang

Studien paborjades med litteraturgenomgangen, syftet med det ar att bilda en
uppfattning om den tidigare forskningen som gjorts inom &mnesomradet.
Litteraturen som anvants under arbetet ar framst fran vetenskapliga artiklar inom
varumarkesstrategier och inom sport marknadsféring och kurslitteratur inom
marknadsforing och varumarkesstrategi. Genom studien sa har forfattaren anvant
sig av en narrativ litteraturgenomgang. Den narrativa litteraturgenomgangen ar ett
alternativ till den systematiska litteraturgenomgangen dar forskaren gor en
uttémning av den litteratur som finns inom omradet dar malet &ar att fanga allt
relevant material inom forskningsomradet. | den narrativa litteraturgenomgangen
ligger fokuset istdllet pa den manskliga diskursen, detta gérs genom att fa en god
forstaelse inom amnet. Detta frigor utrymme for att vara flexibel och mottaglig till
empirin. Detta ger mojlighet att tolka det som studeras (Bryman & Bell 2013). |
detta arbete gjordes en genomgang av den befintliga forskningen om
varumarkesstrategier inom idrott och fotboll, vilket hjalper till att identifiera
nyckelkoncept och teoretiska ramverk som ar relevanta for studien. Anledningen
till att en narrativ litteraturgenomgang valdes ar att det mojliggor en djupare
utforskning av @mnet (Bryman & Bell 2013). Detta ar avgtrande nar man studerar
nagot sa komplext och mangfacetterat som varumarkesstrategier inom sport. En av
de storsta fordelarna med en narrativ litteraturgenomgang ar dess flexibilitet. Den
kan anpassas for att inkludera en bred variation av kéllor och perspektiv, vilket &r
viktigt i ett relativt outforskat omrade som fotbollsklubbars varumarkesstrategier
(Bryman & Bell 2013). Dessutom kan genomfdrandet av en systematisk
litteraturgenomgang kan vara mycket tidskravande och kréava betydande resurser,
sarskilt om forskningsomradet ar komplext eller omfattande. Om det finns
begransade resurser tillgangliga for studien kan det vara mer praktiskt att anvanda
andra metoder for litteraturgversikt (Bryman & Bell 2013).



De vetenskapliga artiklarna som anvénds i denna undersokning har samlats in med
hjalp av databaser som exempelvis, Diva portal, Google Scholar och Epsilon. 1
urvalsprocessen sakerstalldes det att artiklarna berérde teorier som var relevanta for
studien samt att de var skrivna i nartid, pa sa satt ar forskningen relevant och inte
utdaterad. Nyckelorden som anvindes for sOkmotorerna &r, “varumairke”,
”varumirkesbyggande”, ”IK Sirius”, “marknadsforing”, “fan loyalty”, sports
branding”, ”Sports marketing”.

3.3 Empiri

3.3.1 Urval

Studien  studerar  Fotbollsklubben IK  Sirius och undersoker  hur
idrottsorganisationen arbetar med varumarkesbyggnad. Valet av IK Sirius som
organisation beror pa en geografisk aspekt, att klubben har sitt sate i Uppsala. Detta
gor det mer praktiskt att genomfora intervjuer. Utover den geografiska aspekten sa
ligger IK Sirius i en tillvaxtfas dar ekonomin, sportsliga prestationer och publiksnitt
forbattras varje ar.

| tabellen nedan ses en tydlig trend i nettoomséttning, placering och publiksnitt.
Dessa tre variabler paverkar varandra och ger en idé om i vilken riktning klubben
rér sig mot. Publiksnittet som visar hur manga i snitt som gar pa Sirius
hemmamatcher under sasongen kan ge en bra indikation pa det generella intresset
for klubben i staden. En tillvéxt i publiksnittet kan innebara ett starkare varumaérke,
darav var Sirius en lamplig organisation for studien.

De senaste tre aren har det sett ut som foljande:

Tabell 1. Sasong, Nettoomséattning i kr, Tabellplacering i Allsvenskan och publiksnitt pa
hemmamatcherna i Allsvenskan.

Ar Omeséttning Placering Publiksnitt
2021 54 362 kr 11 4580
2022 74 006 kr 11 5614
2023 77 280 kr 8 6329

| studien anvandes strategiska urvalsmetoder. Ett malstyrt urval innebér att
respondenterna i studien valts fram utifran specifika kriterier, istallet for ett
slumpmassigturval (Bryman & Bell 2013). | detta fall var kriterierna att personerna
som intervjuas ska vara val informerade om hur IK Sirius arbetar med sitt
varumarke. Anledningen till detta ar att det samlas in mycket empiri fran ett fatal
personer och da prioriterades intervjuobjekten som &r mest informerade inom



organisationen och kan medfora relevanta svar dar respondenten har en insikt inom
hur IK Sirius arbetar med varuméarkesbyggnaden. | denna studie genomférdes tva
intervjuer med totalt fyra personer. Bosse Pettersson och Henrik Magnusson Hjorth
fran moderalliansféreningen IK Sirius och lan Sirelius och Viktor Johansson fran
IK Sirius Fotbollsklubb. I tabellen nedan presenteras respondenterna i denna studie.

Tabell 2. Lista 6ver respondenter, deras namn, vilken organisation de arbetar for samt vilken roll
de har i organisationen.

Namn Roll Organisation

Bosse Pettersson Ordférande i styrelsen, f.d. | IK Sirius
varumarkesansvarig

Henrik Magnusson | Varumérkesansvarig IK Sirius

Hjorth

lan Sirelius Medlemsansvarig, projektledare | IK Sirius FK
for granslos fotboll

Viktor Johansson Kommunikator IK Sirius FK

3.3.2 Insamling

| den hér studien anvéandes semistrukturerade intervjuer som metod for att samla in
empirin, da det ger respondenten utrymme att lyfta de punkter som respondenten
tycker r centrala inom amnet. Kvalitativa intervjuer har fokus pa respondenten och
en semistrukturerad struktur kan ge ett mer insiktsfullt och djupgaende perspektiv
(Bryman & Bell 2013).

De intervjuer som genomfdrs har varit ett fysiskt mote samt ett mote via
videoplattformen Zoom. Vid inbokning av métet foreslogs ett fysiskt mate i1 forsta
hand, men med brist pa tid och plats att genomféra matet fysiskt blev det ett méta
via videosamtal. Anledningen till att ett fysiskt mote foreslogs i forsta hand &r att
det gor det mojligt att lattare se intervjupersonens kroppssprak samt minspel. Ett
mote via telefon eller videosamtal kan dven enklare avslutas innan all nédvandig
information ar hamtad. For att sakerstélla att detta inte skedde foredrogs det att halla
intervjun ansikte mot ansikte. Dessutom kan det férekomma storningar vid
inspelning av telefonintervju. I det fallet dar det inte fanns mojlighet till ett fysiskt
mote valdes videomote, fordelen med det kontra telefonintervju &r att det blir mer
personligt och det ger mojlighet till att 1asa av ansiktsuttryck (Bryman & Bell 2013).
Néar intervjuerna genomfordes godkande deltagarna i intervjuerna att samtalet
spelades in i syfte att transkribera och lyssna pa samtalet i efterhand.

Fragorna som stélldes har formulerats pa ett sadant satt att det ger respondenterna
en mojlighet att tala fritt och svara utifran deras erfarenheter. Intervjuguiden har
tagits fram innehallande fragor kring de teman som forskaren ansag vara relevanta



utifran respektive respondent. | Intervjun med moderalliansféreningen var teman
“presentation”, ”varumirke” och “positionering” , se bilaga 1. | den andra intervjun
var teman “Presentation”, ’Granslosfotboll”, “Kommunikation”, “’fotboll” och
“vision” bilaga 2. Intervjuerna har ocksa gett mojlighet att improvisera foljdfragor
baserat pa de svar som respondenterna ger. | studien genomfordes tva intervjuer
med totalt fyra personer, forsta intervjun med Bosse Petterson och Henrik
Magnusson Hjorth fran IK Sirius som varade i 53 minter. Den andra intervjun var
med lan Sirelius och Viktor Johansson fran IK Sirius FK och den varade i 32
minuter. Nedan finns en tabell med information gallande intervjuernas langd, plats
och tidpunkt.

Tabell 3. Person, organisation, roll i organisationen, intervjutid, datum

Person Organisation Roll Intervju-  Intervjutid Datum
format (minuter)  for

intervjun

Bosse IK Sirius Ordftrande Zoom 53 29/4-24

Pettersson styrelsen

Henrik IK Sirius Varumarkesansvarig Zoom 53 29/4-24

Magnusson

Hjorth

lan Sirelius  IK Sirius FK  Medlemsansvarig, Fysiskt 32 2/5-24

projektledare

Viktor IK Sirius FK  Kommunikator Fysiskt 32 2/5-24

Johansson

3.3.3 Analys

Empirin som anvands i denna studie har samlats in genom de semistrukturerade
intervjuerna som spelades in. Intervjuerna spelades in da det gav forskaren
mojlighet att fokusera pa intervjun och kunde vara mer narvarande da forskaren inte
behdvde anteckna ner svaren som respondenten gav (Bryman & Bell 2013).

| studien tillampades tematisk analys. Syftet med en tematisk innehallsanalys &r att
hitta monster och teman i den empiriska datan (Bryman & Bell 2013). Detta
inleddes genom att intervjuerna transkriberades. Att transkribera gor det lattare att
forsta och undvika missuppfattningar eftersom forskaren kan ga igenom empirin
flera ganger. Ytterligare en fordel med att transkribera gentemot att anteckna ar att
det minimerar risken for att hora fel under intervjun (Bryman & Bell 2013).
Dérefter genomsoktes datan genom att hitta teman i intervjusvaren. | nésta del av
processen var att koda empirin och jamfora de aterkommande teman som dok upp
med teorierna vilket var till hjalp for att ta fram slutsatserna. Nedan finns en tabell



med hur processen gick till fran citat till att ta fram de teman som presenteras i
empiriavsnittet.

Tabell 4, egen bearbetning — kodningsschema.

Citat Kod Tema

”Sirius ville hitta en aktivitet | Granslos fotboll | Samhallsansvar
under tidpunkten da det var mest
oroligt.”

”Nér man sétter pa sig blasvart | Varderingar Vision
maste man vara battre an alla
andra néar det kommer till hur
man behandlar sin omgivning.”

3.4 Metoddiskussion

Metoddiskussion om uppsatsens kvalitet, i en kvalitativ uppsats sa anvands akthet
och trovérdighet (Bryman & Bell 2013).

3.4.1 Reflektion

| en analys pa kvalitativa studier anvands trovardighet och dkthet som ett matt for
att beddma kvaliteten i studien. Trovardighet bryts ned i fyra olika delkriterier,
tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmering.

Tillforlitlighet handlar om att i en social verklighet sa finns det flera olika
perspektiv och tolkningar av hur den sociala verkligheten kan uppfattas. Det &r
forskarnas ansvar att anvéanda tillférlitliga metoder for att se till att resultaten ar
konsekventa i andra kontexter (Bryman & Bell 2013). For att sékerstalla
tillforlitligheten i denna uppsats har respondenterna fatt bekrafta det empiriska
materialet.

Overforbarhet belyser huruvida forskningsresultaten ar Gverforbara till andra
sammanhang. Alltsd till vilken grad resultaten kan generaliseras till en likartad
miljo (Bryman & Bell 2013). Med hjélp av de semistrukturerade intervjuerna som
genomfordes fick respondenterna tala fritt och detaljrikt om berdrt @mne. Det
mojliggjorde ett arbete mer pa djupet, vilket uppmanas i kvalitativ forskning
(Bryman & Bell 2013).

Palitlighet innebdr att det ska finnas en trovardighet och stabilitet i
forskningsprocessen. Om undersékningen skulle goras pa nytt sa skulle en palitlig
studie kunna upprepas (Bryman & Bell 2013). For att sdkerstalla palitligheten i



arbetet sa beskrevs forskningsprocessen, pa sa satt mojliggors replikation fran
respondenten.

Konfirmering eller bekréftelse handlar om att tydliggéra objektiviteten vid
utforandet av slutsatsen. Forskarens personliga asikter ska tydligt vara asidosatta
(Bryman & Bell 2013). For att sakerstélla detta har i objektiva fragor stallts i de
intervjuer som genomforts samt latit respondenterna svara fritt pa fragorna som
stélls.

Akthet ar ytterligare ett kvalitetskriterium som anvands i kvalitativa
undersokningar. Syftet med ékthet ar att den empirin som forskaren samlat in fran
respondenterna ska spegla deras asikter. Det ar forskarens ansvar att sakerstalla att
det urval som gjorts kan pa ett bra satt spegla perspektivet som representeras
(Bryman & Bell 2013). | detta arbete har det sékerstéllts genom att det tagits flera
respondenter fran IK Sirius och IK Sirius FK.,

3.4.2 Etik

Etiska aspekter &r ndgot som bor tas i beaktning nar det genomfors en kvalitativ
studie. Det dar viktigt att sakerstalla att respondenterna blir bemétta och behandlade
pa ett respektfullt satt. Vid insamling av empiri ansvarar forskaren for fyra etiska
aspekter, fysisk skada, brist pa samtycke, inskrankande pa privatliv och bedréageri
(Bryman & Bell 2013). Den forsta aspekten, att sdkerstélla att forskaren har
samtycke vid intervjutillfallet sakerstéalldes i denna studie genom att respondenterna
forfragades respondenterna via E-post dar det berattades om syftet med studien
samt en forfragan om deltagande i form av en intervju. | samband med intervjun
gavs samtycke fran respondenterna att intervjun spelas in.

Dessutom sa maste forskaren sékerstalla att respondenten inte drabbas av
personliga intrang pa sin integritet (Bryman & Bell 2013). Fragor som ger intrang
pa respondenternas integritet har undvikts. Nagra fragor har berort respondentens
roll i organisationen, syftet med detta ar att fa en forstaelse av respondentens
erfarenhet inom amnet som undersoktes. Daremot har respondenten haft mojlighet
att avboja fragor som denne inte vill svara pa vilket klargjordes tydligt innan
intervjun borjade, i samband med samtycket.

Den tredje aspekten dr “bedrdgeri” vilket i detta fall kan vara att forskaren
underhaller information eller pa nagot annat satt presenterar sin forskning pa ett
felaktigt eller snedvridet satt (Bryman & Bell 2013). For att undvika detta har det
tydliggjorts vilket universitet, program och inriktning forskaren representerar.



Den sista aspekten handlar om skada, denna aspekt berér hur forskaren kan pa bésta
satt skydda sina respondenter, bade som individer och skydda den organisation som
respondenterna representerar (Bryman & Bell 2013). | denna studie uppfylldes
detta genom 6ppenhet och transparens i kommunikationen med respondenterna om
hur deras data kommer att anvéndas.



4. Empiri

| detta kapitel presenteras det empiriska materialet som har samlats in fran tva
semistrukturerade intervjuer med fyra personer. Den forsta intervjun var med
Bosse Pettersson och Henrik Magnusson Hjorth som sitter i styrelsen pa
moderalliansféreningen IK Sirius. Den andra intervjun var med lan Sirelius,
medlemsansvarig samt projektledare och Viktor Johansson som &r kommunikator
pa IK Sirius Fotboll.

4.1 IK Sirius

Sirius &r en idrottsférening som grundades 1907 i Uppsala. Sedan dess har
foreningen sysslat med manga olika idrotter dar de bland annat vunnit SM i bandy,
simning och kanot (IK Sirius u.d). Idag bestar foreningen av 3 olika féreningar
under alliansmoderforeningen IK Sirius. Alliansmoderféreningen ager varumarket
IK Sirius och foreningarna bedriver verksamhet som fristdende klubbar och far
anvanda varumarket 1K Sirius (pers. med., Pettersson 2024). Idrotterna som bedrivs
i foreningarna ar Innebandy, bandy och fotboll dar fotboll &r den stérsta av de
sjalvstandiga foreningarna (1K Sirius u.d).

4.2 \Vision

IK Sirius berattar att de arbetar mycket kring deras vision och att det ar hogst
relevant for hur de vill att andra ska uppfatta deras varumarke. Dér berattar de att
”Sirius varumérke bottnar i deras vision” (per. Med., Magnusson Hjorth 2024).
Visionen som Sirius har ar tydligt beskriven pa deras hemsida och citeras nedan.

” Alla barn, ungdomar och vuxna i Uppsala trivs och utvecklas for sitt eget, varandras och
kommande generationers basta. Vi lever med vara varderingar Gladje och
gemenskap, Demokrati och delaktighet, Allas réatt att vara med och Rent spel.” (IK Sirius u.d)



Vidare beréttar IK Sirius ”Véarderingar delar Sirius med riksidrottsforbundet som ar
gladje, gemenskap, rent spel och demokrati.” (pers. med., Magnusson Hjorth 2024).
Dessa vérderingar ar en del i hur klubben har formulerat sin vision.

Unikt for Sirius ar att de lever sina varderingar i Siriustraditionen, féreningen har
funnits sedan 1907 forankrat med Uppsala. Sirius ar en forening som tacker bade
eliten i form av herrlaget i fotbollsallsvenskan och hdgsta divisionen i bandy
samtidigt som de &r en breddférening med manga lag pa juniorniva i flera sporter.
(pers. med., Magnusson Hjorth, 2024)

For att utveckla varumérket vill IK Sirius jobba mot att alla barn och ungdomar i
Uppsala ska trivas och utvecklas for sitt eget och varandras basta, s& kommande
generations basta uppstar som ett foredome for manga andra.” (pers. med.,
Pettersson 2024) Vidare berattar de att IK Sirius vill ~att nar man satter pa sig
blasvart maste man vara béttre &n alla andra nar det kommer till hur man behandlar
sin omgivning.” (pers. med., Magnusson Hjorth 2024) Det handlar om att vara ett
foredome for andra. Pa grund av att Sirius har bade bredd och elit i sin forening blir
det till slut att manga duktiga spelare hamnar i Sirius och da ar det viktigt att ha en
god relation med de 6vriga foreningarna i Uppsala. IK Sirius vill ha den relationen
med andra foreningar dar de blir stolta ndr deras spelare véljer att byta till Sirius
(pers. med., Magnusson Hjorth 2024).

4.3 Samhallsansvar

Sirius har ett projekt som de kallas for granslos fotboll, projektet har varit aktivt
sedan 2012 da IK Sirius FK upptankte ett behov i ett av Uppsalas utsatta omraden,
Gottsunda. Mer specifikt pa lordagskvallar, dar manga unga killar samlades i
Gottsunda centrum och det upplevdes som oroligt. Detta var startskottet till granslos
fotboll, Sirius ville hitta en aktivitet under tidpunkten da det var mest oroligt. Da
Oppnade de hallen i Gottsunda. Efter det har Sirius hallit i “nattfotboll” varje
I6rdagskvall (pers. med., Sirelius 2024). Aktiviteten var valdigt uppskattad och idag
har IK Sirius utvidgat nattfotbollen till flera utsatta omraden i Uppsala som
Stenhagen och Grénby.

Idag har Sirius fler samhallsnyttoprojekt bland annat ett samarbete med
pingstkyrkan dar de varannan onsdag far komma ungdomar till fritidsgarden och
kolla pa fotboll och lyssna pa gastforelasare som kommer till fritidsgarden.
Dessutom har IK Sirius de tre senaste aren ett projekt dar de besoker skolor med
fyra A-lagsspelare fran herr och damlaget och forelaser om kost och tréaning samt
haller i fysiska aktiviteter pa skolgarden under rasterna. (pers. med., Sirelius 2024)
Det huvudsakliga syftet med skolbesdken &r att inspirera till mer rorelse bland den



yngre generationen (pers. med., Sirelius, 2024). Pa skolbesoket avrundas dagen
med att eleverna bjuds pa varsin halsduk och en biljett till kommande hemmamatch
till eleverna och deras foréldrar. Under 2024 har de planerat 12 skolbesok vilket de
uppskattar blir totalt 4000 elever som far varsin halsduk och tre biljetter vilket de
ser som ett bra publikrekryteringsevent (pers. med., Sirelius 2024).

Dessa samhallsnyttoprojekt har hjalpt IK Sirius FK att bygga starka relationer ute i
Uppsala och framfor allt i de socioekonomiska svaga omradena (pers. med., Sirelius
2024). Det har ocksa lockat till partnerskap bland foretagen i Uppsala som brinner
for det sociala ansvaret och bidra till framtida generationer i Uppsala. Detta har
inspirerat till ett event som IK Sirius FK anordnar arligen som de kallar for
karriardagen. Pa karridrdagen utnyttjar IK Sirius FK den kontakt som klubben har
i staden genom att skapa en motesplats mellan arbetsgivare som har mojlighet att
erbjuda lagtroskeljobb och arbetssckare dar malgruppen &ar de som ar langt ifran
arbetsmarknaden (pers. med., Sirelius 2024).

IK Sirius gor dessa samhéllsprojekt da de kénner ett ansvar som Upplands storsta
forening och att de har en maéjlighet att paverka den yngre generationen med deras
kontaktnat och pa sattet att A-lagsspelarna & ambassadorer och kan influera unga
manniskor som &r pa vég att ga i fel riktning. 1K Sirius FK ar évertygade om att de
kan gora skillnad i samhallet och att idrotten &r en bra vag att ga da det kan skapa
en miljé som for dem tillsammans och skapar en gemenskap (pers. med., Sirelius
2024).

4.4 Relation

IK Sirius jobbar pa att starka relationen mot sina intressenter vilket innefattar, deras
sponsorer,  supportrar, kommunen samt lagen inom  fdreningen.
Samhallsnyttoprojekten ar ett satt for IK Sirius att komma narmare foretagen i
Uppsala dar granslosfotboll kan fungera som en bro mellan Sirius och sponsorer
(pers. med., Sirelius 2024). IK Sirius FK ser alltsa tva huvudanledningar till att
Sirius arbetar med samhallsfragor, dels vill de gora skillnad och med de majligheter
och kontakter som de ké&nner IK Sirius FK att de kan gora skillnad i samhéllet. Den
andra anledningen ar att de starker relationen med klubbens sponsorer och locka in
nya sponsorer (Pers. med., Sirelius 2024).

Sommaren 2020 fardigstalldes ombyggnationen av Studenternas IP som é&r IK
Sirius FK:s hemmaarena. (IK Sirius 2024) Den nya arenan har gett klubben
mojligheter att rymma fler supportrar pa hemmamatcherna men ocksa gett klubben
en chans att natverka med sina partners (pers. med., Johansson 2024).



IK Sirius FK jobbar ocksa for att skapa en nara relation med klubbens supportrar. |
varje match har klubben en Supporter liaison officer (SLO) vars uppdrag ar att
samverka mellan klubben och supportrarna. IK Sirius FK menar att de har byggt
upp en bra relation med supporterna och arbetar med att stdrka denna relation.
Klubben har valt att bjuda in supportergrupperna pa méten for att ge dem en
mojlighet att uttrycka sig (pers. med., Johansson 2024). IK Sirius menar att det ar
viktigt att halla en dialog med supportergrupperna. Manga av supportrarna ar
medlemmar i féreningen, vilket gor att det ocksa ar en fraga om foreningsdemokrati
(pers. med., Pettersson 2024).

Kommunen &r en stor partner som IK Sirius arbetar med och med hjalp av
kommunen har IK Sirius kunnat genomféra samhallsnyttoprojekt som exempelvis
karriardagen. Sirelius menar att med en samverkan med kommunen kan de gora
stor skillnad i samhallet samt kan en stark relation med kommunen méjliggora
samhallsnyttoprojekt som i sin tur starker relationen med sponsorerna (pers. med.,
Sirelius 2024).

IK Sirius FK betonade ocksa vikten av att bygga en god relation med lagen i
foreningen, specifikt A-lagen. Eftersom klubben arbetar tillsammans med lagen vill
de att lagen ska vara bekvama med personalen fran organisationen.

”Det handlar om att skapa relationer, alltsd vara nere, ldra, kanna spelarna, att de kdnner sig
trygga med oss, s& inte vi upplevs som ett medieteam nar ar vi pa traningar” (pers. med.,
Johansson 2024)

4.5 Supportrar

Supportrar spelar en stor roll i en idrottsorganisation, detta beror pa att manga av
supportrarna ocksa ar medlemmar i foreningen och da blir det en frdga om
foreningsdemokrati (pers. med., Pettersson 2024). Déarfor kan de ha en direkt
paverkan pa beslut géllande varumarkets grafiska profil, ett exempel &r att
supportrar i 1K Sirius FK har uttryckt att de vill aterinfora stjarnan pa
matchdrékterna vilket har drivits igenom via féreningsdemokratiska beslut (Pers.
med., Magnusson Hjorth 2024). Samtidigt kan supportrarna ha en indirekt paverkan
pa varumarket som konsumenter pa séttet att de bar varumarket och deras beteenden
paverkar varumarket, bade i en positiv och negativ bemarkelse (pers. med.,
Petterson 2024).

Hur supportrar bor bemotas menar IK Sirius ar en stor och komplex fraga eftersom
en supporterskara inte a&r en homogen grupp (pers. med., Magnusson Hjorth 2024).
I en klack kommer det finnas manga olika typer av manniskor som ar olika typer



av supportrar. Men gemensamt har de karleken till laget de tittar pa och det &r det
som for dem samman. Samtidigt anser IK Sirius att de bor vara forsiktiga med att
ga in och leda supportrar i en viss riktning och de bor inte aktivt forma
supportergrupper. | stéallet anser de att det ar viktigt att halla en god dialog och att
ga in och straffa fungerar inte (pers. med., Magnusson Hjorth 2024). Med det sagt
berattar de ocksa att de inte kan acceptera vad som helst, men i stora drag tror de
att en supportergrupp skoter sig sjalv (pers. med., Magnusson Hjorth 2024).

IK Sirius sdger ocksd att den supporterkultur som supporterforeningen “vistra
sidan” har skapat dr spannande och viktig. Det &r ocksa viktigt att stotta, samverka
och lyssna pa fansen. Samtidigt ar det viktigt att satta granser och om det skulle bli
fel ar det viktigt att ta den diskussionen. Eftersom beteenden kan paverka
varumarket i manga olika riktningar &r det viktigt att halla en dialog i en positiv
bemarkelse ocksa och inte bara kommunicera konflikter (Pers. med., Pettersson
2024).

Sammanfattningsvis menar de att varumarkesbyggnad och varumarkesvard som
kommer fran supporterleden ar inte exakt i linje med den grafiska profil som
klubben har, men sa lange den inte ar allt for langt ifran ar det bara bra.

”IK Sirius, supportrarna och alla runt omkring bygger en gemensam riktning och &ven fast
organisationen och supportrarna uttrycker sig pa sitt eget satt med egna uttryck &r bada pa vag
i samma riktning och det & Uppsala” (Pers. med., Magnusson Hjorth 2024).

IK Sirius vill skapa supportrar som &ar aktiva och stottar det som Sirius gor och i
dagslaget ar det nagot som supportrarna gor (pers. med., Pettersson 2024).

4.6 Positionering

Johansson ar kommunikator pa IK Sirius FK och arbetar med det innehall som
Fotbollsklubben skickar ut till sina kunder och intressenter. Han sdger att det &r
viktigt att allt material som skickas ut och postas pa sociala medier ska uppfattas
som proffsigt hela vagen fran att de anmaler sig till att de anlander till eventet (pers.
med., Johansson 2024). Vidare berdttar de om “nya studenternas” efter
ombyggnationen dar de har en stor VIP-avdelning som partners kan komma och
anvanda i affarerssyfte. Fotbollen har blivit ett socialt event dar foretag i Uppsala
kan komma och tréffa varandra i en miljo som upplevs mer professionell (Pers.
med., Sirelius 2024). Den nya arenan har ocksa flera sektioner som riktar sig mot
olika typer av kunder. Forutom de traditionella sittplats och bortasektion har aven
Studenternas en familjeldkare som &r avsedd for barnfamiljer, rullstolsplats for
supportrar med rorelseforhinder, foreningslaktare som erbjuder billigare paketpris



till Uppsalas idrottsforeningar samt staplats &mnat for hemmasupportrar som gillar
flaggor, sang och tifon (IK Sirius FK u.a).

Utover professionalitet positionerar sig Sirius mot staden Uppsala dér de beskriver
att de vill gora hela Uppsala blasvart”. IK Sirius beréttar att foreningen ar en
forlangning av Uppsala dar klubben speglas av miljén (pers. med., Magnusson
Hjorth 2024). Ett satt de arbetar for att positionera sig mot staden &r genom
skolbesoken. Pa skolbesoken aker de runt till skolor i Uppsala och delar ut
matchbiljetter och halsdukar. Dar bygger de en fanbase” bland de som vaxer upp
I staden (pers. med., Sirelius 2024).

dela ut halsdukar och matchbiljetter till alla elever och deras foraldrar pa skolorna i Uppsala
och de gér och kollar pé fotboll. Det ar ett ypperligt sddant event dar vi bygger pa staden” (Pers.
med., Sirelius 2024).

IK Sirius FK har lagt mycket kraft och resurser pa att utveckla sina elitsatsande
ungdomslag (akademi) och pa senare ar har klubben sett forbattringar i akademin
dar det ofta ar minst en spelare ifran Sirius akademi som finns med i A-lagets
startelva varje match. Ut6ver detta gjorde de en stor 6vergang sommaren 2023 dar
de sélde en Akademispelare till Schweiz. Detta menar IK Sirius FK bygger pa deras
positionering mot att upplevas mer professionella och kopplingen till staden
forstarks nar lokala akademispelare fran akademin far representera Sirius och
Uppsala framfor en fullsatt hemmaarena (pers. med., Johansson 2024).

IK Sirius har sett att manga i 30- till 50-arsaldern ofta supportrar ett annat lag.
Magnusson Hjorth berattar att ”Jag véxte upp i en verklighet dir det var helt
utopiskt att Sirius skulle spela Allsvensk fotboll” (pers. med., Magnusson Hjorth
2024). |1 dagslaget har det skett en fordndring dér en ny generation i Uppsala har
vuxit upp med det lokala laget Sirius. Efter att ha spelat i Allsvenskan under flera
ar har laget nu etablerat sig som ett betydande lag (pers. med., Magnusson Hjorth
2024). Som en foljd av detta har IK Sirius FK markt en forandring i
aldersstrukturen, dar klubben har en stark forankring bland stadens ungdomar (pers.
med., Pettersson 2024).

| sin positionering kombinerar de stadens generationsskifte samt vaxelverkan med
Uppsala dar IK Sirius berattar att de vill géra hela Uppsala till blasvart (pers. med.,
Magnusson Hjorth 2024). Skolbesoken ar ett sadant event dar IK Sirius FK bygger
en fan base bland den yngre generationen som vaxer upp i Uppsala (pers. med.,
2024).

Johansson berdttar ocksa att Sirius har en inmarschslat som de satter pa infor varje
hemmamatch (pers. med., Johansson 2024). Laten heter fotbollsvanner och &r gjord
av Pelle Carlberg. Laten &r en hyllning till laget Sirius dar Carlberg sjunger om



lagets farger, Uppsala och lagets hemmaarena Studenternas. Nedan dr ett citat med
lattexten.

”Jag har ett hjarta som slar, talmodigt ar efter ar. Drémmar om blasvarta mal, nere langs
Fyrisan. Jag kommer hem, hem igen! Hem till “Studan” och en viin! Jag har ett hjarta som slar.
Jag har ett hjarta som slar, For rander svarta och bla, Halsduken &r alltid p&, Sommar, host eller
var. Jag kommer hem, hem igen! Hem till “Studan” igen! Jag har ett hjarta som slar For Sirius!
Sirius! Sirius! Siri-u-u-us! For Sirius! Sirius! Sirius! Siri-u-u-us!” (IK Srius FK. u.8).



5. Analys, resultat och diskussion

| detta kapitel sker en analys och diskussion av det empiriska materialet.

5.1 IK Sirius varuméarkeskapital

IK Sirius ar en forening baserad i Uppsala, detta anvander de bade i sin
segmentering och hur de positionerar sig. Segmenteringsmetoden som de anvéander
kallas for geografisk segmentering da deras malgrupp befinner sig i den geografiska
platsen Uppsala (Kotler et al. 2017). Men klubben anvénder sig ocksa av en
demografisk segmentering dér deras arena har gett mojlighet att na ut till olika typer
av kunder med olika behov baserat pa variabler som alder, kén och inkomst (Kotler
et al. 2017). Dels berattade IK Sirius FK om deras VIP avdelning pa arenan som &r
ett bra satt att nd ut till partners, en familjelaktare som har underlattar for
barnfamiljer att se pa matcher, foreningsbiljetter dar de bjuder in Upplands
ungdomslag att titta pa matcher till ett billigare pris. De erbjuder ocksa
rullstolsplats, sittplats och staplats, staplats ar for de som gillar, flaggor, sang och
tifon. Foreningen har identifierat att en grupp supportrar inte & en homogen grupp
utan att alla &r dar av olika anledningar, nagon gillar en klack, nagon gillar enbart
att se bra fotboll och ndgon kan vara dér av en annan anledning, men det som for
dem samman ar karleken for klubben. Darfor ska olika typer av kunder bemotas pa
olika satt. Andra satt Sirius arbetar med demografisk segmentering ar via
aldersvariabeln. Sirius observerade att de har en god forankring gentemot
ungdomarna i Uppsala och dar ser de en mojlighet att positionera sig gentemot den
demografiska gruppen. Klubben ser mer mojligheter att besdka skolor som
rekryteringsevent an att ga runt till olika arbetsplatser. Klubben berattar ocksa att
de har fler anledningar till att de besoker skolor publikrekryteringsevenemang ar en
del av det. Den demografiska och geografiska segmentering som klubben tillampar
har resulterat i en starkare forankring hos malgruppen, vilket forbattrar deras
uppfattning om varumarket. Genom dessa associationer har den yngre generationen
i Uppsala utvecklat en hdg grad av kundlojalitet gentemot klubben. Detta
exemplifierar hur en valgenomténkt segmentering kan bidra till att stérka ett
varumarke.



Kopplingen till Uppsala ar ocksa nagot som klubben vill associeras med, dar de
beréttar att Sirius ar en forlangning av staden (Pers. med., Magnusson Hjorth 2024).
Vidare séger fotbollsklubben att nar kunderna interagerar med de tjanster och
kringtjanster som foreningen erbjuder ska det vara en proffsig upplevelse hela
vagen, har vill klubben leverera en god kundupplevelse. Sirius Herr A-lag &r idag
det enda Uppsala laget i de tre hdgsta herr divisionerna (Allsvenskan, Superettan
och ettan). Kapferer (2004) menar att positionering handlar om att lagga tonvikt pa
de karaktarsdrag som sarskiljer varumarket fran konkurrenternas. Genom att
positionera sig mot Uppsala kan potentiella kunder relatera till varumérket Sirius
och det kan skapa en emotionell koppling mellan varumarket och kunden.
Dessutom har IK Sirius tydliga vérderingar, Gladje, gemenskap, rent spel och
demokrati (IK Sirius u.d) och en tydlig vision. Féreningen berdttar att varumarket
bottnar i visionen och de beréttar att de lever sina vérderingar i Sirius traditionen,
forankrat med Uppsala (pers. med., Magnusson Hjorth 2024). Dahlén och Lange
anser att det centrala inom positionering ar att foretaget borde positionera sitt
varumarke pa sa satt att konsumenterna forstar vad varumérket ar och vad det star
for (Dahlén och Lange 2003). Detta gor att klubbens konsumenter vet vad Sirius
varumarke star for vilket gor att varumarket kan fa en plats i kundernas medvetande
vilket kan pa langre sikt leda till kundlojalitet (Jobber & Fahy, 2009).

En stor del i hur Klubben positionerar sig ar via samhallsansvar. Klubben har flera
samhallsnyttoprojekt som exempelvis nattfotboll, karriardagen och skolbesok. IK
Sirius FK beréttar att eftersom de har mojlighet att géra en skillnad i samhallet och
som Upplands storsta forening kanner de ett ansvar och da Sirius spelare ar
ambassadorer och kan influera unga manniskor i en positiv riktning (pers. med.,
Sirelius 2024). Detta indikerar pa att Sirius har hittat en balans mellan ekonomisk
vinning och social hallbarhet (Kotler et al. 2002). En drivande faktor till att inte
enbart ta beslut utifran ekonomisk vinning ar att det kan starka varumarket eftersom
konsumenter kopplar ihop varumarket med positiva associationer. Detta ger
klubben en konkurrensférdel gentemot andra fotbollsklubbar (Kemper et al. 2013).

Ett satt detta kan illustreras ar genom Carrolls pyramid. Pyramiden bestar utav fyra
olika nivaer, ekonomiskt, juridiskt, etiskt och filantropiskt ansvar. De tva botten
nivaerna ar nagot som kravs av samhallet och att ta ansvar inom de omradena skulle
inte ha en positiv inverkan pa varumarket. Men om ett foretag underlater sig att ta
det ekonomiska och juridiska ansvaret skulle det paverka varuméarket negativt. Den
etiska nivan ar inte ett krav av samhéllet men ar forvantat och den hdgsta nivan, det
filantropiska handlar om frivilliga bidrag som gynnar samhéllet (Carroll 1991). De
samhallsnyttoprojekten som Sirius gor ar inom den filantropiska nivan pa
pyramiden, dessa bidrag bidrar till en 6kad livskvalitet for manniskor i samhallet
och Okar fortroendet till varumérket.



| Sirius inmarschlat sjunger de om bland annat om “Fyrisin” som #r en & Som rinner
igenom genom Uppsala, An 4 80 km lang (Nationalencyklopedin u.d).
Studenternas ligger precis bredvid Fyrisan. (IK Sirius FK u.d). | inmarschlaten
namns ocksa de fargerna bla och svart som &r de farger Sirius har pa loggan och
matchtréjorna. FOr att utveckla varumarket inom sportbranchen &r det viktigt att
klubben arbetar med den de associationer foreningen vill att konsumenterna
forknippar till varumarket (Ericsson & Persson 2018). Exempel pa Sirius
varumarkesassociationer ar de blasvarta fargerna som framkommer i
inmarschlaten, matchtrojorna  och  klubbmérket. Andra exempel pa
varumarkesassociationer som Ericsson och Persson ger & musik och
verksamhetens hemvist (Ericsson & Persson 2018). Inmarschlaten ar i det har fallet
ett satt for Sirius att koppla varumarket till musiken, men ocksa texten i musiken.
Stora delar av texten i laten &r kopplade till Uppsala och ”Fotbollsviinner” ir ett sétt
for Sirius att koppla Varumérket till staden.

Sirius lagger mycket kraft pa symboliska associationer som &r mer emotionellt
kopplade till de varderingar som klubben star fér och férmedlar till sin malgrupp
(Keller 2008). Sirius lagger ocksa mycket vikt pa att bygga och varda sina relationer
med deras intressenter, klubben vill ocksa upplevas som professionell gentemot
sina partners och leverera en god kundupplevelse. Keller menar att detta kan skapa
kundlojalitet hos konsumenterna, kundlojalitet kan ocksa uppnas genom att
kommunicera vérderingar och om varderingarna ligger i linje med konsumenternas
ar de mer bendgna att vara lojala gentemot varumérket (Keller 2008).

Summan av dessa varumarkesassociationer bidrar till Sirius differentiering och
varumarkeskapital som representerar de fordelar klubben har gentemot sina
konkurrenter vilket bidrar till faktorn att konsumenter véljer att stodja Sirius i stéllet
for andra fotbollsklubbar (Keller 1993).



5.2 Hur supportrarna paverkar klubbens varumarke?

| Sverige styrs idrottsféreningar med foreningsdemokrati, det innebér att det ar
medlemmarna i en idrottsférening som besitter makten. Darfor har de en direkt
paverkan pa beslut rérande varumarkets grafiska profil. Dar ar det Sirius ansvar att
lyssna pa supportrarna och genomfora det som réstas igenom av medlemmarna.
Samtidigt kan den indirekta paverkan som supportrarna har ocksa bidragit till
andras upplevelse, hur kunder upplever stamningen pa en match samt innan och
efter en match paverkar kundupplevelsen och det kommer konsumenterna associera
till Sirius varumarke (Keller 2008).

Samtidigt ar supporterforeningarna sjalvstandiga och IK Sirius och bestdammer inte
dver supportrarna och vad supportrarna sager, sjunger eller gor pa laktaren.
Déremot har klubben ett regelverk som de maste félja dels fran Allsvenskan, dels
fran polisen for att fa arrangera event. | stéallet for att styra supportrarna tror klubben
pa att bygga relation med supportrarna.

A andra sidan leder starka kanslor till stor kundlojalitet. Laktarsanger, flaggor och
tifon som kommer fran supporterleden kan skapa varuméarkesassociationer till
klubben, sa lange dessa &r i linje med klubbens varderingar (Ericsson & Persson
2018). IK Sirius jobbar med att hitta en balans mellan att stétta och samverka med
supportrarna samtidigt som de inte accepterar vad som helst och om supportrar
skulle ga for langt ifran det som foreningen star for.

Vidare noterade IK Sirius svarigheter i att attrahera supportrar som redan ar lojala
till andra klubbar. For cirka 20 ar sedan, innan klubbens nuvarande sportsliga
framgangar och etablering i Allsvenskan, valde manga att stodja klubbar i andra
stader pa grund av Sirius davarande prestationer. Nu, med klubbens vaxande
framgang, har man observerat att manga individer i aldersgruppen 30-50 ar redan
ar dedikerade fans av andra lag. Detta har lett till att klubben fokuserar pa den yngre
generationen, dar mojligheterna att etablera en lojal supporterbas ar stérre. Inom
idrottsbranschen &r kundlojaliteten stark, vilket gor det enklare att vinna Gver
supportrar som annu inte har etablerat en stark anknytning till en specifik klubb.
Vidare positionerar sig IK Sirius till staden Uppsala dér deras kundgrupp kan k&nna
en koppling mellan staden de bor i och klubben de véljer att stodja.



5.3 Varumarke inom svensk idrott

Syftet med denna uppsats var att underséka hur Sirius arbetar for att utveckla och
behalla sitt varumarke. Empirin visar pa att IK Sirius tillampar geografisk och
demografisk segmentering samt samhallsengagemang for att strategiskt positionera
sitt varumarke. Klubben stdvar efter att skapa en differentierad och vérdefull
relation med sina intressenter. Detta uppnas genom samhallsengagemang och att
erbjuda olika typer av upplevelser pa arenan for att bemota de olika demografiska
gruppernas behov och efterfragan. Till foljt av att klubben forankrar sitt varumarke
I stadens identitet och kommunicerar tydliga varderingar stravar klubben efter att
skapa kundlojalitet och differentiering fran konkurrenter, vilket kan starka
varumarkeskapitalet pa lang sikt. Vidare ar det i klubbens intresse att stirka
relationer med sina intressenter, daribland deras supportrar. Anledningen till detta
ar att i den svenska kontexten av foreningsdemokrati har medlemmarna inom
idrottsforeningar en direkt paverkan pa beslut som rér varumarkets grafiska profil.
IK Sirius, ar skyldiga att lyssna pa och implementera medlemmarnas beslut.
Darutéver har supportrarnas indirekta inflytande en betydande roll, da deras
beteende och atmosfar under och kring matcher kan paverka konsumenternas
upplevelse och associering till varuméarket. Supporterforeningarna atnjuter
sjalvstandighet, och klubben stravar i stéllet efter att bygga positiva relationer med
supportrarna. Emellertid kan starka kanslor och supporteraktiviteter som sanger och
tifon skapa starka varumérkesassociationer, forutsatt att de ar i linje med klubbens
varderingar. IK Sirius forsoker finna en balans mellan att stddja och samverka med
sina supportrar, samtidigt som de uppréatthaller en gréans for acceptabelt beteende
enligt foreningens vardegrund och de riktlinjer som stélls av ligan och polisen.

Genom att utforska IK Sirius anvdndning av geografisk och demografisk
segmentering samt samhallsengagemang for att bygga och underhalla sitt
varumarke ger denna studie viktiga insikter i forskningen om varumarkesbyggnad
inom svensk idrott. Genom att analysera hur klubben anpassar sina strategier for att
inte bara na olika demografiska segment utan ocksa for att skapa meningsfulla
relationer med sina intressenter, belyser studien det centrala i att forsta det sociala
sammanhanget kring varumarkesbyggnad. Relationen mellan klubben och dess
supportrar visar en djupgaende inblick i hur manniskors beteende och
kanslomassiga engagemang paverkar varumarkesuppfattningen. Genom att sarskilt
belysa klubbens strdvan att balansera stodet till sina supportrar med
uppratthallandet av varumarkesintegritet, framhavs betydelsen av relationsvard och
det sociala samspel som &r avgorande for varumérkesbyggnad inom idrottens vérld.
Denna studie kan darmed bidra till att identifiera effektiva strategier for att skapa
och uppratthalla starka relationer med intressenter, vilket i sin tur kan starka
varumarket och ¢ka foreningens konkurrenskraft pa langre sikt.



6. Slutsatser

| det sista kapitlet presenteras de slutsatser som besvarar studiens fragestallningar
samt syfte. Darefter presenteras forslag pa framtida forskning inom
varumarkesbyggnad inom svensk fotboll.

6.1 Studiens resultat

Denna uppsats har undersokt hur IK Sirius jobbar med sitt varumarke, med
anvandning av de teoretiska ramverken varumarke, varumarkeskapital,
positionering och segmentering. Empirin, samlad genom semistrukturerade
intervjuer, har tillsammans med teoretiska resonemang legat till grund for slutsatsen
att varumarkesforvaltning och -byggande &r en social process dér interaktionen med
manniskor spelar en central roll. Sirius fokuserar pa att starka relationer med sina
kunder, partners och intressenter. Genom att engagera sig i samhéllsnyttoprojekt i
Uppsalas utsatta omraden stravar klubben efter att gora positiv skillnad och
darigenom narma sig samhallet samt bygga fortroende hos sin malgrupp.
Interaktionen med ungdomar pa fritidsgardar och skolor har inte bara bidragit till
en narmare koppling till samhéllet utan aven 6ppnat upp mojligheter till sponsring
och partnerskap. Balansen mellan ekonomisk vinning och socialt ansvar som IK
Sirius uppratthaller, tillsammans med den relation de har etablerat med féretag och
invanare i Uppsala, utgor en vasentlig komponent i klubbens positionering for att
starka sitt varumérkeskapital.

Denna studie har aven bidragit till en fordjupad forstaelse av supportrarnas roll i
formandet av en fotbollsklubbs varumarke. Resultaten fran studien indikerar att
supportrarna har varierande inverkan pd varumarket, dar de som daven ar
medlemmar i klubben har en betydande mojlighet att paverka de strategiska
besluten. Utdver detta kan supportrarnas agerande ocksa paverka varumarkets
image, da deras beteende reflekterar och paverkar allméanhetens associationer till
klubben, vilket i sin tur paverkar uppfattningen av varumarket. Det ar dock viktigt
att notera att supportergrupperna utgor en sjalvstandig enhet som IK Sirius inte har
full kontroll 6ver. | stéllet betonar klubben vikten av att uppratthalla en positiv
relation med dessa grupper for att frimja en gynnsam varumaérkesbild.



6.2 Framtida forskning

Denna studie har undersékt hur IK Sirius arbetar med sitt varumarke dar med
huvudfokus pa dess fotbollsverksamhet. For att vidga analysens omfang och
mojliggora for en mer differentierad undersokning foreslas framtida forskning att
inkludera en utforskning av Sirius innebandy och Sirius bandy, samt genomféra en
jamférande analys mellan dessa olika idrottssektioner. Vidare kan kommande
studier inriktas pa att undersoka supportergruppen "Vastra sidan”, vilken
representerar  klubbens mest omfattande supporterndtverk, samt andra
supportergrupper for att erhalla en fordjupad forstaelse for hur supporterkulturen
paverkar IK Sirius varumarkeskapital. Utover detta kan en noggrann undersokning
av supportrarna bidra till en mer mangfacetterad forstaelse av hur varumarket
uppfattas av konsumenterna och vad som motiverar deras lojalitet gentemot Sirius
jamfért med andra fotbollsklubbar.
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Tack

Jag vill tacka alla som bidragit eller pa nagot satt hjélpt till med denna uppsats. Stort
tack till Bosse Pettersson, Henrik Magnusson Hjorth, lan Sirelius och Viktor
Johansson som tog sin tid och stallde upp i intervjuer och gjorde denna studie
mojlig. Jag vill tacka min handledare Josefina Jonsson som bidragit med stottning
och feedback igenom hela processen. Slutligen vill jag ocksa tackat min familj som
har korrekturlast och stottat mig genom arbetet. Tack!



Bilaga 1

Intervjuguide 1. Infor intervju med Bosse Petterson och Henrik Magnusson Hjorth
Presentation

Vilka ar ni?

Vad é&r eran roll i Sirius?

Hur l&ange har ni haft den?

Har ni haft nagra tidigare uppdrag/Jobb inom idrotten?

oo

Varumarke

Vad star IK Sirius varumarke for?

Vad vill ni att folk ska associera med erat varumarke?

Hur arbetar Sirius for att formedla detta?

Hur paverkar supportrar klubbens varumérke och pa vilket satt?

Paverkar ni supportrarna nagot for att fa dem att agera i linje med era
varderingar, isafall hur?

© oo No G

Positionering

10. Var ar unikt for Sirius, vad sarskiljer er fran andra klubbar?



Bilaga 2

Intervjuguide infor intervju med lan Sirelius och Viktor Johansson.

Presentation
1. Beratta om er, vilka ar ni och vad &r er roll pa Sirius?
2. Hur lange har ni haft den rollen och vad gjorde ni tidigare?

Granslos fotboll
3. Beratta om gréanslos fotboll, vad ér det?
4. Hur uppkom idén med gréanslos fotboll och vad pa vilket sétt &r den viktig
idag?
5. Hur tror ni gréanslos fotboll och andra samhallsnyttoprojekt bidrar till Sirius
varumarke?

Kommunikation
6. Pa vilket satt ar kommunikation viktig for att starka Sirius varumarke?
7. Vad gor Sirius Fotbollsklubb for att kommunicera ut sitt varumarke och
varumarkets vérderingar?
8. Hur paverkar supportrarna Sirius varumarke och gor ni nagot for att
paverka supportrarna?
Fotboll
9. Hur skulle du sdga att Sirius fotboll har forandrats sedan du bdrjade din
karriar i klubben?
10. Vad tror ni det beror pa?

Vision
11. Vad ér Sirius fotbolls vision om framtiden och hur ska det uppnas?



Popularvetenskaplig sammanfattning

Under de senaste aren har stora fotbollsklubbar blivit mer kommersiellt inriktade,
vilket har lett till ett 6kat fokus pa att bygga starka varumarken. Denna studie
undersoker hur IK Sirius, en fotbollsklubb i Uppsala, arbetar for att starka sitt
varumarke och hur supportrar paverkar detta arbete. Genom intervjuer med
representanter fran bade huvudféreningen och fotbollsklubben har vi fatt en inblick
i deras strategier. Sirius fokuserar pa att attrahera unga fans i Uppsala och
positionerar sig som en viktig del av stadens identitet. De arbetar ocksa aktivt med
att bygga relationer med sponsorer och engagerar sig i lokala samhéllsprojekt for
att skapa fortroende. Resultaten visar att varumérkesbyggande handlar mycket om
sociala interaktioner och att ekonomisk framgang maste balanseras med socialt
ansvar. Supportrarnas beteenden och engagemang spelar ocksa en viktig roll i hur
klubben uppfattas. Genom att forsta dessa dynamiker kan Sirius fortsatta att vaxa
och stérka sitt varumarke, vilket gynnar bade klubben och dess supportrar.



Publicering och arkivering

Godkéanda sjalvstandiga arbeten (examensarbeten) vid SLU publiceras elektroniskt.
Som student &ger du upphovsratten till ditt arbete och behdver godkanna
publiceringen. Om du kryssar i JA, sa kommer fulltexten (pdf-filen) och metadata
bli synliga och sokbara pa internet. Om du kryssar i NEJ, kommer endast metadata
och sammanfattning bli synliga och sékbara. Aven om du inte publicerar fulltexten
kommer den arkiveras digitalt. Om fler &n en person har skrivit arbetet galler
krysset for samtliga forfattare. Du hittar en lank till SLU:s publiceringsavtal pa den
har sidan:

e https://libanswers.slu.se/sv/fagq/228316.

[0 JA, jag/vi ger harmed min/var tillatelse till att foreliggande arbete publiceras
enligt SLU:s avtal om dverlatelse av ratt att publicera verk.

[0 NEJ, jag/vi ger inte min/var tillatelse att publicera fulltexten av foreliggande
arbete. Arbetet laddas dock upp for arkivering och metadata och sammanfattning
blir synliga och sokbara.
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