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1 INLEDNING

Fotboll &r vérldens storsta sportgren och enligt internationella fotbollsforbundet FIFA
finns det 270 miljoner aktiva fotbollsspelare i vérlden. Detta motsvarar 4 % av varldens
befolkning. Fotboll &r dven den storsta grenen i Finland med drygt 130 000 registrerade
spelare medan ishockeyn ar nést storst med drygt 73 000 registrerade spelare, enligt Lan-
sivayla. Dessutom foljer 4 miljarder manniskor med fotboll enligt Worldatlas, dvs. 6ver

halften av varldens befolkning.
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Figur 1 Publiksnitt i finsk fotboll 1970-2019. (European Football Statistics 2019)

Av figur 1 kan vi se publiksnittet i finsk fotboll &nda sedan 1970. Den vénstra stapeln
(rod) visar publikgenomsnittet i den hogsta ligan dvs. Masterskapsserien och senare Ve-
ikkausliiga, medan den hogra stapeln (gra) visar publikgenomsnittet i den nast hogsta
serien dvs. Herrettan. Publikgenomsnittet har i den hdgsta ligan i finsk fotboll varit for

det mesta mellan 2000—3000 askadare under de senaste 50 aren.

Idrottsféreningen Kamraterna, Helsingfors (I fortséttningen HIFK) grundade sin fotbolls-
sektion ar 1907. Laget har under sin éver 100-ariga historia varit en av Finlands fram-

gangsrikaste foreningar med 7 masterskap.



Ar 1972 bérjade nedgangen for HIFK Fotboll, da laget degraderades fran Masterskapsse-
rien. HIFK Fotboll steg tillbaka till den nuvarande Veikkausliiga forst 2015. Forsta hem-
mamatchen spelades da infor ett fullsatt T6lo fotbollsstadion mot den lokala arkefienden
HJK.

1.1 Problemformulering

Trots att fotboll dr den storsta sportgrenen i Finland om man réknar antalet registrerade
spelare, sa har publiken i hogre grad inte hittat till laktarna. Detta ar en utmaning for

finska foreningar.
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Figur 2 Omséttning for Veikkausliigalag 2016. (EOM 2017)
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Figur 3 Resultat for Veikkausliigalag 2016. (EOM 2017)

Figur 2 och 3, visar omsattningen och resultaten for varje ligalag under sdsongen 2016.
Man kan konstatera att det ar valdigt svart for fotbollslag i Finland att fa sin verksamhet
I6nsam. Om HIFK Fotboll vill behalla sin plats i fotbollsligan ar det viktigt att féreningen
forstarker sin marknadsforing for att locka en storre publik. HIFK Fotboll har tva ganger
under 2010-talet varit tvungen att utfora aktieemissioner pa grund av att deras kapital inte
hade rackt till for att klara av den kommande fotbollssédsongen. | den forsta emissionen
2014-15 samlade HIFK Fotboll in nastan 350 000 €. I den andra emissionen 2017 sam-
lade man in 154 000 € (HIFK Fotboll 2015 & 2017).

| Finland &r det inte ovanligt att fotbollslag pa den hdgsta nivan far svarigheter att klara
sig ekonomiskt. PS Kemi gick exempelvis i konkurs forra varen fastan laget spelade énnu
sasongen fore i den hogsta ligan (Kuisma 2019). Bara drygt tva ar tidigare slutade PK-
35:s sésong i den hogsta ligan i konkurs (Zavros, 2016). Tampere United gick i konkurs
ar 2011, fastan laget vunnit masterskapen aren 2007 och 2008 (YLE Urheilu 2011). Av
detta kan man konstatera, att framgang i den hogsta ligan inte har kunnat garantera 16n-

samhet for finska fotbollslag.



HIFK representerar flera olika grenar och ar darfor ett véletablerat varumérke. Den storsta
sektionen idag & HIFK Hockey, vars verksamhet &r betydligt stérre &n HIFK Fotbolls.
Trots att hockey- och fotbollssektionerna ar tva separata foreningar, kan HIFK Fotboll
utnyttja den synlighet som ishockeyn har astadkommit. HIFK Hockey har under 2010-
talet uppnatt ett publiksnitt pa ca 7000 askadare (Liiga 2019), medan HIFK Fotboll under
sasongerna 2015-2017 i Veikkausliigan hade ett genomsnitt pa drygt 3000 askadare
(Kuntopuntari 2019). For att na samma resultat som HIFK Hockey har astadkommit, ar
det viktigt att utveckla marknadsforingen for att locka flera askadare.

“Clubs and sports organizations are displacing the media as the broadcasters of their content and are

learning how to reach an increasingly global audience through social networks without the need for
intermediaries” (Johan Cruyff Institute, 2018).

Var och en paverkas dagligen av sociala medier. Dessa ar vildigt effektiva kanaler for
foreningar, som vill nd sina egna anhangare och potentiella dskadare. Social Media Mar-
keting forsoker na sin potentiella publik dar den for det mesta befinner sig, alltsa i sociala
medier. Kanalerna kan variera fran de storsta som t.ex. Facebook och Youtube till nagra
mindre och snabbvéxande kanaler sasom Instagram eller Snapchat. (Lidman R 2016 s.
22-23)

Med Social Media Marketing kan man pa ett enastaende satt astadkomma enorma mang-
der publicitet. Enligt Lidman tillbringar medelsvensken en timme per dag pa sociala me-
dier, medan svenska ungdomar mellan 16 och 25 ar spenderar dér nastan 1,5 timme per
dag. | jamforelse med traditionell marknadsforing, ar Social Media Marketing betydligt
mer ekonomiskt. Sociala medier utgor fortfarande en forhallandevis liten del av mark-
nadsbudgeten, dven om det &r den snabbast vaxande kanalen i marknadsforingen. (Lid-
man 2016 s. 22-23)

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att studera hur HIFK Fotboll har utnyttjat sociala medier i sin
marknadsforing. | detta arbete kommer skribenten ocksa att undersoka hur HIFK Fotbolls

anhangare har agerat pa foreningens marknadsforing i sociala medier.



1.3 Forskningsfragor

Utgaende fran arbetets syfte finns det tva fragor som arbetet forsoker finna ett svar pa.
e Hur HIFK Fotboll har anvént sociala medier for att marknadsfora sin produkt?
e Hur HIFK Fotbolls supportrar agerat pa HIFK Fotbolls marknadsforing i de soci-

ala medierna?

1.4 Avgransningar

Denna studie &r avgransad till HIFK Fotbolls marknadsforingsaktiviteter i sociala medier,
tidsmassigt fran HIFK Fotbolls aterkomst till den hogsta ligan 2015. Studien befattar sig
inte med huruvida kommentarerna i medierna ar positiva eller negativa. Pa grund av fa
svar fran kvinnor, avgransas kvinnor fran denna studie. Darfor studeras fragan inte skilt

ur kvinnlig synvinkel.
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2 METOD

| detta kapitel presenteras metoden och tillvagagangssattet for studien.

2.1 Fallstudie

En fallstudie & en metod som kan utnyttjas for att systematiskt studera en foreteelse
(Merriam 1988 s. 21). Det finns manga olika typer av fallstudier och de kan ocksa tillam-
pas pa flera olika satt. Slutprodukten av en fallundersékning kan primart vara beskri-

vande, tolkande eller varderande. (Merriam 1988 s. 40)

Da man utfor en beskrivande eller deskriptiv fallstudie presenterar man en detaljerad re-
dogorelse av den foreteelse som studeras. Da man utfor en tolkande fallstudie anvéands
den deskriptiva informationen for att utveckla begreppsliga kategorier eller for att belysa,
stodja eller ifragasatta teoretiska forutsattningar man ansett vara riktiga fore insamlingen
av informationen. Till sist har ni varderande fallstudier, vilket innebér beskrivning, for-
klarning och beddmning av det valda amnet. Varderande fallstudiers resultat sker fran
beddmningen. (Merriam 1988 s. 41-42)

2.2 Metodval

Da man utfor en studie skall man tanka pa vilken metod som man kunde bast tillampa for
insamling av data. Det finns tva huvudkategorier, den kvantitativa forskningsmetoden
och den kvalitativa forskningsmetoden. Den kvantitativa forskningsmetoden ger resultat
i form av siffror, konkret avgivna mangder, tillfallen (nér och hur ofta), svar som kon,

alder, utbildning och andra saker som ar méjliga att kvantifieras. (Traningslara 2010)
Den kvalitativa forskningsmetoden gar mera in pa djupet och forsoker beskriva hur, vad

och varfor saker och ting sker. Tolkningen sker utifran kontexten och sammanhanget.
(Tréningslara 2010)
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2.3 Kvalitativa forskningsmetoden

”Kvalitativa studier ar en forskningsstrategi dar tonvikten vid insamling och analys av data oftare ligger
pa ord &n pa kvantifiering. En kvalitativ forskningsstrategi &r induktiv och tolkande till sin art — aven
om det inte &r alla kvalitativa forskare som skriver under pa detta” (Bryman & Bell 2003 s. 297).

En intervju ar sannolikt den mest anvanda metoden i den kvalitativ forskning. Da man
utfor en forskningsintervju maste man tanka pa vilken typ av intervju man vill utféra. En
kvalitativ intervju &r antingen ostrukturerad eller semi-strukturerad. En ostrukturerad in-
tervju innebar att man utfor intervjun helt utan nagon slags guide. En semi-strukturerad
intervju innebar att man foljer en intervjuguide i vilken tillaggsfragor utnyttjas vid behov.
Da en forskare har ett tydligt fokus pa sitt &mne, kommer han eller hon sannolikt att an-
vanda sig av semistrukturerade intervjuer for att fa svar pa sina specifika fragestallningar.
(Bryman & Bell 2010 s. 477)

Enligt Bryman & Bell finns det sex olika typer av fragor man maste kénna till da man
utfor en intervju. Férst kommer bakgrundsfragor, med vilka man kommer in i temat. In-
ledande fragor anvands da man vill borja ett nytt &mne vid intervjun. Da man vill komma
in djupare pa ett &mne anvands sonderingsfragor. Uppfoljningsfragor anvands da man vill
fa fram den intervjuades tankar tydligare. Preciserande fragor anvands da man vill fraga
mera om samma amne. Till sist har vi direkta fragor. Dem kan man tillimpa med att

exempelvis borja en frdga med “Tycker du...?”.

Det &r viktigt att bygga upp intervjun korrekt och noggrant, for att na ett onskat resultat.
Det galler att fasta vikt vid att anskaffa férkunskaper innan man bérjar intervjun, eftersom
en kvalitativ intervju strévar till att identifiera nya fenomen, nya egenskaper och nya fo-
reteelser. Det &r viktigt att veta vad som redan ar kant och vad som inte annu ar kant.

Bakgrundskunskapen kan saledes hjélpa att rikta syftet med studien. (Eklund 2012)

Tillforlitlighet

Tillforlitligheten ar inte lika latt att definiera i en kvalitativ undersokning jamfort med en
kvantitativ undersokning. Det galler att sakra att forskningen utforts enligt de regler som
finns och att resultaten rapporteras till de personer, som ar en del av den sociala verklig-
heten som studerats for att dessa ska bekrafta att forskaren uppfattat den verkligheten pa
ett riktigt satt. (Bryman & Bell 2017 s. 381)

12



Kvalitativ analys
En av de storsta svarigheterna med kvalitativa undersokningar ar att de mycket snabbt
genererar ett stort och otympligt datamaterial genom att de bygger pa beskrivningar i form

av faltanteckningar, intervjuutskrifter och dokument av skilda slag.

Bryman & Bell delar sina kunskaper om kvalitativ dataanalys in i tre delar

1. Generella strategier, vilket innebér en referensram vars syfte ar att vagleda fors-
karen vid analys av data.

2. Grundad teori, vilket bestar av teoretiskt urval samt kodning. Detta &r en process
dar data bryts ner i sina bestandsdelar och benamns. Efter det sker teoretisk matt-
nad, vilket innebér kodning av data och insamling av data. Malet med detta &r att
na en punkt dar nya data inte langre ger nagon ny information genom att val for-
mulera ett begrepp eller en kategori.

3. Resultat av grundad teori &r olika begrepp, vilka refererar till etiketter som satts
pa konkreta och urskiljbara foreteelser. Kriterium for om ett begrepp ar anvand-
bart eller ej ar att det ofta aterkommer och att medlemmar i den organisation som
studeras kan kénna igen det och relatera det till sina erfarenheter. (Bryman & Bell
2017 s. 537-544)

2.4 Kvantitativa forskningsmetoden

”Kvantitativ forskning kan beskrivas som ett antal linjara steg fran teori till slutsatser. Matprocesserna
i den kvantitativa forskningen inbegriper arbete med att fa fram indikatorer pa de begrepp som &r aktu-
ella” (Bryman & Bell 2003 s. 108).

Vid en kvantitativ forskningsmetod anvénder man sig oftast antingen av strukturerade
intervjuer eller enkatundersokningar. Strukturerade intervjuer anvands oftast da man vill
ha mera innehall i sjalva svaret medan enkater tillampas da man vill ha ett storre urval.
Da brukar fragorna ocksa vara enklare framstallda. Fordelen med att anvanda enkater i
jamfdrelse med strukturerade intervjuer ar att de &r billigare och snabbare att administrera
och enkater kan lattare anpassas efter respondenternas behov. (Bryman & Bell 2017 s.
239)

I den andra forskningsfragan har skribenten stréavat att na ett sa hogt urval som maijligt.

Darfor utfordes en enkdtundersokning. En av de storsta nackdelarna med enkéter ar risken
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for stora bortfall. Darfor rekommenderas att enkéater ar sa korta som méjligt. Det ar ocksa
viktigt att bygga upp sin enkat med en bra layout, sa att den ser lockande ut och ar latt att
besvara. (Bryman & Bell 2017 s. 243-244)

Modell for kvantitativ analys

En tvadimensionell analys handlar om att anvanda tva variabler i taget for att se hur de ar
relaterade till varandra. Att forsoka fa en bild av relationer mellan variabler innebér att
man soker efter bevis for eller tecken pa att variationen i den ena variabeln sammanfaller

med variationen i den andra variabeln. (Bryman & Bell 2017 s. 337)

2.5 Tillvagagangssatt

| denna studie tillampades bade en kvalitativ och en kvantitativ metod.

Den kvalitativa metoden passade bast for att fa svar pa den forsta forskningsfragan dvs.
hur HIFK Fotboll anvént sociala medier i sin marknadsforing. Skribenten utfrde en semi-
strukturerad intervju med HIFK Fotboll. En semi-strukturerad intervju passade bast for
denna forskningsfraga, eftersom den gav majlighet att uppna tillracklig inblick i HIFK
Fotbolls marknadsforing. Intervjuguiden i denna intervju byggdes upp utgaende fran ar-

betets syfte, forskningsfragorna och teoridelen.

| den andra forskningsfragan ville skribenten ta reda pd hur HIFK Fotbolls anhangare
agerat pa HIFK Fotbolls marknadsféring i sociala medierna. Har tillampades den kvanti-
tativa metoden. | denna forskningsfraga behovde skribenten inte ga sa djupt in pa fra-
gorna. Darfor valde skribenten att utfora en enkatundersokning for att kunna na ett hogt
antal respondenter. Enkaten delades ut pa tva relevanta online forum dar anhangare av
HIFK Fotboll ar aktiva:

1. Supportrarna Stadin Kingit:s forum: https://bsk3186.runboard.com
2. HIFK forum vid Futisforum2: http://futisforum2.org/index.php?topic=232978.0
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Enkéaten delades ut 20.1.2020 och information samlades in tills 27.1.2020. | insamlingen
nadde skribenten 157 respondenter. For att tolka resultatet fran den andra forskningsfra-

gan anvande skribenten modellen for en tvadimensionell analys som verktyg.

2.6 Teorins roll i fallstudier

Fallstudiemetoden kan utnyttjas for att préva en teori, men en kvalitativ fallstudie anvénds
vanligen for att konstruera en teori. Teorins plats i en fallundersékning &r i stor utstréck-
ning beroende av vad man kanner till om det omrade man &r intresserad av. En stor del
av forskningen ar styrd av tidigare teorier, dvs man gor hérledningar fran existerande teori
till beteenden eller handelser i verkligheten. Dessa harledningar eller deduktioner uttrycks

vanligen som hypoteser som kan testas. (Merriam, 1988 s. 70)

15



3 TEORI

| detta kapitel presenteras de relevanta teorierna for denna studie, som &r valda utgaende
fran arbetets syfte och de tva forskningsfragorna. For att kunna analysera resultatet av
arbetet, ar det viktigt att forsta dessa teorier.

3.1 Sociala medier

3.1.1 Plattformar

Sociala natverk

Nagra av de basta natverken i sociala medierna sdasom Facebook och Instagram, har blivit
essentiella verktyg for marknadsforare som ocksa Sherman pa Lyfemarketing (2019) kon-
staterar. Konsumenterna drar sig mer och mer till dessa kanaler for att hitta nya foretag

samt for att engagera sig med sina favoritvarumarken.

Det forekommer en stor méngd kanaler att valja mellan och for foretagen ar det viktigt
att ha en strategi for hur man véljer de ratta kanalerna och hur man skall tillampa dem.
Oavsett malgrupp ar Facebook den basta plattformen for foretag att na sina kunder. Fa-
cebook &r den storsta plattformen pa sociala medier med den mest mangskiftande publi-
ken. Instagram &r en popular kanal med 6ver en miljard aktiva anvandare, som loggar in
for att se pa bilder samt videor av bl.a. sina vanner och familj — och vilket ar for foretag
det viktigaste, olika varumarken. Pa Twitter kan de 330 miljoner aktiva anvandare varlden
over lasa om vad som &r aktuellt i deras omgivning. Detta ar en bra plattform for foretag
att dela ut aktuell information. Youtube som &r vérldens nast stdrsta sokmotor efter
Google &r en plattform dar anvandarna delar med sig videor, som hela vérlden kan se.
Med 6ver 2 miljarder anvandare &r Youtube en véldigt effektiv plattform for foretag, att

na sin malgrupp. (Sherman 2019)

Online forum
Pa natet finns idag olika forum, dar man kan traffa manniskor med gemensamma intres-
sen. Ett online forum ger foretag mojlighet att kontakta besdkare och mojligheter att dis-

kutera sinsemellan om foretaget. Ett online forum kan ge en méngd god publicitet om
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foretaget fran olika anvandare, men publiciteten kan ibland dven vara negativ. Det ar inte
heller ovanligt att man stoter pa s.k. ”spammers” pa olika forum. Online forum &r dessu-
tom en bra plattform for marknadsforare, som samlar in material fér sina marknadsunder-
sokningar. (Koller 2017)

Bloggar

En blogg ar en online journal eller informell webbsida. Har delar en eller flera skribenter
sin syn pa ett visst amne. Den framsta uppgiften for bloggar ar att koppla ihop foretaget
med sin potentiella publik. Bloggar stravar ocksa att 6ka trafiken till foretagets hemsida.
Ju béttre och oftare férekommande blogginlédggen ér, desto storre chans har foretagets
webbsida att na sin potentiella publik. Da foretag anvander sina nischkunskaper for att
skapa informativa inlagg, skapas det tillit mellan foretaget och dess publik. Bra bloggning
far foretaget att se mer trovardigt ut, vilket ar valdigt viktigt for marknadsforingen. 1 da-
gens lage integreras foretagens bloggar ofta i deras hemsidor. (Skrba 2018)

3.1.2 Sociala mediers roll i marknadsundersodkning

Dé man vill utfora en lyckad marknadsforingsstrategi i sociala medier, ska marknadsfo-
rare forsta sina konsumenter samt deras omgivning. De maste kanna till konsumentbete-
ende och tidigare erfarenheter, respons pa kampanjer, varumarkeslojalitet och mediean-
vandning. Detta pga. att varje val man gér som en marknadsforare ar baserat pa vad man
redan vet om sin malgrupp. Forskare inom sociala medier har atkomst till all information
som é&r offentligt pa olika plattformar pa sociala medier, fran kommentarer pa Facebook
till olika bilder pa Instagram samt mojliga texter pa bloggar. (Tuten & Solomon 2013 s.
185)

Sociala medier som CRM-verktyg

Ur en marknadsforares synvinkel, ar sociala medier ett primart verktyg for att skapa lang-
siktiga relationer med sina kunder samt mojliga kunder, med detta skapar marknadsforare
ett s.k. CRM-forhallande med sina foljare. (Einstein 2017 s. 210)

Att skapa en relation med sina kunder, fore detta kunder samt potentiella kunder &r mark-
nadsforarens a och 0. CRM fokuserar pa att skapa langa, till och med livstidiga forhallan-
den med sina konsumenter. (Chaffey & Smith 2013 s. 422)
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3.2 PEO-Modellen

THE DIGITAL MARKETING MIX

Reviews

Media Coverage
Guest Posts
Mentions

Social Shares
Influencers (free)

EARNED

(Your) Website
Blog

Profiles

Emails

Social Pages

Figur 4 PEO-Modellen (Holtman 2019)

“Owned, earned and paid media are the three pillars of a successful content marketing strategy” (Holt-
man 2019).

Owned Media

Foretag fokuserar framst pa medier, som de ar agare till, dvs. Owned Media. Den framsta
fordelen med Owned Media ar att den kostnadsfritt kan na en stor del av sina féljare.
Owned Media eller 4gd media kan i princip vara tillgangligt hur lange som helst. Foreta-
gen kan ocksa kontrollera hela processen i de natverk som de sjélva ager. For foretag,
som utnyttjar &gd media ar det viktigt att de har en utforlig plan dver vilken plattform
man anvander och for vilket andamal. Nackdelen med &dgd media &r att det tar lang tid att
planera och utveckla ett optimalt program for att na sina féljare. (Holtman 2019)

Earned Media

Earned Media eller fortjanad media betyder att foretaget har fortjanat publicitet enligt
sina foljare. Fortjanad media &r alltsd anvandar-genererat material som kunderna produ-
cerar i de olika kanalerna. Det kan vara nagons inléagg pa sociala medier, en recension om
foretagets produkter, eller ett foto av dess produkt. | huvudsak sker detta online via den
s.k. "word to mouth” metoden. Detta kan bestd av vad som helst fran delningar, omnam-
nande av recensioner, rekommendationer och material pa en tredje parts sidor. Fordelelen

med fortjanad media ar dess hoga tillforlitlighet. Konsumenter tar aktivt reda pa vad andra
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konsumenter tycker innan de gor sina kopbeslut. Fortjanad media har ocksa an véldigt
stor roll i forsaljning och for att forbattra och sprida varderingar om foretaget. Nackdelar
med fortjdnad media ar att foretagen inte kan kontrollera vad som sker. Konsumenter kan

ocksa ge en hel del negativa kommentarer. (Holtman 2019)

Paid Media

Paid Media eller betald media &r reklam, som foretaget betalar for till en tredje part. Detta
kan besta av reklamer pa olika natsidor eller betalade influensers m.m. Betald media &r
ett utmarkt satt att oka samt utveckla foretagets synlighet. Nagra exempel pa detta ar s.k.
”Pay Per Click” (PPC), annonsering pé sociala medier, bildskdrmsannons, sponsorer och
betalade influensers for att dela information om foretaget. Betald media ar ett effektivt
satt att 6ka fortjanad media. Ju mer folk vet om foretaget, desto storre sannolikhet finns
det att de delar med sina kunskaper at andra. Betald media kan ocksa astadkomma direkt
trafik till foretagets dgda medier t.ex. till hemsidan. Man kan konstatera att betald media
ar det effektivaste sattet att marknadsfora sin produkt pad men ocksa det dyraste i PEO-

modellen. Om foretagets pengar tar slut, da slutar kampanjen ocksa. (Holtman 2019)

3.3 Agius fyra steg

“Whether you want to sell products, gain subscribers, persuade followers to a point or sway the hearts
and minds of readers to your cause, they’ve got to know who you are in the first place” (Agius 2015).

Enligt Agius modell finns det fyra vasentliga steg for att bygga upp sitt varuméarke pa
sociala medier. Det forsta steget &r att avgora vilka sociala natverk, som l&mpar sig bast
for varumarket. Enligt Agius, ar Facebook tack vare sin heterogena kundbas det overlag-
set mest praktiska natverket for att skapa synlighet for sitt varumarke. Instagram ar enligt

Agius ett underbart néatverk for foretag, som vill skapa sitt varumarke via bilder.

Som andra steg, géller det att producera vardefullt innehall som féljare vill dela med sig.
Enligt Agius &r det viktigare for varumarket att fokusera pa kvaliteten av materialen som
publiceras, i stallet for att fokusera pa ett konstant flode. Enligt Agius finns det ytterligare
tre viktiga moment i detta steg. FOr det forsta ar det viktigt att se till att allt det material
som publiceras skall stdda varumarket. For det andra géller det att analysera vilken sorts

material, bilder eller bloggskrivningar, som nar féljare bast. Till sist papekar Agius, att
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man inte ska vara radd for att anvanda visuellt innehall eftersom det garanterar storre

synlighet.

I det tredje steget giller det att utnyttja ’influensers”, personer som genom sin stéllning
har en paverkan pa konsumenter. Foretag betalar at dessa paverkare for att marknadsféra
sina produkter eller sitt varumarke. For foretag pa sociala medier &r det enligt Agius ett

behandigt satt for att bygga upp sitt varuméarke genom att anvanda sig av dessa paverkare.

Sociala kampanjer &r den sista av Agius fyra steg. Med sociala kampanjer kan man na en
valdigt stor publik, vilket kan ha en positiv inverkan pa varumarket. Enligt Agius &r det
viktigt att erbjuda foljare ndgot som motiverar dem att genomféra kampanjen for att na

de dnskade malen. Kampanjer maste erbjuda varde for varje deltagare. (Agius 2015)

3.4 AIDA modellen

“The AIDA model is perhaps the best-known marketing model amongst non-marketers of all the classic marketing
models. Many marketers find it useful, perhaps since we apply it daily whether consciously or subconsciously when
we're thinking how to make our marketing communications effective ” (Hanlon 2019).

AIDA modellen identifierar de olika skeden som individer gar igenom under en koppro-
cess av en produkt eller tjanst. Hanlon pa Smartinsight (2019) beskriver AIDA forkort-

ningen enligt foljande:

Awareness
Att skapa uppmarksamhet at sitt varumarke och anslutning till sin produkt eller tjanst. |
detta skede galler det att tanka pa:
1. Hur man far kunder medvetna om sin produkt eller tjanst?
2. Vilken strategi man anvéander for att na sina kunder?
3. Hurdan kampanj man tillampar for att skapa uppmarksamhet for sitt varumarke?
4. Vilka verktyg och plattformar bor impliceras?
5. Vilket budskap vill man ge?
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Interest
Generera intresse pa fordelarna av sin produkt eller tjanst:

1. Hur nar man kundernas intresse?

2. Vilken strategi borde tillampas for att skapa innehall?
3. Finns det socialt bevis som stddjer varumarkets namn?
4

Hur far man denna information synlig och var?

Desire
Forsok skapa ett begér for produkten eller tjansten hos kunden:
1. Vad ar det som gor produkten eller tjansten begarlig?

2. Hur paverkar man kunden for att skapa en kansloméssig relation?

Action
Kunden handlar med produkten eller tjansten. Da galler det att na en vaxelverkan med
kdparen:

1. Hurudan atgard borde impliceras och var borde den ske?

2. Ar det latt for konsumenterna att ansluta sig med dig?

3.5 Brandidentitet

“What is a brand’s identity? Many people consider the logo to be the lone component of the brand’s identity.
Yet, a brand is an experience. From the very first time you hear about it on social media to the moment you
see the logo or use the brand’s product or service, you’re engaging with something bigger than a simple
vector graphic. Which is why we need to think about all the brand elements when we consider brand
identity” (Stone 2018).

Det finns 10 vésentliga element for att bygga sin brandidentitet.

1. For det forsta géller det att skapa ett namn for sitt varumarke. Man kunde tro att
det ar enkelt att skapa ett namn for sitt varumérke, men det krdver mycket an-
strangningar for att finna ett symboliskt namn.

2. Efter det att man har skapat ett namn for sitt varumarke galler det att bygga upp
sin logo. Man kan séga att det elementet har lyckats, da konsumenterna kanner

igen varumarket enbart enligt logon utan att varuméarkets namn ndmns. Om logon

21



ar kand, lever den 6ver allt och kan till och med tatueras pa huden av varumarkets
foljare.

3. Da man har skapat sitt namn och sin logo, galler det att astadkomma ett passande
s.k. slagord. Ett bra exempel pa detta dr Nike och “Just do it”, vilket ar kant vérl-
den runt. Detta far varumarket att blomstra.

4. Yttre utseende kan ocksa anvandas som element for brandidentiteten. Exempel pa
detta &r formen av en Coca-Cola flaska och VVolkswagens legendariska Beetle mo-
dell.

5. Ettav brandidentitetens element &r grafik. Med visuella element kan konsumenter
snabbt identifiera varumarket utan att reagera pa nagon text. Ett bra exempel pa
detta ar Burberrys rod och brun skotskrutiga monster pa deras kladmodeller.

6. Olika farger orsakar kanslor hos konsumenter. Da man anvander farger maximalt,
kan konsumenter omedelbart k&nna igen varumérket enligt dess farg. UPS unika
bruna paketbilar och foretagets uniform &r ett bra exempel pa detta.

7. Ibland kan nagon melodi astadkomma att konsumenten kanner igen varumarket.
Da blir ocksa ljud ett element for att identifiera ett varumarke.

8. Rorelse kan lata som ett mera abstrakt element for ett varumarke, men kan &nda
beaktas da man bygger upp sitt varuméarke. Apple lanserade t.ex. en banbrytande
egenhet till sina telefoner, att zooma in pa bilder via sin enhet genom att dra med
tva fingrar bilden isar.

9. Ett varumarke kan 6ka pa sin brandidentitet via dofter, vilket t.ex. parfymtillver-
kare har utnyttjat.

10. Till sist men inte minst har vi smak. Genom smaken av varumérket kan man vara
annorlunda &n sina konkurrenter. KFC och McDonalds har sina egna smaker. Pa
samma satt har Pepsi och Coca-Cola sina egna smaker d&ven om produkten &r lik-

nande.

Som man kan se bestar ett varumarkes identitet av fler &n endast ett element. Oavsett om
det ar fraga om doft eller rorelse, bor man stréva efter att inkludera varje del i sitt varu-
mérke for att skapa en vérdefull och mer minnesvérd upplevelse for sina konsumenter.
(Stone 2018)
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3.6 Brandimage

Brandimage kan definieras enligt hur konsumenterna uppfattar varumarket. Brandimage
utvecklas med tiden. Konsumenterna utgor en bild baserat pa deras vaxelverkan och er-
farenheter med varumarket. Dessa interaktioner kommer i flera olika former och innehal-

ler inte nddvéndigtvis kép av produkter eller tjanster. (Pahva 2019)

Idag koper konsumenter inte bara din produkt for att den ar bést, utan for vad du star for.
Kaemingk fran Qualtrics hanvisar till en undersokning fran Harvard Business Review ar
2012, som visar att 64 % av konsumenter tycker att gemensamma varden ar den priméra
orsaken till att de har ett samband med ett varumarke. Da man bygger upp sin brandimage
maste marknadsforare tanka pa vad deras varumarke ar och vad det star for. (Kaemingk
2019)

Enligt Kaemingk finns det nagra vasentliga moment for att bygga upp sin brandimage:

- Kanna till andamalet fore man bérjar marknadsfora sitt varumarke.

- Faststalla sin mission, vision och varden. Man ska fokusera pa att utféra allting i
enlighet med foretagets varden.

- Positionera sitt varumérke. Genom det kan man skapa nagot unikt for sitt varuméarke
och med hjélp av detta hitta sina kunder.

- Skapa en personlighet till ditt varumarke. Kaemingk rader att anteckna vad ditt va-
rumérke ar och vad det inte &. Genom att skapa en personlighet till sitt varumarke
kan man astadkomma konsistens i sin marknadsforing och brandimage.

- ldentifiera dina malgrupper genom undersokningar. Efter att man har identifierat

sina kunder krévs det segmentering for att kunna utnyttja sina olika malgrupper.

For att méata sin brandimage, rader Kaemingk att man utfor nagon av de flera undersok-

ningar, som finns tillgangliga online for foretag.

3.7 Uppbyggande av varuméarket pa sociala medier

Varumarket kan underlétta informationssékningen, produktvalet och garantera funkt-
ionen hos produkten. Det kan dessutom forstarka identiteten och sjalvbilden hos anvén-

daren, signalera status samt tillfora k&nsloméassiga och till och med njutnings varden vid
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anvandning (Strom & Vendel 2015 s. 103). Enligt Strom & Vendel har fortroendet for
varumarket en betydande roll i digitala relationer. Detta p.g.a. att e-handel upplevs mer
riskfyllt an ett kop i butik. Webbplatsen och webbutiken maste ge en palitlig bild at kon-
sumenten for att fa kunden att lita pa en produkt. Enligt Strom & Vendel &r narvaron
viktig i digitala kanaler. Om kunden upplever nagot problem med en produkt &r det viktigt
att kunna ge rad och annan hjélp t.ex. genom Facebook.

Upplevelser av varumarket

“First and foremost, consumers must have experience with the brand - initially before forming a desire
to interact with a brand online. The binding factor in relationships between people and brands is emo-
tion” (Humphrey et al. 2015 s. 21).

Enligt Humphrey et al. ansluter konsumenter sig till ett varumarke da varumarket vacker
en kansla av samband mellan konsumenten och varumarket. Da konsumenter identifierar
sig med ett varumarke, uppstar det en begaran om upplevelser med varumarket samt med
andra anvéndare av varumarket. Det ar har sociala medier stiger fram som ett idealiskt
stélle for att bygga upp en interaktion mellan anvandare, vilket slutligen leder till ”Brand

Community”

Content sharing

Den vanligaste exponeringen inom sociala medier ar innehall, delat av ett varumarke pa
sociala medier. Med Over 1,4 miljarder aktiva anvandare har Facebook den storsta rack-
vidden av alla sociala natverk. Inlagg som delas av varuméarken pa Facebook kan inklu-
dera statusuppdateringar, bilder, videor och aven lankar till material pa andra natverk.

Inlagg med bild eller video kan na en stor publicitet. (Humphrey et al. 2015 s. 22)

Facebook — 6kad synlighet

“For each person who shares, likes, or comments on content shared by a brand, each member of his or
her network has an opportunity to see this brand interaction through the Facebook Newsfeed. Addition-
ally, in the right pane of Facebook, a live feed of friend activity (such as page likes, page interaction,
music consumed, etc.) scrolls constantly, increasing the chance that a person’s network will see inter-
actions with a brand page’s content. Potential reach of specific content is calculated using: (1) the num-
ber of social media users who like the page and (2) the total number - of friends in network by users
interacting with that content” (Humphrey et al. 2015 s. 24).
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Enligt Humphrey et al. dr det bra om foretag lyckas locka s.k. ”influensers” for att nd den
storsta mojliga publiken at sina upplagg pa Facebook tack vare deras stora mangder av

foljare.

Kundservice interaktioner

En viktig del for att uppehalla reliabilitet for sitt varumarke ar att kunna hantera kund-
missnoje pa ett korrekt satt. | dagslaget verkar det som om de negativa handelserna far
mera uppmarksamhet an de positiva, vilket innebar att olika foretag sa bra som mojligt
maste kunna I6sa olika tankbara problem med sina kunder. Enligt Strom & Vendel upp-
star det problem nar kunder framfor klagomal till andra an foretaget. Kunder har en stérre
bendgenhet att sprida missndje an tillfredsstallelse till andra potentiella och befintliga
kunder. For att halla varumarket starkt ar den viktigt att agera snabbt, tillmétesgaende och

effektivt i klagomalshantering.

Interaktioner mellan kunder och tjansterbjudare pa sociala medier ar en av de mest fore-
kommande foreteelserna. Sociala medier har en bred réckvidd, som innebér konsumenter
som kopplar till varumarket, andra som nar varumarkets sociala medier och dessa konsu-
menters sociala natverk. Det &r viktigt for foretagen, att hantera sin kundservice effektivt,
hastigt och positivt ndr man bygger upp sitt varumérke. Innan sociala medier togs i bruk
I6ste kunder ofta sitt missndje direkt med foretaget. Dessutom har man troligen beréttat
at nagon annan om sina upplevelser, men aldrig natt en sadan publik som man gor i dagens
lage. | dagslaget sprids daliga rykten valdigt hastigt pa sociala medier. Det kan vara ytterst
illa for ett foretag ifall en kund blivit missnojd pa foretaget. Med dessa fenomen kan man
sdga att makten har flyttat fran foretaget till kunden. DA foretag investerar pa hur man
skall hantera kundmissnoje, 6kar chansen att paverka framtida kunder med sitt varu-
marke. Da andra konsumenter upptacker att foretaget skott sitt misstag, skapar det en
positiv bild av varumérket. (Humphrey et al. s. 25)

Digitalt innehall
Digitalt innehall kan besta av olika medieformat som text, ljud, bild eller film. Dessa
format kan definieras enligt om de har rikt eller smalt informationsinnehall. Av dessa

format har film ett rikt informationsinnehall pga. att det mest liknar personlig kommuni-
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kation i motsats till text, som motsvarande har mera smalt informationsinnehall. Konse-
kvenser av informationsinnehall som inte ar tillrackligt omfattande kan bland annat vara
brist pa sociala signaler. (Strom & Vendel 2015 s. 15)

Varumarkesfokuserad segmentering

Segmentering innebér att man delar in konsumenter i homogena grupper, sa att mark-
nadsforingsprogram battre kan anpassas och effektiviseras. Foretag med mindre resurser
maste noggrant bestamma sig for hur man skall ga tillvaga da det galler marknadsforing.
Vérderingar passar bra som segmenteringsvariabler pga. att de hela tiden varit stabila hos
konsumenten. Det &r betydligt lattare for konsumenten, att vélja ett varumarke, som Gver-
ensstammer med de egna véarderingarna. Detta resulterar i att det blir

utmanande for foretag att bygga upp sitt varumarke sa att det 6verensstammer med mal-
gruppens varderingar. Andra relativt stabila segmenteringsgrunder kan vara personlighet,
sjalvbild och livsstil. (Strém & Vendel 2015 s. 100-101)

Positionering

Positionering kan kallas for platsen dar produkten besétter sig in i en given marknad,
upplevd av en relevant grupp av konsumenter. Denne grupp av konsumenter definieras
som malgruppen i marknaden. Oftast refererar man positionering till platsen dar produk-
ten landar i en konsuments perceptuella karta av marknaden. Konsumenter bygger upp en
position for produkten baserat pa vad de forvantar sig och vad de tror ar det mest relevanta
kannetecken for en produktklass. Déarefter behdver marknadsforare komma upp med vilka
relevanta kannetecken en produkt behdver i sin malgrupp. Positioneringsprocessen kan
ledas av bade konsumenterna och marknadsférarna. Enligt forskare, anvander sig konsu-

menter av en relativt kort lista av faktorer for att definiera positionen av en produkt:

“Top of the range” &r produkter som konsumenter ser som de dyraste eller bésta 1
marknaden.
- “Service” dr vilken standard av service som omger produkten.
- “Value for money” ér termen for produktens virde eller nytta jimfort till priset.
- “Reliability”, produkter &r ofta positionerade till hur tillforlitliga de &r.
- “Attractiveness”, attraktivitet eller dragningskraft. Detta kan hinvisa till andra fak-
torer &n utseende, men innebdr i hogre grad prestationsrelaterade faktorer an rent
praktiska faktorer.
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- “Country of origin”, olika ldnder &r kdnda for att vara béttre 4n andra med att till-
verka saker och ting. Exempelvis &r tyskarna berémda for sin ingenjorsvetenskap
medan fransman kan laga vin och mat.

- “Brand name”, att bygga upp sitt varumérke ar en vdsentlig del inom positionering,
da ett s.k. “brand name” identifierar produkten och ger ett intryck om dess kvalitet.

- “Selectivity” dvs. sortimentet varifrdn konsumenten kan vilja emellan olika varu-

méarken pa marknaden.

Sist och slutligen &r en produkts positionering beroende pa malgruppens attityder. Efter
det bor marknadsforare antingen bygga upp sin produkt enligt dessa attityder eller forsoka
andra pa konsumenters installning till olika faktorer, som &r relevanta for produkten. Ofta
blir det enklare och billigare for foretag att andra produkten an konsumenternas asikter.

Ibland kan dock malgruppens attityder emot produkten vara till och med sapas negativa,

att tillverkaren maste om-positionera sin produkt for att vinna tillbaka sin malgrupp.
(Blythe s. 88-89)

Figur 5 Perceptuell karta (Blythe 2012 s. 89)

Marknadsforare anvander sig av en perceptuell karta da produkten skall positioneras.
Denna karta &r uppbyggd genom en undersékning av malgruppens bild om olika produk-

ter. I figur 5 kan man se att &ven om “Brand A” strivar efter en hog kvalitet pa sin produkt,
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ser malgruppen produktens kvalitet som sdamre an genomsnittet. Oavsett om kartan ar
uppbyggd av malgruppens bild kan foretag ibland marknadsfara sin produkt for att astad-
komma en hogre stéllning pa kartan. Trots att kartan i figur 5 endast innehaller tva di-
mensioner, ar det mojligt och dven rekommenderat att skapa fler dimensioner, da man
skall kartlagga sin produkt. (Blythe 2012 s. 90)

Konsumenter som medproducenter i marknadsforingen

Idag sker en valdigt stor del av foretagens marknadsforing i sociala medier. Detta har
resulterat i att foretag fitt chansen att utnyttja den s.k. "user generated content” foreteel-
sen. Hit hor all den gratis publicitet som produceras av foretagens foljare. Individer och
grupper kan konversera i sociala medier genom att utveckla och modifiera innehallet som
anvandarna sjalv har skapat. Trots att detta kan vara hur bra som helst fér marknadsfo-
ringen for foretagen, kan det aven vara véldigt negativt. Denna foreteelse kan ga i olika
riktningar och da kan det hela reflekteras negativt ocksa emot foretagen. Det kravs utma-
ningar av foretag for att lyckas ge en enhetlig bild av sig, samtidigt som konsumenterna
kan koppla sina inlagg av ett foretag till alldeles annat &ndamal. (Strom & Vendel 2015
s. 105-107)
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4 RESULTAT

| detta kapitel presenteras resultatet och svaren pa arbetets tva forskningsfragor. | den
forsta forskningsfragan ordnade skribenten en intervju med respondenten Edward Hultin,
som jobbar med visuell design for HIFK Fotboll. Respondenten fick bekanta sig med

intervjufragorna fore intervjun som ordnades 12.1.2020 via WhatsApp.

For den andra forskningsfragan utforde skribenten en enkatundersokning, som delades ut
pa HIFK Fotboll supportrarnas online forum pa runboard.com, samt pa Futisforum2:s trad
for HIFK Fotbolls anhangare. Enkaten nadde ett urval pa 157 svar, varav bara fem svar
fran kvinnor. Pa grund av detta har skribenten valt att inte studera denna forskningsfraga

skilt ur en kvinnlig synvinkel.

4.1 HIFK Fotbolls svar pa intervjufragorna

HIFK Fotboll har inte en klar utarbetad strategi i sin marknadsféring. Digital marknads-
foring har gjorts sedan 2014. Arbetet har utforts av frivilliga personer, som inte har djupa
insikter i marknadsféring. Marknadsforingen har for tillfallet en sekundéar roll men malet
ar att inom ett par sasonger anstalla tva personer pa heltid. Deras uppgift skulle bland

annat vara att systematiskt skapa innehall for marknadsforingen.

Enligt respondenten har HIFK Fotbolls marknadsforing framst varit fokuserad pa att sélja
matchbiljetter. Under den senaste tiden har de bdrjat granska sina processer och utforma

en strategi som grundar sig pa AIDA-modellen.

HIFK Fotboll ser den digitala marknadsforingen som ett kostnadseffektivt medel, som
nar ut till en véldefinierad malgrupp och som enkelt leder till konvertering. HIFK Fotbolls
primara malgrupp ar yngre manniskor, som oftast spenderar mycket tid online, dar HIFK

Fotboll kan na dem.

HIFK Fotboll har inte kunnat satsa pa marknadsundersokningar pa grund av otillrackliga
resurser, men anser sig ha bra information om sina anhangare. De far denna information

fran sin biljettleverantor Lippupiste, varifran deras primara CRM-system kommer. Pa det
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viset har HIFK Fotboll valt att prioritera innehallsskapande istéllet for marknadsunder-

sOkningar.

4.1.1 Social Media

PEO-modellen
Paid Earned Owned
Lippupiste Facebook
Google Ads Twitter
Sanomas kanaler Instagram
hifkfotboll.fi

Figur 6 Plattformar som HIFK Fotboll utnyttjar i sin marknadsféring

| figur 6 kan man se de olika plattformarna dar HIFK Fotboll deltar. Dessa aktiviteter

beskrivs narmare i foljande.

Paid Media

Som betald media anvénder HIFK Fotboll huvudsakligen tre olika kanaler. HIFK Fotboll
har ett bra samarbete med sin biljettleverantér Lippupiste, som gor systematisk digital
reklam fran sitt CRM-system. Man utnyttjar aven sociala medier for att samla in data.
Genom biljettleverantorens CRM-system kan HIFK Fotboll spara hela forloppet fran att
en person sett en reklam, till huruvida personen kopt biljett eller ej. HIFK Fotboll kan
sedan rikta sin reklam for foljande hemmamatch till just dessa kunder pa basen av den
information man fatt. HIFK Fotboll anvander sig dven av Google Ads samt digital mark-

nadsforing i Sanomas kanaler.

Earned Media
For fortjanad media har HIFK Fotboll inte utarbetat nagon sarskild strategi. Trots det har

HIFK Fotboll lyckats fa mycket uppmarksamhet i fortjanad media.

Owned Media
Av de medier som HIFK Fotboll sjalv ager ligger fokus pa Facebook, Twitter, Instagram
och pa lagets egen webbplats. Pa grund av begransade resurser har man inte valt att ut-

veckla plattformar som t.ex. Snapchat, Linkedin eller bloggar.
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Marknadsforingen i sociala medier

Enligt respondenten har HIFK Fotboll inte utarbetat ndgon sarskild modell for att skapa
kontakt med sina foljare. | stallet lyssnar man pa vad féljarna vill ha. Betraffande inter-
aktionen pa sociala medier med sina anhangare sager respondenten, att HIFK Fotboll for-
sOker Oka interaktionen genom att interagera med sina supportrar. HIFK Fotboll kan t.ex.
fungera som en van pa Facebook och inte bara verka som en auktoritet.

HIFK Fotbolls anhéngare, supportergruppen Stadin Kingit & beundrad runt hela Finland.
Hejarklacken &r grundat 2001 och har aktivt foljt med fotbollen och véxt upp till Finlands
storsta supportergrupp. HIFK Fotboll anvander supporterklubben Stadin Kingit som med-
producenter i sin marknadsforing. Detta sker dock enligt respondenten utan storre insatser
fran HIFK Fotbolls sida. Respondenten for HIFK Fotboll namner att supportrarna far
mycket uppmarksamhet i medier. Stadin Kingit &r ett positivt fenomen och de &r pionjérer
inom l&ktarkulturen i Finland. De har skapat en atmosfar som inget annat inhemskt fot-
bollslag kan komma ens i narheten av. Supportrarna har ocksa haft tillfalle att ge respons

till foreningen.

Agius 4 steg
Utgaende fran intervjun tillampar HIFK Fotboll i sin marknadsféring Agius 4 steg enligt
foljande:
Agius 4 steg

Steg 1 (Var?) Facebook, Twitter och Instagram

Steg 2 (Hur?) AIDA-modellen

Steg 3 (Influensers) Stadin Kingit

Steg 4 (Sociala kampanjer) Betalda inldgg och reklamkampanjer

Figur 7 HIFK Fotboll och Agius 4 steg

Figur 7 visar de 4 olika Agius steg och hur HIFK Fotboll tillampat dessa.

I steg 1 har HIFK Fotboll valt Facebook, Twitter och Instagram som sina kanaler i sociala

medier.
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| steg 2 fokuserar HIFK Fotboll pa att skapa diverse material i dessa olika kanaler for na
det basta resultatet. Enligt respondenten anvander sig HIFK Fotboll av den s.k. AIDA-

modellen for att tillampa detta.

| steg 3 pekar Agius pa s.k. influensers. For HIFK Fotboll talar vi har om supportergrup-
pen Stadin Kingit. Enligt respondenten sker detta dock utan storre insats fran HIFK Fot-
boll.

| steg 4 d&r Agius ndmner sociala kampanjer har HIFK Fotboll anvant sig av betalda
inlagg och reklamkampanjer for att nd en hogre publicitet.

4.1.2 Brandidentitet och brandimage

Enligt respondenten ar HIFK Fotbolls brandidentitet svardefinierad. Tack vare sin langa
historia som gatt fran generation till generation ser respondenten HIFK Fotboll som en
familjeklubb d&r konsumenterna dvs. supportrarna skapat en k&nsla av samhorighet.

Enligt respondenten gar brandidentiteten och brandimage langt hand i hand aven om det
inte har framstallts ndgon form av marknadsundersokning for att méata detta. Responden-
ten papekar att det aven finns konsumenter som inte ar HIFK Fotbolls anhangare. De har
kanske bara hort om de vérsta nyheterna som skrivits online. Dessa nyheter kan ha skapats
genom supportrarnas daliga beteende under en fotbollsmatch. Ibland kan dessa konsu-
menter gora olika Overtramp eller rentav straffbara saker. Enligt respondenten kan den
daliga publiciteten leda till att manga kan ha en negativ uppfattning om foreningen, och i
viss man dven en skev eller rentav falsk bild av HIFK Fotbolls vardeerbjudande. Som en
forening med sma resurser blir det saklart ocksa valdigt svart att korrigera denna bild som

skapas av en media, som tacker hela landet.
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4.2 Svar paenkatunderstékningen

Kuinka usein kayt HIFK Fotbollin kotiotteluissa?

157 responses

@ En koskaan
@® Harvoin

@ Usein

® Aina

Figur 8 Hur ofta gar ni pa HIFK Fotbolls hemmamatcher?

Antalet respondenter i enkaten uppgick till 157. Over 60 % av dem var mellan 18-34 ar.
Fran figur 8 kan vi se att enkaten natt valdigt aktiva konsumenter. + Av respondenterna
gar nastan halften pa varje hemmamatch. Respondenter fran olika aldersgrupper var re-

presenterade, men den Gverlagsen storsta aldersgruppen var unga man.

Deltagandet i HIFK Fotbolls plattformar (man)

120%

100%

80%

60%

40%

20% I
0 e Ul Ve DL L

12-17ar 18-25ar 26-34ar 35-44ar 44-52ar

X

M Laser Gillar ® Skriver ™ Delar

Figur 9 Deltagandet i HIFK Fotbolls plattformar (mé&n)

Respondenterna foljer valdigt aktivt med pa HIFK Fotbolls kanaler pa sociala medier
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enligt figur 9. Av respondenterna svarade nastan alla, att de foljer med HIFK Fotboll
genom att lasa inldgg. Av hela urvalet var det 15 % som &dven skriver kommentarer och

delar nyheter och andra inlagg pa deras egna sidor.

Grupp 12-17 ar
Varje respondent i den yngsta gruppen agerade med HIFK Fotboll genom att l&sa och
gilla inlagg. 1 denna aldersgrupp fanns det ingen som skriver kommentarer om HIFK

Fotboll. 40 % av aldersgruppen delar HIFK Fotbolls inlagg.

Grupp 18-25 ar
| denna aldersgrupp svarade 89 % av respondenter att de laser pa HIFK Fotbolls inlagg.
Antalet respondenter som gillar inldgg ar 72 % medan 12 % skriver kommentarer och 8

% delar med sig inl&aggen.

Grupp 26-34 ar

| denna aldersgrupp laser 93 % av respondenter HIFK Fotbolls inlagg. Antalet respon-
denter som gillar inldgg ar 62 % medan 12 % skriver kommentarer och 12 % delar med
sig inlaggen.

Grupp 35-43 ar
Varje respondent i denna aldersgrupp svarade att de laser HIFK Fotbolls inlagg. Antalet
respondenter som gillar inlagg ar 47 % medan 8 % skriver kommentarer och 12 % delar

med sig inlaggen.

Grupp 44-53 ar
| denna aldersgrupp laser 77% av respondenter HIFK fotbolls inlagg. Antalet responden-
ter som gillar inldgg ar 22 % medan 16 % skriver kommentarer och 5 % delar med sig

inldggen.

Grupp 53+ ar
| den aldsta aldersgruppen laser 86 % HIFK Fotbolls inldgg. Antalet respondenter som
gillar inldgg och skriver kommentarer ar 33 % medan 20 % delar med sig HIFK Fotbolls
inl&gg.
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Da man analyserar hur respondenterna gillar HIFK Fotbolls inldgg kan man tydligt se en
nedgaende trend med aldern, aven om det dock sker en 6kning i den aldsta aldersgruppen.

| den aldsta aldersgruppen skriver man procentuellt sett &ven mest kommentarer.
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5 DISKUSSION OCH AVSLUTANDE ANALYS

Syftet med detta arbete var att studera hur HIFK Fotboll har anvant sig av sociala medier
i sin marknadsforing samt hur deras supportrar deltar i det. | detta arbete tillampades bade
kvalitativa och kvantitativa forskningsmetoder. | den kvalitativa fragestallningen utforde
skribenten en semi-strukturerad intervju med HIFK Fotboll. | den kvantitativa fragestall-
ningen utfordes det en enkatundersokning. Enkaten delades ut pa online forum dar HIFK

Fotbolls anhangare &r aktiva.

5.1 Forskningsfraga 1

Metoden for den forsta forskningsfragan gav skribenten en bra bild om marknadsforingen
I HIFK Fotboll. I intervjun framgick att HIFK Fotboll har brister i sin marknadsforing.
Den bedrivs av frivilliga som inte har tillrdckliga kunskaper i marknadsforing. En heltids-

anstalld marknadsforare saknas.

Digital marknadsforing pa sociala medier
Av de olika teorierna som framstallts i denna studie har HIFK Fotboll endast utnyttjat

AIDA-modellen i sin marknadsféring.

“The AIDA model is perhaps the best-known marketing model amongst non-marketers of all the classic marketing
models” (Hanlon 2019).

Som Hanlon ndamner & AIDA-modellen kanske det bast kédnda verktyget for marknads-
forare utan adekvat kunskap. AIDA-modellen &r ett bra verktyg for att identifiera de olika
skeden i en kopprocess. En marknadsforare bor anda beharska andra viktiga verktyg for

att kunna marknadsfora sin produkt

PEO-modellen &r ett viktigt verktyg for marknadsforare. For att skapa en lyckad mark-
nadsforingsstrategi maste de olika elementen i PEO-modellen stodja och stérka varandra.
For att utnyttja PEO-modellens potential krdvs mycket kunskap av en marknadsférare.

Den kunskapen saknas hos HIFK Fotboll.
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Paid

HIFK Fotboll anvénder tre kanaler i sin Paid Media, biljettleverantdren Lippupiste, digital
marknadsforing i Sanomas kanaler och Google Ads. PEO-modellen &r ett bra verktyg for
att marknadsfora en produkt. Paid Media forutsatter pengar som HIFK Fotboll for till-
fallet inte har. Darfor har de inte mojlighet att uppna den potential som Paid Media kan

erbjuda.

Earned

HIFK Fotbolls marknadsféring har inte fokuserat pa Earned Media. Med tanke pa att
HIFK Fotboll opererar med begrénsade marknadsforingsresurser skulle man kunna tanka
sig att Earned Media tas emot med gladje. Fordelen med fortjanad media ar dess hdga
kredibilitet (Holtman 2019). Enligt Holtman &r Paid Media ett effektivt satt att skapa Ear-
ned Media. En forening med begrénsade resurser bor analysera vilken slags betald media

skulle vara effektivast att tillampa for att skapa fortjanad media.

Owned

HIFK Fotboll anvander bara sociala natverk fran de olika plattformarna pa sociala medier.
HIFK Fotboll fokuserar pa Facebook, Instagram, Twitter och givetvis sin egen webbplats.
Av kostnadseffektiva skal har man inte valt att investera i bloggar eller online forum.
Eftersom HIFK Fotboll har for tillfallet begransade ekonomiska resurser ser skribenten,
att dessa kanaler ar bra eftersom konsumenterna ar aktivt med i dem. Av den orsaken &r
det inte nodvandigtvis sarskilt viktigt for HIFK Fotboll att investera i varken bloggar eller

online forum.

Kunddata fran biljettleverantoren Lippupiste har varit HIFK Fotbolls primara CRM-sy-
stem. Sett ur en marknadsforares synvinkel, ar sociala medier ett primart verktyg for att
skapa langsiktiga relationer med sina kunder samt potentiella kunder och pa det sattet
skapar marknadsforare ett s.k. CRM-férhallande med sina foljare (Einstein 2017 s. 210).
Sociala medier har dven anvants for insamling av data i Lippupiste:s CRM-system for
HIFK Fotboll. Pa grund av ekonomiska skél har HIFK Fotboll ocksa anlitat sin biljettle-
verantor for att utfora marknadsundersokningar. I stéllet har HIFK Fotboll valt att foku-
sera pa innehallsskapande. Skribenten anser att det vore énskvart, att foretag utfor egna
marknadsundersokningar och skapar ett eget CRM-system for att fa mer information om
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sina konsumenter. Men med begrénsade resurser kan det vara mer [énsamt att anlita t.ex.

sin biljettleverantor sasom HIFK Fotboll har gjort.

Brandidentitet och brandimage
Da man vill bygga upp sin brandidentitet och brandimage, maste marknadsforare gora
marknadsundersékningar for att fa kunskaper om sina kunder samt potentiella kunder.

Att bygga upp sin brandidentitet &r nédvandigt for foretag.

HIFK Fotboll har flera traditionella element pa vilka de bygger sin brandidentitet. Nam-
net, logon och fargerna &r starka och kanda i hela Finland. Dessa element ar en betydande
del av HIFK Fotbolls brandidentitet. HIFK Fotboll liksom andra HIFK sektioner &r &ven
kanda for slagord som exempelvis “en gang IFK, alltid IFK” och “en stad, ett lag”. Stone
pa Element Three (2018) namner dven 6 element till for att bygga upp sin brandidentitet.
Dessa element kan HIFK Fotboll ocksa utnyttja for att utveckla sin brandidentitet.

Respondenten for HIFK Fotboll ndmnde att fotbollslag ar intressanta foretagsmodeller,
da en stor del av vad anhangarna haller pa med kan kopplas till sjalva laget. For fem ar
sedan gav HIFK Fotboll portférbud at nagra av sina anhangare, som vackte negativ upp-
marksamhet i en bortamatch mot llves i Tammerfors (Iltalehti 2015). Om sadant intraffar
sa kan det givetvis skada brandimagen daven om anhéngarna for det mesta givit ett gott

intryck och pa ett positivt satt utvecklat laktarkulturen i finsk fotboll.

Enligt skribenten ar en stor del av HIFK Fotbolls brandimage kopplat till HIFK Hockey
samt andra sektioner i HIFK. Det ar kanske inte sa latt for en enskild sektion med ett
starkt varumérke att bygga upp en egen brandimage, da anhangare redan har en stark asikt

om foreningens varumarke.

Uppbyggande av varumérket pa sociala medier
Som det tidigare konstaterats, har HIFK Fotbolls begransade resurser lett till att viktiga
verktyg inom marknadsforingen inte tillampas. HIFK har langa traditioner och en stor del
av supportrarna kommer fran flera generationer av HIFK anhangare. Men i dagens lage
kan man inte mera forvanta sig att de gamla HIFK familjerna dyker upp pa matcherna for
att 6ka publikintékterna.
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Positionering och varumarkesfokuserad segmentering &r noédvandigt for foreningar for att
na sina anhangare. Positionering kan kallas for platsen dar produkten besétter sig in i en
given marknad (Blythe 2012 s. 88). Blythe ndmner att marknadsforare anvander sig av en
perceptuell karta da produkten skall positioneras (figur 5). | huvudstadsregionen kan man
latt skapa en perceptuell karta éver sina konkurrenter. HIFK Fotbolls tva narmaste kon-
kurrenter ar Helsingforsrivalen HIK och FC Honka fran Esbo. Som segmenteringsvari-
abler passar vérderingar, som varit stabila bland konsumenter genom tiderna (Strom &
Vendel 2015 s. 100). HIFK Fotboll &r beromd for sina traditioner, vilket enligt skribenten

gar hand i hand med deras varderingar.

Supportergruppen Stadin Kingit har integrerat varit en medproducent i marknadsféringen
i HIFK Fotboll under flera ar. HIFK &r en av Finlands storsta foreningar och har garanterat
en massa kandisar som foljer med dem. Detta kunde ge mojligheter att skapa en s.k. in-
fluenser-forbund som bada parterna kunde ha nytta av. | spontana intervjuer med HIFK
Fotbolls nyférvarvade spelare, har man hort hur dessa berdmmer supportrarna och har

aven sagt, att supportrarna spelat en viktig roll nar de valt att spela for HIFK Fotboll.

Individer och grupper kan konversera i sociala medier om att utveckla och modifiera in-
nehallet, som anvéandarna sjélv har skapat (Strom & Vendel 2015 s. 105). HIFK Fotboll
och Stadin Kingit &r ett bra exempel pa detta. Supportrarna skapar stiliga plakat infor de
stora matcherna och haller bra stamning pa laktarna. HIFK Fotbolls medieteam har ut-
nyttjat detta och anvant det for att locka mer publik till matcherna. Enligt Strém & Vendel
kan det finnas risker om man bygger upp sin marknadsféring med en medproducent. |
derbymatcherna mot HJK, har det férekommit oroligheter mellan supportergrupperna.

Dessa fall har medierna lyft fram synligt, vilket kan ha en negativ verkan.

HIFK Fotboll har ingen sarskild modell for att skapa material pa sociala medier. Respon-
denten for HIFK Fotboll erkanner att innehallet ibland kan vara sporadiskt. HIFK Fotbolls
priméara fokus har varit information om spelarkontrakt och dylikt. Detta har lett till att
man inte har satsat tillrackligt pa marknadsféringen. I sina fyra steg, namner Agius att det
ar viktigt att fokusera pa hurdant innehall man skapar i sociala medier och att analysera
vad som natt ens foljare bast.
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HIFK Fotboll forsoker 6ka interaktionen med sina anhangare. Respondenten for HIFK
Fotboll namner en teori, dar man ser sina foljare pa sociala medier som sina vanner dven
om man inte ar det. Med detta forsoker HIFK Fotboll skapa ett band med sina féljare, dér
HIFK Fotboll inte &r en auktoritet utan mer en véan som man kan ha en diskussion med.
Humphrey et al. (2015) ndmner, att det ar viktigt for foretagen att hantera sin kundservice
effektivt, hastigt och positivt ndr man bygger upp sitt varumérke. HIFK Fotbolls modell

verkar fungera bra med tanke pa dessa kriterier.

Med tanke pa att HIFK Fotboll spelar i den hogsta ligan, har den inte de bésta resurserna
for att bedriva sin verksamhet. Idag kravs det enligt skribenten en genomténkt strategi for
att kunna uppna foreningens potential. HIFK Fotboll har lyckats acceptabelt med tanke
pa att marknadsféringen skéts helt och hallet av frivilliga, som gér det vid sidan om sina
studier och annat arbete. Men for att forstdrka sin kapacitet i jamforelse med sina konkur-

renter kravs investeringar i marknadsforingsteamet.

5.2 Forskningsfraga 2

| den andra forskningsfragan tillampades den kvantitativa metoden i form av en enkéatun-
dersokning. Enkéten delades ut pd HIFK Fotboll anhangarnas online forum samt i HIFK
Fotbolls avdelning pa det allmanna online forumet for fotbollsanhangare i Finland, futis-

forum2.

Respondenterna i enkaten bestod av aktiva anhangare. Av urvalet gar nastan halften pa
HIFK Fotbolls varje hemmamatch, medan over en tredjedel svarade att de ofta gar pa
hemmamatcherna. Av detta kan man konstatera att enkaten natt HIFK Fotbolls kunder
bra. Den nadde dock inte potentiella anhangare for HIFK Fotboll, vilket skulle ha gjort

arbetet mer intressant.

Det kom fram tva tydliga fenomen i resultatet av enkéten. Yngre respondenter har en
storre tendens att gilla inldgg. Ju &ldre respondent, desto mindre svarade de att de gillar
inlagg aven om den &ldsta aldersgruppen gillade inldgg mer dn den nast dldsta aldersgrup-

pen.
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De é&ldre respondenter deltar hellre genom att skriva kommentarer om HIFK Fotboll.
Detta ar mycket mer givande for en forening an antalet gilla-markeringar pa ett inlagg.
Det skulle vara valkommet for HIFK Fotboll att fa yngre anhangare att satta in kommen-
tarer. Earned Media &r anvandar-genererat material som anhangarna producerar (Holtman
2019). De anhdngare som aktivt foljer med och deltar i diskussioner kan medverka till

skapandet av Earned Media at foreningen.

Pa basen av detta kan man gora tolkningen, att det perfekta resultatet for HIFK Fotboll
skulle ha natts, da varje respondent hade kommenterat och delat med sig pa sociala me-
dierna. Antalet respondenter som kommenterade och delade med sig var ca 15 %. Med
tanke pa att urvalet bestod av lojala anhéngare skulle man kunnat forvanta sig en hogre

respons i denna fragestallning.
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6 SLUTORD

Intresset for att utfora detta arbete kom fran skribentens egen passion for HIFK Fotboll.
Skribenten har foljt med HIFK Fotbolls framgang fran de lagre divisionerna till hogsta
ligan under mer an 10 ar. Under denna tid har HIFK Fotboll gjort betydande framsteg. |
borjan kunde man spela infor 100 askadare i 6sregn pa bollplanen i T6l06, till det att man

spelar mot sin lokala konkurrent infér 10 000 askadare pa T6l6 fotbollsstadion.

En ny investerare har kommit med i HIFK Fotboll ar 2019. Kinesiska ”Lucas” Chang Jin
kopte majoriteten av foreningens aktier med sitt foretag Impress London Europe Ltd, som
i dagsléaget ger 51,9 % av HIFK Fotboll Ab:s aktier (HIFK Fotboll, 2019). Enligt HIFK
Fotboll rér sig beloppet vid ca tva miljoner euro, som man har kravt att den nya &garen
skall investera i HIFK Fotbolls aktier. Med dessa medel kommer dven HIFK Fotbolls

forséljning och marknadsféring att forstarkas i framtiden.

HIFK Fotboll &r inte den storsta klubben inom finsk fotboll idag, men har kvar langa
traditioner vilket manga andra klubbar saknar. HIFK Fotboll har bra malséttningar i sin
marknadsforing i framtiden. 1 och med malen for att forstarka sitt marknadsféringsteam
har HIFK Fotboll goda forutsattningar att na flera gamla anhangare till HIFK Fotboll samt

nya potentiella anhéngare.

Med de nya forutsattningarna som de kinesiska pengarna tillfor HIFK Fotboll, bor det
noggrant granskas hur man kunde forstarka marknadsforingen av foreningen. Det kravs
satsningar for att locka mera publik och att stiga upp till den absoluta eliten i finsk fotboll.

Men detta bor goras pa ett [onsamt satt.
Finlands herrlandslag kommer snart att spela i europamaésterskapets slutspel for forsta

géngen. Skribenten hoppas att fotbollslandslaget “Huuhkajat” skapar en publicitet, som
gagnar publikunderstodet ocksa i de inhemska fotbollsserierna och sarskilt i Veikkausli-

iga.

Fortsatta studier
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Skribenten tycker att denna undersokning i viss man natt den information som han har
sokt. Det ar inte latt att uppna nya mal med begransade resurser. Men HIFK Fotboll har
anda sin langa historia och sina langa traditioner, som sékert aldrig kommer att vissna.
Ifall HIFK Fotboll i framtiden far de forstarkningar i sitt marknadsféringsteam som utlo-
vats, sa rekommenderar skribenten att det utférs marknadsundersokningar i for HIFK
Fotboll relevanta &mnen. Med ett starkt marknadsforingsteam och ny information, har
HIFK Fotboll forutsattningar att skapa ett starkt varuméarke och locka flera askadare pa

sina hemmamatcher.

For fortsatta studier rekommenderar skribenten framtida forskare, att undersoka beteen-
det av dem som denna studie inte natt, dvs. potentiella kunder. Efter det att HIFK Fotboll
fatt forstarkningarna i sin marknadsforing, skulle det vara intressant att se hur de har ut-
vecklats med de foreslagna insatserna. Har det skett ndgon 6kning i forsaljningen med de

nya resurserna? Hur har de nya forstarkningarna paverkat konsumenternas beteende?
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BILAGOR

Intervjufragor

1.

I e

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17

Har IFK Fotboll en utarbetad strategi i sin marknadsforing/digital marknadsfo-
ring? Malsattningen?

Skots marknadsforingen internt eller anlitas nagon reklambyra/konsult? Varfor?
Vilka olika sociala natverk anvander sig IFK av? (owned media)

Hur &ar det med bloggar eller online forum? Innehall och malséattning?

Har IFK utnyttjat sociala medier i marknadsundersékningar? Varfor?

Har ndgon sorts av CRM-system skapats av information fatts fran sociala medier?
Nar impliceras detta? Malsattning?

Vilken sorts av “Paid” media anvinder sig IFK av? Vilka och varfor just dessa?
Malsdttningen med "Paid” media?

Utnyttjar IFK pd ndgot sdtt den s.k. “earned” media i ndgot sammanhang?

Ar det ndgon slags modell som IFK féljer da det skall skapas nytt material pa
sociala medier?

Brand Identitet &r en term som beskriver hur sjalva varumarket vill att det skall
ses inom dess foljare, vad ar bilden som IFK fotboll vill ge at sina foljare?
Brand Image ar daremot termen for hur konsumenterna ser varumarket. Ser du
att det finns ndgon stor skillnad i IFK:s fall med Brand identitet och Brand Image?
Har IFK Fotboll gjort en marknadsundersokning for att mata vilken Brand Image
foreningen har? Motsvarar den malsattningen, dvs det man gjort i skapandet av
Brand identiteten?

Har IFK Fotboll gjort andra marknadsundersokningar? Om sd, nar och
hurudana? Vad visar resultatet?

Har IFK nagon teoretisk modell for att skapa ett sammanband med sina foljare
pa sociala medier?

Hur stor tonvikt har IFK pa kundinteraktioner pa sociala medier?

Hur stor del av IFK:s inlagg skulle du saga bestar av digitalt innehall?

. Anvander IFK nagons slags av varumarkesfokuserad segmentering?
18.

Anvander sig IFK av supportrarna STADIN KINGIT som medproducenter av va-

rumarket? Hur?
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