Bacheloroppgave

IDR600 Sport Management

Hvordan bruker utvalgte fotballklubber i den norske

Eliteserien sosiale medier?

Simen Hamre Tollefsen og Ole-Petter Pedersen

Bremstein

Totalt antall sider inkludert forsiden: 36

Molde, 19.05.2021

e

Heogskolen i Molde

Vitenskapelig hagskole i logistikk



Obligatorisk egenerklaering/gruppeerklaering

Den enkelte student er selv ansvarlig for & sette seg inn i hva som er lovlige hjelpemidler, retningslinjer
for bruk av disse og regler om kildebruk. Erklaeringen skal bevisstgjare studentene pa deres ansvar og

hvilke konsekvenser fusk kan medfare. Manglende erklaring fritar ikke studentene fra sitt ansvar.

Du/dere fyller ut erkleeringen ved a klikke i ruten til hayre for den enkelte del 1-6:

1. | Jeg/vi erklaerer herved at min/var besvarelse er mitt/vart eget arbeid,
og at jeg/vi ikke har brukt andre kilder eller har mottatt annen hjelp

enn det som er nevnt i besvarelsen. X

2. | Jeg/vi erkleerer videre at denne besvarelsen:

e ikke har vaert brukt til annen eksamen ved annen
avdeling/universitet/hggskole innenlands eller utenlands.

o ikke refererer til andres arbeid uten at det er oppgitt.

o ikke refererer til eget tidligere arbeid uten at det er oppgitt.

e har alle referansene oppgitt i litteraturlisten.

o ikke er en kopi, duplikat eller avskrift av andres arbeid eller

besvarelse. X

3. | Jeg/vi er kjent med at brudd pa ovennevnte er a betrakte som fusk og

kan medfere annullering av eksamen og utestengelse fra universiteter
og hagskoler i Norge, jf. Universitets- og hagskoleloven §§4-7 og 4-8 og
Forskrift om eksamen §5§14 og 15. X

4. | Jeg/vi er kjent med at alle innleverte oppgaver kan bli plagiatkontrollert
i URKUND, se Retningslinjer for elektronisk innlevering og publisering av

studiepoenggivende studentoppgaver X

5. | Jeg/vi er kjent med at hagskolen vil behandle alle saker hvor det
forligger mistanke om fusk etter hagskolens retningslinjer for

behandling av saker om fusk X

6. | Jeg/vi har satt oss inn i regler og retningslinjer i bruk av kilder og

referanser pa biblioteket sine nettsider X



http://www.lovdata.no/all/nl-20050401-015.html
http://kvalitet.himolde.no/KS_UNL114
http://kvalitet.himolde.no/KS_UNL221
http://kvalitet.himolde.no/KS_UNL221
http://kvalitet.himolde.no/KS_UNL409
http://kvalitet.himolde.no/KS_UNL409
http://www.himolde.no/biblioteket/Sider/Veiledning/Kilder-og-referanser.aspx
http://www.himolde.no/biblioteket/Sider/Veiledning/Kilder-og-referanser.aspx

Personvern

Personopplysningsloven

Forskningsprosjekt som innebarer behandling av personopplysninger iht.
Personopplysningsloven skal meldes til Norsk senter for forskningsdata, NSD, for vurdering.

Har oppgaven vaert vurdert av NSD? [lia Xnei
- Hvis ja:

Referansenummer:

- Hvis nei:

Jeg/vi erklaerer at oppgaven ikke omfattes av Personopplysningsloven: [X]

Helseforskningsloven

Dersom prosjektet faller inn under Helseforskningsloven, skal det ogsa sgkes om
forhandsgodkjenning fra Regionale komiteer for medisinsk og helsefaglig forskningsetikk,
REK, i din region.

Har oppgaven veert til behandling hos REK? [[lia [Xnei
- Hvis ja:

Referansenummer:




Publiseringsavtale

Studiepoeng: 15
Veileder: Solveig Straume

Fullmakt til elektronisk publisering av oppgaven

Forfatter(ne) har opphavsrett til oppgaven. Det betyr blant annet enerett til & gjore verket
tilgjengelig for allmennheten (Andsverkloven. §2).

Alle oppgaver som fyller kriteriene vil bli registrert og publisert i Brage HiM med
forfatter(ne)s godkjennelse.

Oppgaver som er unntatt offentlighet eller bandlagt vil ikke bli publisert.

Jeg/vi gir herved Hagskolen i Molde en vederlagsfri rett til a

gjore oppgaven tilgjengelig for elektronisk publisering: Xja [nei
Er oppgaven bandlagt (konfidensiell)? [lja [Xnei
(Bandleggingsavtale ma fylles ut)

- Hvis ja:

Kan oppgaven publiseres nar bandleggingsperioden er over? [ ja [ Inei

Dato: 19.05.2021




Antall ord: 9424



Innholdsfortegnelse:

IO 101 (0o [0 5] o] ISR 3
1.1, ProblemStilIiNG ........oooroieiieceee e 5
1.2 BEgrepSaVKIAIrING. ......c.coieieieiieee e 5
1.3 DUSPOSISON ..tttk b bbbttt n bbbt 11

2. LitteraturgjenNOmMOaNG ........ccoveiueeieieeireeieseesieeie e e steesaesseesseesaesssesteeeeaseesreessesneesreenseens 12
2.1 Idrettsorganisasjoners bruk av sosiale Mmedier............cccvvvveveiieieeie i 12

TR 1V =1 (oo [ ST OR 16
3.1 DAtaiNNSAMIING ...c.viiiiiieiiiieiei et 16
KT U1 Y | [o RSSO SSP 16
3.3 DAtAANAIYSE ....ecveeieeie et et e e e reenreens 17
3.4 Validitet 0g Reliabilitet..........cooviiiiiiiieee e 20

4.0 RESUIAL. ...ttt ettt et e b e te et esreenteeneenreenee e 22
4.1 Hvordan bruker de utvalgte klubbene SOMEe?..........ccccoeiiiiiie i 22

ST I 151 (U] o] SO SPSOR 31

B. KONKIUSJON ...t bbbt 35

[V Z=T0 ] [T o o USSP TP P PP PRPRPPIN 45



1. Introduksjon

Problemomradet vi er interesserte i & utforske narmere er bruken av sosiale medier i
idrettsorganisasjoner i Norge. Sosiale medier (SoMe) har aldri veert sa utbredt i bruk som
det er na, og en vesentlig del av all markedsfaring baserer seg pa disse mediene. SoMe finnes
overalt, det har ogsa “smittet” over til idretten (Harris, 2014). Det har blitt en sa sentral del
av idretten, at klubber, forbund, kretser, idrettsutgvere og sponsorer satser stort pa omradet.
Det kan argumenteres for at de nevnte er helt avhengige av SoMe-plattformer og vanskelig
ville oppnadd det de gjer i dag uten SoMe. Derfor er det spesielt interessant a se naermere
pa dette feltet, da det er relevant og av stor verdi a finne ut hvordan SoMe brukes ogsa her i
Norge. Det vil veere aktuelt & for eksempel se pa hvor stor eller hvor liten del av innleggene
klubben publiserer, noe som igjen handler om markedsfgring eller promotering, men ogsa
eksempelvis se pa hvor stor del av innleggene som kun handler om & informere
supportere/fans. Det er ogsa flere retninger vi kan ta nar vi skal se pa dette temaet. Idretten
er mangfoldig og stor, og det gjer at vi har flere trader a trekke i for & leere mer om

problemstillingene vi skal skrive om.

SoMe blir brukt av milliarder av mennesker verden rundt, og har raskt blitt en av de mest
beskrivende teknologiene av var tidsepoke. Facebook, har for eksempel, rapportert 2.38
milliarder manedlige brukere og 1.56 milliarder daglig aktive brukere per 31. Mars 2019.
Globalt er det anslatt at det vil veere 3.29 milliarder SoMe brukere i 2022, noe som vil vare
42.3% av verdens befolkning (Appel et al., 2019).

SoMe er uten tvil den nye giganten innen markedsfgring og kommunikasjon. Ved & benytte
seg av disse digitale mediene, far idrettsorganisasjoner muligheten til & na ulike personer fra
hele Norge, men ogsa rundt om i hele verden. Statista Research Department har studert hvor
mange av organisasjoner med over 100 ansatte i USA som bruker markedsfgring via SoMe.
De skrev blant annet at i 2013 brukte 86,2% av organisasjonene SoMe, mens i 2019 var det
91% av de samme organisasjonene som markedsfgrte via SoMe (Statista Research
Department, 2021).

Vi vet at i 2019 brukte 73% av alle personer i Norge mellom 16-79 ar SoMe daglig eller
nesten daglig (Statistisk Sentralbyra, 2019). Dette forteller oss at idrettsorganisasjoner kan
na ut til nesten tre fjerdedeler av Norges befolkning gjennom SoMe. Dette forteller oss noe



om hvorfor markedsfering og kommunikasjon via SoMe er sa raskt voksende og viktig i
natiden, men ikke minst for fremtiden. 90% av de yngre generasjonene (ungdom mellom
16-24ar) brukte SoMe daglig eller nesten daglig i 2019, ifglge Statistisk Sentralbyra
(Statistisk Sentralbyra, 2019). SurveyMonkey gjorde en undersgkelse i 2019, der de spurte
1005 tendringer (13-17ar) hvor de vanligvis leter etter nyheter. 29% av tenaringene som
svarte pa undersgkelsen sa at de vanligvis finner nyhetene pa SoMe, hver eneste dag
(SurveyMonkey, 2019). Alle disse studiene forteller oss at det blir sa godt som umulig a na
denne generasjonen, om man ikke har egne kontoer pa SoMe.

Det er skrevet en del forskningslitteratur rundt SoMe og idrett, og mye av dette er interessant
lesing i forhold til var oppgave. Internasjonalt er det blitt publisert noen studier pa SoMe i
idrettsorganisasjoner (Parganas & Anagnostopoulos, 2015., Thompson et al., 2014., Filo et
al., 2015.).

Til sammenligning er det ikke publisert studier med fokus pa SoMe i idrettsorganisasjoner i
Norge, men vi ser at dette feltet er i utvikling ettersom vi finner bachelor og masteroppgaver
fra Hagskolen i Molde, som tar for seg bruk av SoMe i idretten (Grabmdllerova, 2019.,
Madsen, 2017). Det finnes ogsa nasjonale undersgkelser i Norge som forteller oss noe om

hvem, og hvor mange som bruker SoMe (Statistisk Sentralbyra, 2019).

Vi kommer tilbake til flere artikler som er basert pa forskning fra England, og andre land, i
teori-delen. | disse landene har de ulike idrettsmodeller enn det vi har i Norge, og
idrettsorganisasjonene er mer privatisert enn de organisasjonene vi har i Norge, som i stor
grad er basert pa frivillighet og statlig stette. Dette kan veere en grunn til at forskningen pa
SoMe og idrett har kommet en del lengre i disse landene enn her i Norge, hvor vi kanskje

ikke er like avhengig av den samme promoteringen og markedsfaringen.

| dagens hverdagsliv har SoMe fétt en stgrre og sterre rolle, samtidig som idretten har en
like stor, om ikke starre, rolle som den har hatt tidligere. Derfor ser vi pa det som en ypperlig
mulighet til a utforske disse temaenes sammenkobling, pa bakgrunn av hvor dominerende
de er i samfunnet i dag. Spesielt er dette temaet utrolig relevant og viktig for a bade rekruttere
og informere den yngre generasjonen, en kategori vi som forfattere av denne teksten gar

under.



1.1. Problemstilling

- Hvordan bruker utvalgte klubber i Eliteserien i fotball i Norge, sosiale medier?

- Erdet en forskjell mellom far korona og etter korona?

1.2 Begrepsavklaring

Vi gnsker & avklare hva vi mener med en idrettsorganisasjon, og hva vi mener med SoMe
for vi gar videre med litteraturgjennomgangen ettersom dette er sentrale temaer i

problemstillingen.

Idrettsorganisasjoner

For & kunne forsta hva en idrettsorganisasjon er, ma vi farst vite noe om hva en organisasjon
er. Jacobsen og Thorsvik definerte en organisasjon som ‘“et sosialt system som er bevisst
konstruert for d lose spesielle oppgaver og realisere bestemte mal” (Jacobsen & Thorsvik,
2016).

Med Jacobsen og Thorsviks organisasjons-definisjon, kan vi se videre pa hvordan man kan
definerer en idrettsorganisasjon. Eksteen (2014), definerte en idrettsorganisasjon som “en
sosial enhet involvert i sportsbransjen; den er malrettet, med et bevisst strukturert
aktivitetssystem og en relativt identifiserbar grense.” Videre skriver hun at det er fem

ngkkelelementer i definisjonen over.

Som det farste ngkkelementet i definisjonen forteller Eksteen at en idrettsorganisasjon er en
sosial enhet pd grunn av at alle idrettsorganisasjoner er komponert av mennesker eller
grupper av mennesker, som jobber med hverandre for & utfgre de funksjonene som er

ngdvendige for organisasjonen.

Videre forteller hun at en idrettsorganisasjon er differensiert fra andre organisasjoner som
for eksempel en bank, fordi de er direkte involvert i en eller flere aspekter av idretts-

industrien gjennom eksempelvis produksjon av idrettsrelaterte produkter og tjenester.



Som det tredje ngkkelelementet mener hun at alle idrettsorganisasjoner eksisterer for en
grunn, enten det er for a tjene penger, oppmuntre til deltakelse i en idrett, eller for & vinne

olympiske medaljer.

Det nest siste elementet forteller hun om at samspillet mellom mennesker eller grupper av
mennesker i en idrettsorganisasjon, skjer gjennom en bevisst struktur av aktivitetssystem
som for eksempel markedsfaring, produkt og service utvikling, gkonomisk utvikling, og

utvikling av humankapitalen (human resource).

Det siste ngkkelelementet Eksteen nevner, er at idrettsorganisasjoner ma ha en relativ
identifiserbar grense, som skiller medlemmer fra de som ikke er medlemmer i

organisasjonen (Eksteen, 2014).

Disse to definisjonene er begge enige at en organisasjon er en sosial enhet som er bevisst
konstruert for & utfare spesifikke oppgaver. En idrettsorganisasjon er dermed laget for a
utfare spesifikke oppgaver innen idrett. Idrettsorganisasjoner i Norge, for & ta noen
eksempel, kan da veere alt fra Norges Idrettsforbund, hvilket som helst breddeidrettslag, til
et profesjonelt idrettslag som eksempelvis Fotballklubben Bodg/Glimt eller Vipers
Kristiansand (Handball).

En tredje definisjon som samsvarer med de vi allerede har sett pa, er Jon Helge Lesjg sin

definisjon pa en idrettsorganisasjon:

Idrettslagene og idrettens organisasjoner kan betraktes som formelle organisasjoner
med mange likhetstrekk med andre typer virksomheter i samfunnet. De kan dermed
analyseres ved hjelp av moderne organisasjonsteori (Slack & Parent, 2006; sitert av
Lesja).

Videre forteller Lesjg at idrettsorganisasjoner har en formell struktur, med en mer eller
mindre byrakratisk oppbygning. Idrettsorganisasjonene opererer med mal for deres
virksomhet, og de forsgker a bruke ressursene sine mest mulig effektivt. Han forteller ogsa
om lederne til organisasjonene som har mandat til & operere pa organisasjonens vegne, og at
det utvikles strategier for a realisere organisasjonens mal. Lesjg poengterer til slutt at det
over tid ogsa kan utvikles en bestemt organisasjonskultur knyttet til den idretten eller de

idrettene lagene eller klubbene driver (Lesjg 2008, s.58).



Idrettsorganisasjonene i vart tilfelle vil da vaere de fotballklubbene vi skal studere narmere

i denne bacheloroppgaven.

Sosiale medier

Vi skal i denne oppgaven bruke to forskjellige SoMe-aktarer, Facebook og Instagram. For
a fa en tanke rundt hva SoMe egentlig er, og hva som er forskjellene mellom Facebook og
Instagram, vil vi her presentere litteratur rundt dette. | tillegg vil vi presentere litteratur og
forskning rundt Twitter, Snapchat og TikTok, for senere kunne argumentere for hvorfor vi

valgte bort disse mediene.

Kevin Filo, Daniel Lock og Adam Karg definerte SoMe i 2015, som

New media technologies facilitating interactivity and co-creation that allow for the
development and sharing of user-generated content among and between
organisations (e.g. teams, governing bodies, agencies, media groups) and individuals
(e.g. consumers, athletes and journalists) (Filo et al., 2015).

Facebook

Definisjon pa Facebook, hentet fra YourDictionary:

Facebook is defined as an online social networking website where people can create
profiles, share information such as photos and quotes about themselves, and respond

or link to the information posted by others (YourDictionary, u.d.).

Ashwini Nadkarni og Stefan G. Hofman publiserte i desember 2020 en studie der de hadde
sett pa hvorfor Facebook blir brukt. Her kategoriserte de bruken av Facebook inn i to ulike
grupper. Gruppe 1 “need to belong”, og gruppe 2 “need for self-representation”. Gruppe 1
“need to belong” refererer til menneskehetens grunnleggende drivkraft til & knytte seg til og
fa sosial aksept fra andre. Gruppe 2 “need for self-representation™ handler om eksempelvis
det & skape et bilde av seg selv der man er mer sin egen idealiserte person, i stedet for a vise

sitt egentlige seg gjennom profilene (Nadkarni & Hofman, 2012).
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Figur 1: Statistikk over Facebook-profiler i Norge (Ipsos, 2021)

Som illustrasjonen over forteller oss, var det registrert 3 464 000 profiler fra Norge i 2021.
Personer mellom 18-29ar og 60ar+ har Facebook-profil i 80% av tilfellene. 87% av alle
personer i Norge, mellom 40-59ar har Facebook. Grafen til hgyre i illustrasjonen viser et
tydelig bilde pa at andelen unge mennesker synker gradvis med arene, mens de eldre
generasjonene virker a holde seg mer stabilt, samtidig som de aller eldste (60ar+) har en
gkning i andel (Ipsos, 2021).

Illustrasjonen forteller ogsa at en lavere andel unge i alderen 18-29ar bruker Facebook
daglig (76%) sammenlignet med de eldre aldersgruppene som ligger mellom 80-88%
(Ipsos, 2021). Disse tallene sier oss at Facebook er mest brukt av eldre personer, og at
dette kanskje vil bli enda mere tydeligere i arene som kommer, om andelen unge brukere

fortsetter & ga nedover.

Instagram
Instagram er en bildedelings-applikasjon der du kan ta bilder eller videoer og dele disse med
felgerne dine. Bildet eller videoen kan tillegges en beskrivelse (“caption”) og ved hjelp av

hashtags (“#”) og/eller geotags (tagge bildet med en geografisk plass).
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Figulr' 2 VStéti-in-kk.over Instagram-profiler i Norge (Ipsos, 2021)

Vi har ifglge illustrasjonen over 2 609 000 Instagram-profiler i Norge. Her i motsetning til
illustrasjonen av Facebook som vi viste tidligere, er den stgrste andelen av profilene laget
av yngre nordmenn, fra 18-29ar. | denne aldersgruppen har 78% egen Instagram-profil
(Ipsos, 2021).

For organisasjoner/bedrifter, er det i fglge Hemley (2013) og Wishpond (2014) noen
spesifikke punkter som ma pa plass for a lykkes best.

Instagram kontoen ma ha en komplett profil med en kort og presis organisasjonsbeskrivelse,
et relevant profilbilde, og en link til hjemmesiden deres. Den ma ogsa ha en oppdatert
kontaktinformasjon, og kan ha linker til andre mediaforum/SoMe om organisasjonen bruker
det. Det er viktig at organisasjonen er aktiv (legger ut innlegg ofte) for a fa spredning (dukke
opp for flere kontoer) og kontinuitet. For & skape en bevissthet over merkevaren er det viktig

a veere konsekvent i alle mediene organisasjonen bruker. (Hemley, 2013; Wishpond, 2014).

Snapchat

Store norske leksikon, skriver at Snapchat er en meldingstjeneste hvor man deler bilder og
videoer, kalt snaps, med kontakter. Videre skriver de at det som skiller Snapchat fra andre
meldingstjenester, er at bildene og videoene kun er tilgjengelig i en kort stund (Abrahamsen,
2020).
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Figur 3: Statistikk over Snapchat-profiler i Norge (Ipsos, 2021)

Snapchat har 2 695 000 norske brukere, som tilsvarer 65% av befolkningen. Illustrasjonen
over viser oss at 85% av alle nordmenn mellom 18-29ar, har egen Snapchat-bruker. Til

sammenligning er det kun 68% av alle nordmenn mellom 30-39ar som har egen bruker.

Tiktok
Ifalge redaksjonen i Allegro, er TikTok en kreativ plattform dem man lager, deler og ser 15

sekunder lange videoer (Allegro, 2020).

Deretter forteller de at TikTok kan vise til 800 millioner aktive brukere i 141 land. Over
halvparten av brukerne er mellom 18-34ar. Av disse unge brukerne, er 60% i alderen 16-
243r (Allegro, 2020).

Antall brukere i Norge var i 2020 allerede passert 1 million, og av disse brukerne var 40%

under 15ar. Medietilsynets undersgkelse av SoMe og barn forteller oss at 65% av barn og
unge i alderen 9-18 bruker TikTok (Medietilsynet, 2020).
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Twitter

Store norske leksikon beskriver Twitter som et sosialt nettverk og mikrobloggingstjeneste,
hvor brukere kan poste og lese innlegg pa inntil 280 tegn. Disse innleggene blir populeert
kalt “tweets”. Hver bruker far sin egen personlige strom av innlegg, fra personer/brukere de

selv har valgt & folge. Man kan da ogsa “like”, “retweete” (publisere andres innlegg pa din

egen profil), og/eller svare pa disse innleggene (Holm, 2020).
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Figur 4: Statistikk over Twitter-profiler i Norge (Ipsos, 2021)

| dette studiet vil vi se pa klubbenes Facebook- og Instagram-profiler.

1.3 Disposisjon

Videre i oppgaven vil vi farst se pa litteratur som beskriver tidligere forskning pa SoMe og
idrettsorganisasjoner. Deretter vil vi beskrive hvilken metode vi har brukt for & innhente
data, og hvordan vi har analysert og kategorisert disse. Etter dette vil vi fremstille resultatet
av datainnhentingen, der vi beskriver hvordan de utvalgte klubbene bruker Facebook og
Instagram. Videre kommer diskusjonsdelen, der vi drefter og ser pa betydningen av
resultatet. Til slutt kommer konklusjonen hvor vi drgfter hvordan problemstillingen og
underproblemstillingen var har blitt besvart.
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2. Litteraturgjennomgang

Under vil vi presentere forskning pa SoMe og idrettsorganisasjoner. Denne forskningen vil
ga inn pa hvordan idrettsorganisasjoner i andre land bruker SoMe, og vil ogsa ga inn pa
viktigheten av a skape relasjoner og toveiskommunikasjon med fglgerne. Til slutt vil vi
presentere teori om hvordan vi skal kategorisere innleggene fra SoMe-kontoene som vi skal

analysere i var studie.

2.1 ldrettsorganisasjoners bruk av sosiale medier

Filo et al. (2015) beskriver i studiet “Sport and Social Media research: A review” viktigheten
av kommunikasjon mellom supportere og klubb. Dersom klubben engasjerer seg med
supporterne gjennom eksempelvis diskusjoner, vil dette kunne gke antallet “likerklikk” og
falgere pa diverse medier som for eksempel Facebook. I tillegg forteller de oss at dersom
organisasjonene viser tydelig og reklamerer for at kontoene er offisielle, kan dette bidra til
en gkning i antall fglgere til kontoen.

Filo et al. (2015) skriver ogsa at de forskjellige SoMe (Facebook, Twitter, Instagram,
TikTok, LinkedIn, Youtube, osv.) gir organisasjonene muligheten til & publisere ulike typer
innhold, og dermed skape ulike typer relasjoner via de forskjellige mediene.

Videre forteller de at organisasjoner kan legge ut “behind the scenes” videoer, bilder og
informasjon, for & skape en mer personlig eller human tilnzerming. Dette kan ifglge studiet
veere en mer effektiv mate & engasjere supportere og forbrukere.

Ogsé Kautz, Schaffrath og Gang’s studie fra 2020 sier noe om hvilke typer innlegg som blir
lagt ut i de forskjellige mediene fra 4 ulike lag fra Tyskland, innen idrettene ishockey,
fotball, handball og basketball. De fant ut at spekteret av mulige innlegg er enormt og kan
ga ifra a annonsere en ny signering, til a fortelle om skader og rehabilitering eller statistikk
fra kamper. | tillegg har de sjansen til a legge ut eksklusive innlegg som for eksempel bilder
eller video fra garderoben, treningsgkter eller gi et n&ermere innblikk i spilleres og treneres
personlige liv (Kautz et al., 2020).

Filo et al. (2015) beskrev viktigheten av a skape diskusjoner ved a engasjere seg med

supporterne. Thompson et al. (2014) undersgkte utviklingen av SoMe og strategien til det

nasjonale tennisforbundet i New Zealand, og her fant de noe av det samme som Filo et al.
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(2015). De fant ut at ved bruk av Facebook er det viktig & legge ut innlegg med hgy frekvens,
der det ofte varieres mellom type innlegg (eksempelvis videoer, bilder, linker, o.l.).
Anbefalte strategier var a fremprovosere svar og diskusjoner med supportere ved a
eksempelvis ende statuser med et spgrsmal de kan svare pa. Andre eksempler pa strategier
var a svare pa supporteres spgrsmal, samt a legge til personlige kommentarer for a

oppmuntre til diskusjoner (Thompson et al., 2014).

Anagnostopoulos, Parganas, Fenton og Chadwick’s (2018) studie handler om hvordan
profesjonelle idrettsorganisasjoner kan bruke Instagram som markedsfaringsverktgy for
merkevaren deres. Her gar ogsa de inn pa at annen forskning de har funnet og lest, forklarer
at idrettsorganisasjoner bruker SoMe for a pleie og vedlikeholde en toveis kommunikasjon
med supportergruppene deres (Anagnostopoulos et al., 2018).

Studien “Social Media Strategy in Professional Football: The case of Liverpool FC”
publisert i 2015, skrevet av Anagnostopoulos og Parganas, forteller oss om hvordan den
engelske storklubben Liverpool Football Club bruker SoMe, men ogsa hvordan de tenker
nar de lager strategier. Her finner vi for eksempel at Liverpool benytter en kundefokusert
SoMe strategi, der de redegjer for forskjeller med tanke pa sprak og kultur der supporterne
befinner seg. Denne “kulturelle anerkjennelsen” virker & vaere katalysatoren som har gitt den
enorme gkningen i antall fglgere, spesielt i asiatiske land, som er det mest lovende markedet
ifglge intervjuobjektene.

Videre skriver de at Facebook er i stand til & gi fansen en mer aktiv rolle, og dermed fremmer
den lenken mellom supporterne og klubben. Etter hvert som merkevare-eksponering og
supporter-engasjement gker, blir innvirkningen pa inntektene bade direkte og indirekte.
Direkte gjennom & tilby sponsorer et ekstra utsalgssted de kommersielle partnere far
markedsfare produktene sine til millioner av supportere gyeblikkelig. Indirekte ved a
tilrettelegge for en toveiskommunikasjon og bygge et langsiktig forhold til supportere, som
pa lang sikt kan bidra til inntekter gjennom gkt vare- og billettsalg.

Hovedutfordringen til Liverpool Football Club og alle andre sportsklubber er & lykkes med
a handtere balansegangen mellom supporter-engasjement og kommersielle aktiviteter. Dette
fordi supporterne, til tross for at de erkjenner at klubben ma fungere som en profittorientert
virksomhet, generelt sett ikke verdsetter reklamekampanjer eller tunge annonser i SoMe.
Slike innlegg ma brukes med forsiktighet, ettersom de kan irritere fans som ser pa klubbens

SoMe som “deres” rom, og fordi slike innlegg dermed blir sett pd som “kommersiell
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inntrengning”. Med andre ord, selv om det er klare ekonomiske fordeler ved & skape
diskusjoner og relasjoner med supportere, dersom kommunikasjonen kun handler om a tjene
penger pa supporterne, vil dette kunne & redusere supporternes lojalitet, og falgelig vil den
langsiktige suksessen til klubben sta i fare (Anagnostopoulos & Parent, 2015).

Alle disse studiene beskriver viktigheten av & skape et supporter-engasjement og en
toveiskommunikasjon ved hjelp av a fremprovosere diskusjoner. Med de store mulighetene
for & publisere ulikt type innhold pa SoMe, forteller disse studiene oss at man da ogsa kan
skape ulike typer relasjoner med falgerne. Dette engasjementet og de skapte relasjonene kan
ha bade direkte og indirekte innvirkning pa inntektene til en sportsklubb eller organisasjon.
Men som Anagnostopoulos og Parganas (2015) skriver, er det utrolig viktig at selv om det
finnes klare gkonomiske fordelene med & skape diskusjoner og relasjoner med falgere, er
det viktig at innleggene pa SoMe ikke kun handler om & tjene penger. Dette er fordi det da
kan ga utover supporternes lojalitet, og pafglgende vil den langsiktige suksessen til klubben
sta i fare.

Samtidig som vi skriver denne bacheloroppgaven har det vert store medieoppslag angaende
den nye turneringen (ble ikke noe av pga. protester av supportere), dept “European Super
League”, der de storste fotballklubbene i verden var foresldtt & skulle delta. Denne
annonseringen har skapt stor uro blant supportere verden rundt, og er na relevant nar vi

diskuterer nettopp temaet SoMe og relasjoner til supportere.

Var bacheloroppgave vil belyse et omrade som ikke allerede er dekket i forskningen, ved &

se pa hvordan et utvalg norske profesjonelle fotballklubber i gverste divisjon, bruker SoMe.

Naraine og Parent brukte under sin forskning i 2017 fem ulike kategorier for a dele opp ulike
typer innlegg. Disse kategoriene delte innlegg inn i promoterende, informerende,
rapporterende, dialog og annet. Vi mener at denne kategoriseringen vil passe
problemstillingen var bra og deretter vil det bli lettere & konkludere senere i oppgaven. Under
vil vi ta en nermere gjennomgang av hva disse fem kategoriene inneholder (Naraine &
Parent, 2017).

Promoterende

e Markedsfagring og sponsorer

o Informasjon om sponsorer, markedsfering av egen klubb og samfunnsansvar.
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e Promoteringer og konkurranser
o Manedens spiller avstemninger, rabatter ved egen prestasjon (eksempelvis
ved likes/lkommentarer pa innlegg, eller a bruke et spesielt antrekk pa kamp)
e Datoer og eventer
o Viktige datoer som ikke er direkte relatert til sportslige aktiviteter, som
eksempelvis supportersammenkomster, apenthus-dager eller
autografsignerings-eventer.
Rapporterende
e Sportslige aktiviteter
o Oppdateringer fra kamper, treningsgkter og andre rapporter angdende den
sportslige aktiviteter.
e Kilubbliv
o Kontraktfornyelser, nye signeringer, nasjonallags-utnevnelser,
skaderapporter, bursdager, jubileumer eller priser.
Informerende
e Media content
o Bildegallerier eller videoer
e Videresending eller henvisninger
o Direkte kontakt med journalister, dato for pressekonferanser
e Informasjon for supportere
o Informasjon  angdende  supportershop  dapningstider,  billettsalg,
direktesendinger og informasjon om tv-sendte kamper.
Dialog
e Direkte dialog
o Direkte oppfordring til diskusjon og/eller tilbakemelding
Annet

e Andre innlegg som ikke passer inn under de gvrige kategoriene
Vi tar med oss disse kategoriene videre i oppgaven, hvor vi til slutt ved hjelp av disse

kategoriene vil kunne diskutere og konkludere hvordan utvalgte Eliteserieklubber i Norge
bruker SoMe.
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3. Metode

3.1 Datainnsamling

Problemstillingen var er som tidligere beskrevet, a undersgke hvordan utvalgte norske
fotballklubber i Eliteserien bruker sosiale medier. Spesifikt gnsker vi & se pa hvilke
kategorier de ulike innleggene klubbene publiserte, hgrte inn under. Kategoriene vi brukte
var promoterende innlegg, rapporterende innlegg, informerende innlegg, dialog og annet
(Kautz et al., 2020). Videre var det interessant a se pa om det var endringer i aktiviteten pa
klubbenes sosiale medie-kanaler under og etter Covid-19-pandemien. For & belyse
problemstillingen har vi valgt & bruke innholdsanalyse av utvalgte klubbers sosiale medie-
kanaler, henholdsvis Facebook og Instagram. Selv om dette er en innholdsanalyse, og det er
innholdet som blir analysert, vil vi legge frem resultatet pa samme mate som det ville ha
blitt gjort i en kvantitativ analyse i form av tabeller. Dette gjeres fordi det da blir lettere for

leseren & f& oversikt over den innsamlede dataen Var.

Datamaterialet blir hentet fra klubbenes Facebook- og Instagram-profil og baserer seg

dermed pa innhold som ligger apent tilgjengelig pa internett.

3.2 Utvalg

| dette studiet har vi valgt a se pa fire forskjellige fotballklubber i den norske eliteserien i
fotball for herrer. Klubbene er FK Bodg Glimt, Viking FK, Rosenborg BK og Sandefjord
Fotball. FK Bodg/Glimt ble valgt ettersom de vant Eliteserien i 2020 og pa grunn av all den
positive oppmerksomheten de fikk i media gjennom 2020 spesielt, men ogsa i 2019. Viking
FK ble valgt pd grunnlag av at de vant cupfinalen i Desember 2019, og at vi i den
sammenheng tror at populariteten og innleggshyppigheten kan gke i 2020. Rosenborg BK
ble tatt med ettersom de utvilsomt er den sterste klubben i Norge, men ogsa den med mest
folgere i SoMe. Sandefjord ble tatt med siden de rykket opp i 2019, og har nest lavest antall
totalsum falgere av klubbene som spilte i Eliteserien i 2020. Studien baserer seg derfor ikke

pa et randomisert utvalg.
Som tabellen under viser, har alle klubbene Twitter og kun halvparten av klubbene har

Tiktok. Vi gnsket i denne oppgaven a fokusere pa Facebook og Instagram, ettersom vi da

far et tekstbasert media i Facebook, og et bildebasert media i Instagram. Ettersom sa fa av
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klubbene benytter TikTok gnsket vi ikke a ta med dette i oppgaven. Nar det gjelder Snapchat,

er mange (om ikke alle) av klubbene pa dette mediet, men vi kunne ikke ta med dette mediet

ettersom man ikke kan ga tilbake i tid, for & analysere tidligere innlegg som er lagt ut der.

Vi kunne selvfglgelig tatt med Twitter i datainnsamlingen, men pa grunn av at omfanget av

oppgaven da hadde gkt betraktelig, valgte vi & holde oss til kun Facebook og Instagram.

Figur 5: Tabell med oversikt over elitese

3.3 Dataanalyse

rieklubbenes SoMe-profiler.

Klubb Facebook ' Fglgere | Instagram’  Fplgere | Twitter ~ Folgere | Tiktok ~  Fglgere ~|Total sum falgen
Bodg/Glimt Ja 51157 Ja 21.5K Ja 12.1K Nei 0 84 757
Molde Ja 47 908 Ja 30.8K Ja 15.7K Nei 0 94408
Valerenga Ja 76 532 Ja 22.7K Ja 17.3K Nei 0 116532
Rosenborg Ja 217 230 Ja 70.2K Ja 56.6K Ja 10.4K 354430
Kristiansund Ja 11092 Ja 6.2K Ja 4.8K Nei 0 22092
Viking Ja 53 834 Ja 19.9K Ja 12.2K Ja 1.6K 87534
Odd Ja 33632 Ja 14.3K Ja 11.5K Ja 6.3K 65732
Stabaek Ja 27 572 Ja 11.7K Ja 9K Ja 287 48559
Haugesund Ja 25727 Ja 12.8K Ja 9.5K Nei 0 48027
Brann Ja 83482 Ja 31.9K Ja 17K Ja 1.9K 134282
Sandefjord Fotball Ja 13718 Ja 5.7K Ja 4.1K Nei 0 23518
Sarpsborg 08 Ja 27 882 Ja 11.7K Ja 7.9K Ja 361 47843
Strgmsgodset Ja 37 507 Ja 20.4K Ja 8.1K Ja 3.7K 69707
Mjgndalen Ja 50 807 Ja 16.9K Ja 5.7K Ja 6.4K 79807
Start Ja 38 464 Ja 12.2K Ja 7.9K Nei 0 58564
Aalesund Ja 32539 J 15.2K Ja 9.1K Nei 0 56839

I starten ble det utviklet to like Excel skjema, et for data fra Instagram, og et for data fra

Facebook (se figur 6 under).

Figur 6: Utdrag fra Excel-arket vi brukte under datainnsamlingen.
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Som vedlegget viser, brukte vi kategoriene promoterende, rapporterende, informerende,
dialog og annet, som vi henviste til i teoridelen tidligere (Kautz et al., 2020).
Fremgangsmaten under datainnsamlingen var a finne det innlegget som var publisert fgrst i
den maneden vi skulle analysere. Deretter jobbet vi oss oppover og analyserte alle
innleggene som var publisert i denne maneden. Deretter gjentok vi den samme prosessen pa
de resterende manedene for hver klubb. | vedlegget over ser vi eksempelvis at Viking FK
publiserte to innlegg den 01.02.2019. Etter at vi hadde funnet innlegget, gikk prosessen
videre med a finne tak i en link til innlegget, for a lettere finne tilbake. Deretter startet vi
med & analysere innlegget for & plassere det i rett kategori. For Instagram ble bade bilde og
tekst analysert, mens pd Facebook ble kun selve teksten analysert (ikke hva som ligger pa
andre siden av en link). Eksempelvis ble de to innleggene som ble henvist til fra Viking,
kategorisert som informerende innlegg. Analyseringen av Facebook-innleggene ble
gjennomfart i april 2021. Vi analyserte i denne perioden alle innleggene som ble publisert
fra og med februar 2019 til og med mai 2019, i tillegg til at vi analyserte innleggene som ble
publisert fra og med februar 2020 til og med mai 2020. Dette ble gjort for alle klubbene i

utvalget vart.

Da vi skulle samle inn data fra 2019 for Rosenborg, oppsta det et problem. Vi matte bla sa
langt ned i “feeden” pa Facebook for & komme til innleggene fra 2019, at datamaskinene og
mobiltelefonene vare rett og slett ikke talte det. Datamaskinene/mobilene ble veldig varm,
og avsluttet Facebook pa egenhand, far vi kom ned til de innlegge vi skulle hente ut. Derfor

er det dessverre ikke tatt med 2019-data for Rosenborg, nar det kommer til Facebook.

Analysen av Instagram ble ogsa gjennomfert i april 2021. P4 samme mate som ved
Facebook, ble alle innleggene som var publisert fra og med februar 2019 til og med Mai

2019 tatt med, i tillegg til den samme perioden i 2020.

Vi fordelte datainnsamlingen slik at en av oss hadde ansvaret for analysen av Facebook,
mens den andre fokuserte pa Instagram. Hvis det dukket opp innlegg vi var usikre pa
hvordan vi skulle kategorisere, diskuterte vi sammen for a bli enig. Totalt har vi analysert 1

211 Facebook-innlegg, og 536 Instagram-innlegg.
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Viking Fotball @
1. februar 2019 - Q

Vi er klar for arets farste treningskamp mot Sola FK i kveld kl 18.00. Apen kiosk, speakertjeneste,
flomlys 2

Det er gratis inngang for alle! &

VIKING-FK.NO

Tar imot Sola pa SR-Bank Arena
Fredag kl. 18.00 er det duket for arets fgrste treningskamp.

O 173

13 kommentarer 6 delinger

o> Liker () Kommenter &> Del

Figur 7: Eksempel pa et informerende innlegg (Viking Fotball, 2019).
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Viking Fotball @ o
4. februar 2019 - S
Pa torsdag er vi klar for arets andre treningskamp. Vi tar i mot Nest-Sotra i Randaberg Arena ki

18.30 =

Pris:
Voksen 100,-
Barn 50,-

Sesongkortholdere kommer inn gratis ==

Kjop billett pa forhand, sa slipper dere a sta i ke nar dere kommer: https://bit.ly/2G8cKCn

TO. 7. FEB. 2019

Treningskamp: Viking - Nest Sotra
Randaberg, Rogaland

Sport - 271 personer

¥ Interessert

DO 104 12 kommentarer

o> Liker () Kommenter &> Del

Figur 8: Eksempel pa et promoterende innlegg (Viking Fotball, 2019).

Grunnen til at vi valgte denne forskningsmetoden er at vi gnsker a ga i dybden for & analysere
hvert enkelt av innleggene til de eliteserieklubbene vi har valgt i utvalget vart. Ved & ga i
dybden av innleggene vil vi fa en bedre forstaelse for hvordan klubbene jobber med sine
SoMe-kontoer, og det er jo akkurat dette vi gnsker a studere i dette arbeidet. Ved a analysere
innleggene vil vi kunne kategorisere de innsamlede dataene, og vi kan dermed bruke de
kategoriserte dataene for & sammenligne klubbene, og dermed fa svar pa problemstillingen

]

var.

3.4 Validitet og Reliabilitet

Ettersom datamaterialet vi har samlet ligger apent tilgjengelig for alle, er det ikke sa stort
rom for tolkning, om andre skulle prgvd & gjenta den samme dataanalysen som oss. Om
andre skulle ha brukt de samme kategoriene som oss, vil vi kunne forvente at de far
noenlunde de samme svarene.
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Ettersom all informasjonen vi har samlet inn ligger apent og tilgjengelig for alle, har vi ikke
mattet forholde oss til etiske dilemmaer mellom oss og et eventuelt intervjuobjekt eller en

oppdragsgiver.
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4.0 Resultat

| dette kapittelet legges funnene fra datainnsamlingen frem. For & gjare dette sa ryddig som

mulig gnsker vi a presentere klubbene hver for seg. Vi vil bruke en blanding av tekst og

tabeller for & skape en god dynamikk, samtidig som dette gjar det lettere a forsta resultatene.

Som nevnt brukte vi fem ulike kategorier for & sortere datamaterialet (Kautz et al., 2020).

4.1 Hvordan bruker de utvalgte klubbene SoMe?

Viking
Viking 2019 - Facebook Antall innlegg Prosentandel

Promoterende 51 54,84%

Rapporterende 9 9,68%

Informerende 30 32,26%
Dialog 2 2,15%
Annet 1 1,08%
Total 93

Figur 9: Tabell med data fra Vikings Facebook-innlegg, februar — mai 2019.

Som vi ser av tabellen over, var Vikings publiseringer i 2019 i hovedsak promoterende

innlegg (55%). Dette var innlegg som enten markedsfarte Vikings sponsorer, eller Vikings

egen merkevare (eksempelvis salg av drakter, skjerf osv.). Den nest stgrste kategorien var

den informerende kategorien. Disse to kategoriene sto for 87,1% av alle innlegg i 2019.

Viking 2020 - Facebook Antall innlegg Prosentandel
Promoterende 30 37,50%
Rapporterende 10 12,50%
Informerende 38 47,50%

Dialog 0 0,00%
Annet 2 2,50%
Total 80

Figur 10: Tabell med data fra Vikings Facebook-innlegg, februar — mai 2020.
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| 2020 dukket det derimot opp et helt nytt bilde, der den informerende kategorien ble brukt
hyppigst. Vi ser at fra 51 promoterende innlegg i 2019, var det blitt en nedgang til 30 innlegg
1 2020. 1 tillegg ser vi at antall informerende innlegg gikk opp fra 30, til 38 innlegg i 2020.

Det som derimot er gjenkjennelig begge arene, er at de gvrige kategoriene blir brukt

minimalt i forhold til den informerende og den promoterende kategorien. 1 2019 ble det
publisert ni rapporterende, to dialog og et annet. | 2020 ble det publisert ti rapporterende, 0

dialog og to annet.

En annen ting & merke seg med denne tabellen, er at det ble publisert kun 80 innlegg i 2020,

sammelignet med 93 aret fer. Den totale summen av innlegg blir dermed 173.

Viking 2019 - Instagram Antall innlegg Prosentandel
Promoterende 9 17,65%
Rapporterende 21 41,18%
Informerende 10 19,61%

Dialog 6 11,76%
Annet 5 9,80%
Total 51

Figur 11: Tabell med data fra Vikings Instagram-innlegg, februar — mai 2019.

| 2019 publiserte Viking 51 innlegg totalt, i perioden februar til og med mai. Som vi ser av
tabellen ble hoveddelen (41,18%) av innleggene kategorisert som rapporterende. Resten

fordelte seg ganske jevnt med ti informerende, ni promoterende, seks dialog og fem innlegg

kategorisert som annet.

Viking 2020 - Instagram Antall innlegg Prosentandel
Promoterende 2 11,11%
Rapporterende 12 66,67%
Informerende 3 16,67%

Dialog 0 0%
Annet 1 5,55%
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Total 18

Figur 12: Tabell med data fra Vikings Instagram-innlegg, februar — mai 2020.

Forskjellen pa totale innlegg publisert i 2019 og 2020 er bemerkelsesverdig stor. Forskijellen
er pa hele 33 publiserte innlegg. Den mest brukte kategorien var rapporterende, med 41% i
2019 og 67% i 2020. Det er ogsa interessant at det ikke ble publisert noen innlegg i
kategorien dialog i 2020.

Hos Viking var det stor forskjell mellom hvilken type innlegg de la ut pa sin Instagram-
profil. Viking var sammen med Sandefjord, laget som publiserte klart minst innlegg. Det ble
lagt ut mindre innlegg i 2020 perioden. Totalt la viking ut minst innlegg av alle klubbene,

med fire innlegg faerre enn Sandefjord.

Bodg/Glimt
Bodg/Glimt 2019 - Antall innlegg Prosentandel
Facebook

Promoterende 111 33,84%

Rapporterende 56 17,07%

Informerende 143 43,6%
Dialog 16 4,88%
Annet 2 0,61%
Total 328

Figur 13: Tabell med data fra Bode/Glimts Facebook-innlegg, februar — mai 2019.

Bodg/Glimt publiserte i 2019 totalt 328 innlegg. 111 innlegg ble kategorisert som
promoterende, 56 som rapporterende, 143 som informerende, 16 som dialog og to innlegg

ble kategorisert i kategorien annet.

Bodg/Glimt 2020 - Antall innlegg Prosentandel
Facebook
Promoterende 50 33,78%
Rapporterende 28 18,92%
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Informerende 65 43,92%
Dialog 4 2,7%
Annet 1 0,68%
Total 148

Figur 14: Tabell med data fra Boda/Glimts Facebook-innlegg, februar — mai 2020.

| 2020 publiserte Bode/Glimt totalt 148 innlegg. 50 i kategorien promoterende, 28 i

rapporterende, 65 i informerende, fire i dialog og et innlegg i kategorien annet.

Bode/Glimt har som Viking, publisert klart flest innlegg i kategoriene promoterende,

informerende og rapporterende.

Ved farste gyekast kan vi se at prosentandelene fra de to arene, er nesten helt like. Dette er
et funn i seg selv, og kan kanskje tyde pa at Bodg/Glimt har en klar strategi som forteller

noe om hvilken type innlegg som skal publiseres til bestemte tidspunkt.

Det som er viktig & fa med seg ogsa for Bodg/Glimt sin del, er at antall innlegg har minket
betraktelig fra 2019 til 2020. | 2019 publiserte de 180 innlegg mer enn i 2020. Dette er en
nedgang pa cirka 55%.

Bodg/Glimt 2019 - Antall innlegg Prosentandel
Instagram

Promoterende 21 13,04%

Rapporterende 66 40,99%

Informerende 43 26,71%
Dialog 15 9,32%
Annet 16 9,94%
Total 161

Figur 15: Tabell med data fra Boda/Glimts Instagram-innlegg, februar — mai 2019.

Bodg/Glimt publiserte 161 innlegg i 2019. Majoriteten (40,99%) av innleggene ble
kategorisert som rapporterende. 43 innlegg (26,71%) ble kategorisert som informerende, og
er sammen med rapporterende innlegg de to sterste kategoriene. De tre resterende

kategoriene hadde omtrent 10% hver.
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Bodg/Glimt 2020 - Antall innlegg Prosentandel
Instagram

Promoterende 3 7,14%

Rapporterende 17 40,47%

Informerende 8 19,05%
Dialog 8 19,05%
Annet 6 14,29%
Total 42

Figur 16: Tabell med data fra Boda/Glimts Instagram-innlegg, februar — mai 2020.

| 2020 var prosentandelen rapporterende innlegg omtrent pa samme niva som i 2019.
Andelen informerende innlegg gikk ned cirka 10%, og endte sammen med kategorien dialog
pa 8 innlegg (19,05%). Annet kategorien hadde en andel pa 14,29%, mens de promoterende
innleggene sto for de resterende sju prosentene. Vi ser at rapporterende innlegg star for den

stgrste delen av innleggene i begge periodene.

Hos Bodg/Glimt var det ogsa store variasjoner i hvor mange innlegg som ble publisert pa
deres Instagram. Det ble publisert klart mest innlegg i 2019, og med det ser vi samme
tendens som hos Viking. Det var derimot relativt liten forskjell pa prosentandelene av
kategoriene som ble publisert mellom de to periodene. Antall innlegg i kategorien dialog var

den kategorien som gkte mest fra 2019 til 2020 med en gkning pa 10%.
Bodg/Glimt var den klubben som publiserte flest innlegg av alle klubbene som var med i
denne studien. De publiserte 203 innlegg totalt pa Instagram i disse periodene. Det er 12

flere innlegg en Rosenborg som kom pa “andreplass”, publiserte.

Rosenborg

Rosenborg 2020 - Antall innlegg Prosentandel
Facebook
Promoterende 62 27,43%
Rapporterende 60 26,55%
Informerende 93 41,15%
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Dialog 7 3,10%

Annet 4 1,77%

Total 226

Figur 17: Tabell med data fra Rosenborgs Facebook-innlegg, februar — mai 2020.

Som beskrevet i metodedelen fikk vi ikke hentet ut datamateriale for Rosenborg i 2019.

Derfor gar vi rett inn pa datamaterialet fra 2020.

Rosenborg publiserer ogsa mest i de rapporterende, informerende og promoterende
kategoriene. Disse star for 95% av Rosenborgs innlegg. Totalt i 2020, publiserte Rosenborg
226 innlegg. Sammenlignet med de andre klubbene vi har analysert, forteller dette oss at
Rosenborg er den klubben som har veert mest aktiv pa Facebook i 2020. Vi kan ogsa hos

Rosenborg se at informerende innlegg er den mest brukte kategorien i 2020.

Rosenborg 2019 - Antall innlegg Prosentandel
Instagram

Promoterende 11 11,22%

Rapporterende 51 52,04%

Informerende 20 20,41%
Dialog 12 12,24%
Annet 4 4,09%
Total 98

Figur 18: Tabell med data fra Rosenborgs Instagram-innlegg, februar — mai 2019.

| 2019 var halvparten av innleggene rapporterende innlegg, mens de andre kategoriene var
fordelt relativt likt. Kategorien “annet” hadde fire innlegg, og utgjgr de innleggene som er
vanskelig a plassere i de andre kategoriene. Denne kategorien sto for minst antall innlegg i

20109.

Rosenborg 2020 - Antall innlegg Prosentandel
Instagram
Promoterende 22 23,66%
Rapporterende 40 43,01%
Informerende 17 18,28%
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Dialog 4 4,30%
Annet 10 10,75%
Total 93

Figur 19: Tabell med data fra Rosenborgs Instagram-innlegg, februar — mai 2020.

| 2020 var fortsatt rapporterende innlegg den mest brukte kategorien, med en liten nedgang.

Ellers fordelte antall innlegg i de forskjellige kategoriene seqg relativt likt som i 2019, bortsett

fra at kategoriene “dialog” og “annet” byttet plass som de nest minst og minst brukte

kategoriene.

Hos Rosenborg ble det, pa Instagram, publisert 191 innlegg til sammen i begge periodene.

Dette er nest mest av alle klubbene. Fordelingen av type innlegg mellom periodene var noksa

lik, bortsett fra at spesielt antall dialog innlegg sank fra 12% til 4% mellom periodene. Ogsa

her er andel av rapporterende innlegg dominerende. Fordelingen av type innlegg mellom

perioden var ogsa svert varierende hos Rosenborg.

Hvor Rosenborg skiller seg ut fra de andre lagene er at de publiserte tilnsermet likt antall

innlegg i 2019 og i 2020. Forskjellen var pa kun fem innlegg. Dette kan tyde pa at Rosenborg

har et mer strukturert oppsett pa hva de legger ut, og hvor ofte de legger ut.

Sandefjord
Sandefjord 2019 - _

Eacebook Antall innlegg Prosentandel
Promoterende 52 31,52%
Rapporterende 30 18,18%
Informerende 81 49,09%

Dialog 2 1,21%
Annet 0 0%
Total 165

Figur 20: Tabell med data fra Sandefjords Facebook-innlegg, februar — mai 2019.
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Sandefjord publiserte i 2019, 165 innlegg pa Facebook. 52 av disse i den promoterende

kategorien, 30 rapporterende, 81 informerende, to ble kategorisert som dialog, og 0 innlegg

I kategorien annet. Vi ser at prosentandelene er forholdsvis lik om vi sammenligner med

Viking og Bodg/Glimt. Igjen ser vi at kategoriene informerende, promoterende og

rapporterende er de mest brukte.

Sandefjord 2020 - Antall innlegg Prosentandel
Facebook

Promoterende 14 8,19%

Rapporterende 51 29,82%

Informerende 106 61,99%
Dialog 0 0%
Annet 0 0%
Total 171

Figur 21: Tabell med data fra Sandefjords Facebook-innlegg, februar — mai 2020.

| 2020 ble det publisert 171 innlegg. 14 innlegg ble kategorisert som promoterende, 51 som

rapporterende og 106 som informerende. Ingen innlegg ble kategorisert som dialog eller

annet. Vi ser ogsa her, som i de foregaende tabellene, at andel informerende innlegg gker i

2020. Sandefjord publiserte i 2020, 38 mindre promoterende innlegg, mens det gkte med 25

informerende innlegg.

Sandefjord 2019 - Antall innlegg Prosentandel
Instagram

Promoterende 0 0%

Rapporterende 9 34,62%

Informerende 11 42,30%
Dialog 6 23,08%
Annet 0 0%
Total 26

Figur 22: Tabell med data fra Sandefjords Instagram-innlegg, februar — mai 2019.
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| 2019 var det informerende, rapporterende og dialog kategoriene som sto for alle

innleggene. Informerende sto for den starste andelen. Kategoriene promoterende og annet

hadde ingen innlegg i perioden.

Sandefjord 2020 - Antall innlegg Prosentandel
Instagram

Promoterende 1 2,13%

Rapporterende 19 40,43%

Informerende 13 27,66%
Dialog 7 14,89%
Annet 7 14,89%
Total 47

Figur 23: Tabell med data fra Sandefjords Instagram-innlegg, februar — mai 2020.

| 2020 var alle kategoriene representert ved innlegg. Promoterende hadde minst andel

innlegg med kun 2,13%. Rapporterende var den mest brukte kategorien med over 40% av

innleggene. De andre kategoriene fordelte seg relativt jevnt.

Hos Sandefjord ble det publisert 73 innlegg totalt i begge periodene. Dette var nest minst av

de fire klubbene. 1 2019 var det kun tre av fem kategorier som hadde innlegg. Kategoriene

annet og promoterende sto for 0% av innleggene i 2019. Disse kategoriene steg henholdsvis

med 15% og 2%. Rapporterende og informerende innlegg sto for den sterste delen av

innleggene i begge perioder.
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5. Diskusjon

| dette kapittelet skal vi drgfte rundt de funnene vi har gjort. Vi skal se pa sterke og svake
sider av studien og vi skal se nermere pa om problemstillingen “Hvordan bruker utvalgte
klubber i Eliteserien i fotball i Norge, sosiale medier?” har blitt besvart. Vi skal ogsa se

narmere pa underproblemstillingen var og drafte rundt forskjeller fra far og etter covid-19.

| studien har vi funnet svaert mye interessant, men det er noen funn som skiller seg mer ut
og kanskje forteller mer enn andre. Et av de store gjennomgaende funnene er at de fleste
klubbene legger ut klart mest innlegg i kategoriene promoterende, rapporterende og
informerende. Pa klubbenes Instagram-profil ble det ikke lagt ut like mange promoterende
innlegg som pa deres Facebook-profil. Pa Sandefjord sin Instagram ble det kun lagt ut 2,02%
promoterende innlegg i begge periodene til sammen, mens pa samme klubbs Facebook var
19,65% av innleggene i perioden promoterende innlegg. Her ser vi altsa en klar forskijell i
hva som legges ut fra samme klubb i forskjellige SoMe. Hvorfor det er slik, kan tenkes & ha
flere forklaringer. Det som kan tale for flere promoterende innlegg pa Facebook er at en har
en annen type fglger gruppe. Falgerne kan vere eldre og kanskje derfor sitte pa mer kapital
som klubben vil utnytte. Instagram er mer egnet for bilder og videoklipp, noe promoterende
innlegg selvfalgelig kan inneholde, men inntrykket vart er at promoterende innhold har
stgrre mengder tekst som Facebook er mer egnet for & handle. Det er ogsa mulig at dette er
en ren tilfeldighet, og at klubben ikke har en bevisst holdning til hva de legger ut hvor.
Thompson et al., argumenterte for at hyppig innleggs-publisering og variasjon i type innlegg
kunne sla positivt ut for organisasjonen som styrte brukeren (Thompson et al., 2015). Vi ser

her at alle klubbene har lagt ned starre innsats pa Facebook, enn de har gjort pa Instagram

Ut ifra tallene vi presenterte i resultatdelen, er det veldig tydelig at Viking og Sandefjord er
klubbene som legger ut faerrest innlegg ut pa Instagram og Facebook. Det kan tenkes at en
grunn til dette er hvor stor innsats klubbene legger i sine SoMe brukere. Kanskje disse to
klubbene ikke synes det er like viktig a legge ut like mange innlegg som de andre, eller at
SoMe rett a slett ikke er viktig for dem. Det kan vere at klubbene ikke har nok ressurser til
a legge ut like mye eller at de har valgt & bruke ressursene sine pa andre mater. Dette kan
ha med gkonomi a gjgre, hvor klubbene ser pa andre oppgaver som mer essensielle. Disse

to klubbene har ogsa vaert mindre suksessfulle pa det sportslige planet i de senere arene. |
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starst grad gjelder dette Sandefjord, som enten har rykket opp eller ned fra Eliteserien hvert

ar de siste 7 sesongene.

Sandefjord var den eneste klubben i studien som gkte antall innlegg fra 2019 til 2020. Dette
kan veere tilfeldig, eller det kan finnes en arsakssammenheng. Ettersom Sandefjord rykket
opp til Eliteserien fgr 2020 sesongen, er det mulig at det finnes gkt interesse rundt klubben

og at det far utslag pa publiseringshyppigheten.

Noe vi ogsa synes er viktig & papeke er antall falgere pa SoMe fordelt pa antall innbyggere
i de omradene klubbene hgrer til. Pa figur 5 i studien la vi til en oversikt som viser antall
falgere hver klubb har pa alle sine SoMe kanaler, og ikke bare Facebook og Instagram.
Derfor er det interessant a se pa om antall felgere pa SoMe “matcher” antall innbyggere i
klubbens omrdde. Det er helt tydelig at dette ikke “matcher”. Bode Glimt hadde totalt 84
757 tusen falgere pa sine kanaler i 2020, mens Viking hadde 87 534 falgere pa sine kanaler.
| Bodgregionen bodde det per 1. Januar 2020, 53 257 mennesker (Wikepdia, 2021). |
Stavangerregionen bodde det per 2. kvartal 2019, 342 105 mennesker (Wikipedia, 2020).
Viking hadde cirka 3000 flere fglgere pd SoMe, og om vi ser pa dette tallet opp mot
innbyggertallet, burde Viking hatt en betydelig starre falgermasse pa SoMe enn Bodg/Glimt.
En faktor som kan ha bidratt til en sa stor falgermasse for Bodg/Glimt i forhold til Viking
er aktiviteten pd SoMe. | perioden i 2019 publiserte Bode/Glimt 161 innlegg pa sin
Instagram side. Viking publiserte i samme periode 51 innlegg. Dette er en stor forskjell og
man kan tenke seg at aktiviteten kan ha bidratt til sterre oppmerksomhet, rekkevidde og

dermed skaffet seg flere folgere.

Med det overnevnte eksempelet med Viking og Bodg Glimt, er det interessant at antatt
mindre klubber kan hevde seg, i hvert fall nar det kommer til antall fglgere pa SoMe. Disse
klubbene har sveert forskjellige utgangspunkt, som tidligere nevnt er befolknings grunnlaget
forskjellig, i tillegg er historien til klubbene forskjellig. Viking var et svart suksessfullt lag
pa 70 og 80 tallet og er det tredje mestvinnende laget i norsk fotball. Bodg/Glimt har en
mindre sportslig suksessfull fortid, og spilte eksempelvis en sesong pa niva 2 sa sent som i
2017. Derfor tenker vi det hadde veert mest naturlig & anta at Viking skulle ha en mye starre
gruppe med falgere pa SoMe. Men Bodg/Glimt har i de siste arene gjort det bra i den norske
Eliteserien, og i tillegg til publiseringshyppigheten kan dette ogsa veere en faktor for a fa

flere fglgere. Dette gjar det rimelig & anta at de anerkjente “sterste” klubbene i eliteserien
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basert pa tidligere sportslig suksess, ikke bgr stole pa at tidligere prestasjoner skal bidra til
a opprettholde eller gke falger massen deres pa SoMe. Fotball er tross alt ferskvare. Fglgerne
tiltrekkes av natiden og ikke fortiden.

Ser vi pa Rosenborg som er den mest fulgte klubben pa SoMe i Eliteserien med cirka 354
000 falgere, er dette klart mest. Vi tror ngkkelen til s mange falgere, kan vaere aktivitet pa
SoMe, med tanke pa antall innlegg, tidligere sportslig suksess og ndverende suksess. Viktig
a presisere at vi mener tidligere sportslig suksess kan vere en hjelpende hand mot et mer
suksessfullt SoMe, men at denne hjelpen ikke vil vare “evig” viss ikke ny sportslig suksess

oppnas.

Om vi skulle prevd a sammenligne klubbene i denne studien, med klubber i andre land, ville
vi nok sett store forskijeller. | var resultatdel viser vi eksempelvis at promoterende innlegg
totalt sett er den tredje sterste kategorien. Om vi skulle analysert en Klubb i for eksempel
England, ville nok den promoterende kategorien hatt et stgrre fokus. Grunnen til dette er at
klubber i Norge stort sett er basert pa frivillighet og stette fra staten, mens klubbene i

England er privat-eid og trenger derfor i sterre grad a “klare seg selv”.

Kautz et al. 2020 og Filo et al. 2015, argumenterte begge for at ulike medier gir
organisasjonene muligheter til & publisere ulikt innhold pa de mediene de bruker. Som vi
var innom tidligere i diskusjonen publiserte klubbene flere promoterende innlegg pa
Facebook enn pa Instagram. Her ser vi et tydelig tegn pa at klubbene heller gnsker & bruke
Facebook for disse typene innlegg.

| motsatt retning ser vi fra figur 17 og 19 at Rosenborg hadde en andel pa 43% rapporterende
innlegg pa Instagram, i 2020. Mens de kun hadde 26,55% rapporterende innlegg i den
samme perioden pa Facebook. Fortsatt i 2020 ser vi at Rosenborg publiserte 18,28%
informerende innlegg pa Instagram, og 41,15% pa Facebook. Dette er ogsa funn som tyder
pa at klubbene publiserer ulikt innhold pa Facebook og Instagram (Kautz et al., 2020. Filo
etal., 2015).

Koronaeffekten

Om vi ser pa forskjellene mellom 2019 og 2020, for a lete etter forskjeller mellom far og

etter covid-19 pandemien slo ut for fult, ser vi noen interessante funn.

33



Hovedfunnet er at mens totalsummen av antall innlegg minker, gar andelen informerende
innlegg pa Facebook opp for alle klubbene fra 2019 til 2020. Dette kan ha en sammenheng
med at klubbene ville eller matte informere supporterne i mye starre grad i 2020 enn i 2019,
ettersom covid-19 hadde en stor innvirkning pa samfunnet generelt, sa vel som for klubbene.
Eksempelvis permitterte Rosenborg 39 ansatte i administrasjonen etter pandemien kom i
mars 2020 (Rosenborg, 2020). En slik permitterings “bonanza”, vil ha en innvirkning pa alle
omrader i klubben, ogsa de som styrer med SoMe-kontoene. Fra 2019 til 2020 sank antall
sysselsatte i hele landet med 1,1%. Det kan tenkes at covid-19 gjorde store deler av utslaget
pa denne statistikken. Som vi ser ut fra denne statistikken har samfunnet fatt kjenne pa

konsekvensene av det mye omtalte covid-19 utbruddet (Statistisk sentralbyra, 2021).
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6. Konklusjon

Malet med denne oppgaven var a finne ut hvordan de utvalgte klubbene fra Eliteserien i
Norge, brukte SoMe.

| resultatdelen ser vi at de to analyserte mediene, Facebook og Instagram, blir brukt ulikt.
Hovedfunnene her, er at Facebook brukes i starre grad til & publisere informerende og
promoterende innlegg, mens hoveddelen av innlegg publisert pa Instagram er rapporterende
innlegg. Totalt sett er det disse tre kategoriene som det uten tvil fokuseres mest pa fra
klubbene.

Bade Thompson et al., 2014 og Anagnostopoulos et al., 2018 snakket om viktigheten av a
vedlikeholde og fremkalle en toveis-kommunikasjon og diskusjoner med supporter
gruppene. Fra det innsamlede datamaterialet vart kan vi se at andel dialog innlegg er veldig
liten i forhold til de tre store kategoriene promoterende, informerende og rapporterende. Her
mener vi at klubbene har et forbedringspotensial og at dialog kategorien bar fa et starre

fokus fremover.

| tillegg har vi sett at det er store forskjeller i publiseringshyppigheten til de utvalgte
klubbene. Viking publiserte eksempelvis minst innlegg totalt med 242 innlegg fra bade
Instagram og Facebook. Bodg/Glimt hadde flest med 625 innlegg. Tidligere forskning mente
at hyppige publiseringer av innlegg er en positiv faktor. Derfor mener vi at Viking ma veare
mer aktiv pd SoMe, om de gnsker a fa dette positive utbyttet.

Underproblemstillingen var “er det en forskjell mellom for korona og etter korona”, kan vi
ogsa vi svare pa ved hjelp av resultatene vare. Vi ser en klar endring i hvor mange innlegg
som publiseres i 2019 kontra 2020. Eksempelvis publiserte Viking, 33 (65%) innlegg mindre
pa Instagram i 2020 sammenlignet med det de publiserte i 2019. Sandefjord var den eneste
klubben som hadde oppgang i antall innlegg i 2020, resten hadde nedgang. Den samlede
nedgangen pa de tre klubbene utenom Sandefjord var pa 35,25%. | tillegg ser vi at andel
informerende innlegg har gkt i 2020, sammenlignet med 2019. Det er en oppgang pa
Facebook-profilene til alle de fire klubbene vi analyserte. Vi ser da at det er klare forskjeller
mellom 2019 og 2020, det er ikke sikkert at disse forskjellene er kun pa grunn av covid-19

pandemien, men vi mener at den i alle fall har hatt en innvirkning.
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Gjennom dette studiet har vi fatt innblikk i hvordan de utvalgte klubbene bruker sosiale
medier, og vi kan utvilsomt konkludere med at det er store forskjeller i bruk mellom
klubbene. Vi haper at studiet kan brukes som et hjelpemiddel for disse fotballklubbene, eller
andre idrettsorganisasjoner til hvordan de best mulig kan utnytte muligheten som sosiale

medier presenterer.
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