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Förord 
Uppsatsen behandlar supportrars motivationsfaktorer när de väljer att resa till ett 

fotbollsmästerskap såsom fotbolls-VM och fotbolls-EM. Supportrar har i alla tider besökt 

sportevenemang för att uppleva och ta del av evenemanget på plats. Frågan är vad som 

motiverar supportrar att resa många timmar och spendera pengar för att uppleva mästerskapen 

på en destination istället för att sitta bekvämt hemma och följa matcherna på tv. Efter en 

prövning av fyra möjliga motivationsfaktorer till supportrars resande har ytterligare faktorer 

identifierats. Med hjälp av analyser av svaren har sedan slutsatser dragits att supportrar har 

olika motivationer vilka lockar dem, det är därefter möjligt att sortera in motivationerna i 

tydliga primära och sekundära faktorer. Sverige, stämning, vänner och avstånd är några av 

faktorerna som motiverar respondenterna i denna uppsats. 

Nyckelord: Supportrar, motivationsfaktorer, resmönster, mästerskap 

 

This essay discusses fans motivational factors in their decision to travel to a football 

championship such as the Fifa World Cup or the Uefa Euro Cup. Fans have always attended 

sport events where they can experience, and take part of the event live. The question is what 

motivates fans to travel for a long time and spend money to experience the championship at the 

destination instead of staying home and watch the games on tv. Four different motivational 

factors have been tested through interviews where additional factors have been identified. After 

the answers were analyzed new conclusions were made that fans has different motivations that 

affects them. It is possible to sort the different motivations in to primary and secondary factors. 

Sweden, atmosphere, friends and distance are some of the factors that motivate our respondents 

in this essay. 

Keywords: Supporters, fans, motivational factors, travel pattern, championship 
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1. Introduktion 
Sportturism är ett fenomen som forskningsmässigt mest behandlats under 2000-talet i diverse 

vetenskapliga tidsskrifter och avhandlingar men eftersom fenomenet i sig har funnits sedan 

första halvan av 1900-talet vill vi bidra till denna forskning. Det finns särskilt två 

återkommande mega-evenemang som vi vill fokusera vår uppsats kring vilka är fotbolls-VM 

och fotbolls-EM som går av stapeln vart fjärde år med två år mellan de båda turneringarna. Vid 

dessa mästerskap reser ett stort antal resenärer och besökare till värdlandet eller värdländerna 

vilka involveras i hela produkten som orten eller orterna förväntas leverera. Denna produkt 

inkluderar, förutom själva matcherna, boende, logi, mat och dryck, aktiviteter, sevärdheter, 

infrastruktur, kultur och underhållning m.fl. Således ställs höga krav på orterna som står som 

arrangör av den primära attraktionen, det vill säga matcherna. Det finns ett behov av att 

tillhandahålla en, under tiden för turneringen, fläckfri service där egentligen ingenting får gå 

snett för att slutresultatet och därmed det bestående intrycket av platsen skall motsvara de 

förväntningar som skapats av värdlandet, i den kampanj som bedrevs inför valet av spelplats 

samt de förväntningarna som resenärerna själva har med sig innan de reser hemifrån. För att 

lyckas krävs det av värdstäderna att gemensamt eller individuellt förbereda sitt land för den 

mängd supportrar och turister som kommer invadera landet under de veckor turneringen pågår. 

  

Det är väldigt många människor som väljer att spendera stora summor för att besöka dessa 

evenemang vartannat eller vart fjärde år. Det vi finner intressant är vad som motiverar dessa 

resenärer att göra just det och resa världen över för att vara på plats ett par veckor under 

evenemangets gång. De resenärer som väljer att åka på dessa evenemang väljer vi i 

fortsättningen att kalla supportrar vilket är en tydligare och bättre beskrivning av både dess roll 

i turismprodukten likväl som deras förhållande till sporten. 

  

Tidigare forskning har visat ett stort och brett intresse för evenemangsresor av typen festival, 

fotbollsmästerskap samt de olympiska spelen. Denna forskning utgår i stor grad från 

destinationernas och arrangörernas syn och hur en ökning av publik samt förbättring av service 

och upplevelse skulle kunna ske och vad det resulterar i. Det finns även mycket material om 

besökarnas motivation och anledning till att besöka en festival eller de olympiska spelen. 

Däremot har vi funnit en bristfällig och ibland obefintlig fokusering på en stor resenärsgrupps 

motivation och personliga skäl till resande och det är de supportrar vilka reser till 

fotbollsmästerskap. Därför vill vi göra en empirisk undersökning av fyra stycken befintliga 
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teorier om fotbollssupportrars motivationer för att åka på ett fotbollsmästerskap, för att pröva 

om dessa stämmer i verkligheten.  

  

Denna studie är upplagd enligt följande: först en bakgrund om turism, sportturism, fotbolls-

VM, sportturister, image och motivationsfaktorer. Därefter presenteras vår problemdiskussion 

följt av syfte och frågeställning, metod och metodval innan vi presenterar empirin med analys 

av densamma och följaktligen våra slutsatser innan vi avslutar med förslag till vidare forskning. 

 

1.1 Bakgrund 

Turism är idag en av de största lagliga industrierna i världen. Människan har i alla tider varit 

fascinerad av resande och att upptäcka nya platser, det framkommer tydligt i alla upptäcktsresor 

som gjordes innan någon form av modernt resande och turism uppstod. Det första steget mot 

den turism som finns idag togs på 1600-talet i och med att folk begav sig ut på sina så kallade 

"Grand Tours" (Löfgren, 1999). Sedan har det utvecklats med bada brunn, utökad ledighet, 

flykten till landsbygden, flyget, globalisering och kommersialisering, och inte minst charter. 

Världen har utvecklats och blivit mindre för oss människor, det så kallade “time-space-

compression”, vilket har lett till dagens turism (Barney, 2004). En industri som finns i många 

olika former, varav en är idrottsturism eller sportturism som vi väljer att kalla det. En stor del 

av fritidsresandet runt om i Europa innefattar weekendresor till främst England, Spanien och 

Italien där huvudmålet med resan är att på plats få bevittna en toppmatch i fotboll. Man tror att 

detta beror på det utbredda TV-utbudet av toppmatcher som visas varje vecka. Ända sedan 

början av 2000-talet har efterfrågan på dessa resor ökat kraftigt och redan 2006 förutspådde 

man en än större ökning (Dagens Nyheter, 2006). 

 

1.1.1 Sportturism 

Sportturism kan beskrivas på många olika sätt bland annat beskriver Higham och Hinch (2009) 

sportturism enligt följande: Broadly defined, sport tourism includes travel away from one's 

primary residence to participate in a sport activity for recreation or competition, travel to 

observe sport at the grassroots or elite level, and travel to visit a sport attraction, such as a 

sports hall of fame or water park. (s.12) Sportturism inkluderar, enligt Higham och Hinch 

(2009), att resa bort från en persons normala boende för att antingen deltaga eller besöka och 

beskåda en sportattraktion.  



   
 

7 
 

Problematiken med att definiera sportturism grundas i att både sport och turism, var för sig som 

ämne, är svårdefinierade (Gibson, 1998). Gibson (1998) ställer sig frågorna om sport begränsar 

sig till de aktiviteter och tävlingar som sker på en plan och med satta regler eller om sport 

inkluderar den icke tävlingsinriktade delen, den mer fria och strukturerade fysiska aktiviteten. 

Nästa problem i definitionen handlar om själva turismen och turisten, samt meningen med 

resan. Gibson (1998) ställer sig frågan: för att bli klassad som en turist, måste resan ske på 

fritiden eller omfattar definitionen även resor och människor som reser inom jobbet? Yiannakis 

och Gibson (1992) påstår att turism inkluderar de som reser på sin fritid medan andra påstår att 

turism även inkluderar de som reser genom arbetet. Gibson (1998) resonerar då som följer: att 

om affärsresande räknas in i begreppet turism så, borde professionella spelare räknas som 

sportturister då de reser iväg för att spela bortamatcher. Gibson (1998) anser alltså att 

definitionen av en sportturist och sportturism är svår då både sport i sig är svårt att definiera på 

samma sätt som det är svårt att definiera vad som inkluderas inom turism. Skall man dessutom 

skilja på fritidsresenärer och affärsresenärer borde det finnas två kategorier av sportturism: 

sportturism på fritiden och sportturism i arbetet. Sportturism handlar inte bara om mega-event, 

enligt Ritchie och Adair (2004) går det att identifiera tre sorter, se figur 1. Vi har valt att 

studera den tredje och understa ringen och typen av sportturism där sportevenemang i stor och 

liten skala ingår. Det kan handla om ett distriktsmästerskap i boule, en simtävling i Norrtälje, 

ett allsvenskt derby i fotboll eller ett världsmästerskap. Det vi valt att fokusera på i vår studie är 

typen fotbolls-VM och EM.  
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1.1.2 Fotbolls-VM  

Vart fjärde år med start 1930 i Uruguay har Fotbolls VM arrangerats i alla världens kontinenter, 

med undantag av Antarktis och Oceanien. Detta gör fotbolls-VM till en väldigt utbredd och 

inkluderande turnering. Med det menar vi att många olika kulturer och människor har möjlighet 

att resa långt som kort för att se eller delta i turneringen. Vid två tillfällen ställdes VM in, det 

skedde 1942 på grund av andra världskriget och 1946 då flera länder vägrade att spela mot 

Tyskland och Italien. Även en turnering i fotboll följer samhällets utveckling och tar del av alla 

de konsekvenser som globalisering, teknisk utveckling och turism för med sig. Som exempel 

tog det, för de europeiska lagen, tre veckor att resa till det första världsmästerskapet i Uruguay 

1930 medan, som vi alla känner till, man idag klarar den resan på en bra bit under 20 timmar 

(Världens Historia, 2010). 

 

På vilket sätt tillhör det turism? Definitionen av turism lyder som följer: Turism omfattar 

människors aktiviteter när de reser till och vistas på platser utanför sin vanliga omgivning för 

kortare tid än ett år för fritid, affärer eller andra syften (Tillväxtverket, 2013), med andra ord 

räknas definitivt sportresor som turism då dessa typer av resor lever upp till de krav som citatet 

Nostalgia Sport Tourism 

Sports hall of fame, sport 

tourism tours, sport 

tourism museums 

Theme 

vacation, 

fantasy 

camps 

Active Sport Tourism 

Climbing, hiking, skiing and 

winter sports tourism, golf 

tourism, bicycle tours, 

adventure tourism 

Event Sport Tourism 

Small scale events, 

hallmark and mega 

sporting events 

Active 

participatory 

events (e.g 

marathons) 

(Ritchie och Adair (2004) s. 18 

Figur 1 
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ovan beskriver. Vid dessa evenemang reser flera hundratusentals människor för att få uppleva 

stämningen, sitt favoritlag och värdlandet med egna ögon. Till exempel var det under VM-

turneringen 2006 i Tyskland dryga 751 miljoner som såg finalen mellan Frankrike och Italien 

samt att det totala åskådarantalet under de 64 matcherna som spelades uppgick till smått 

otroliga 23,3 miljarder vilket gör detta evenemang till världens mest sedda idrottshändelse 

(Världens Historia, 2010).  

 

1.1.3 Sportturism – arrangera ett mega-event 

Enligt Ritchie (1984) så kan konsekvenserna av ett mega-event delas upp i olika kategorier, 

ekonomiska, turistiska/kommersiella, sociokulturella, fysiska, psykiska och politiska. 

Effekterna av kategorierna, positiva eller negativa, skapar en image av värddestinationen. Dess 

image är direkt relaterade till kategorierna och ett väl utfört jobb kan resultera i ökad turism i 

framtiden.  

Fourie och Sprong (2011) menar på att ett mega-event, så som fotbolls VM, är ett ypperligt 

tillfälle att visa upp en destination från sin bästa sida genom att presentera besökaren med en så 

positiv bild som möjligt. Ryktet höjs och känslorna som förknippas med destinationen kan i sin 

tur leda till en ökad turism i framtiden då besökaren vill återuppleva minnena och genom goda 

berättelser, om de bra intryck de fått, sälja in destinationen till sina bekanta. Det behöver inte 

bara vara en positiv faktor när ett evenemang arrangeras, utan det kan lika lätt få en negativ 

effekt, framförallt på destinationer som redan har ett bra rykte som turistdestination sedan 

tidigare. Brent Richie (1984) skriver: Certain regions which have a modest yet favorable image 

as an attractive travel destination may find they become the object of humor (or even mild 

ridicule) as the result of the event designed to enhance their reputation. Med citatet menar 

Ritchie att attraktiva destinationer kan få försämrat rykte och bli föremål för humorisering och 

även milt förlöjligande trots att målet med evenemanget varit att förbättra dess rykte. Li och 

McCabe (2012) nämner, i samband med detta, tre kategorier som potentiellt kan påverka 

turismen på en destination långsiktigt; ekonomisk- och socio-kulturell påverkan samt påverkan 

på destinationens image. 

 1.1.4 Sportturister 

Smith och Stewart (2007) menar att sport i allmänhet och fotboll i synnerhet har supportrarna 

och därmed kunderna att tacka för sin popularitet. I sin artikel från 2007 anser dem att det är 

dessa personer som kollar tv sändningarna, lyssnar på radion, läser om laget i tidningar, köper 

http://varldenshistoria.se/
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souvenirer och kläder med lagets klubbmärke samt reser nationellt som internationellt för att 

följa lagets framsteg. Smith och Stewart (2007) beskriver fortsättningsvis hur supportrarna 

spenderar, ibland, obskyra belopp på märkliga varor och souvenirer, hur stora mängder av deras 

vardag och fria tid läggs på att prata om och tänka på laget eller sporten och hur det upptar 

mycket av deras energi. Vidare kopplar dem dessa faktorer till att de tillfredsställer supporterns 

viktiga psykologiska, sociala och kulturella behov. Vilka kan variera från eskapism, stimulans, 

och underhållning, till nationell stolthet, kulturell hyllning, och en känsla av kollektiv- likväl 

som personlig identitet. Erfarenheten bidrar till att bygga upp enorma mängder energi och 

passion som resulterar i att sportkonsumenten är mer benägen att resa både ofta och långt för att 

ta chansen att engagera sig i syftet för deras konsumtion (Hughson, 1999; Wann et al., 2001; 

Smith och Stewart, 2007). 

 Redan i ett tidigt stadium framkommer en tydlig komplexitet då tidigare forskning visar på 

svårigheter med att dela in denna typ av turister i enkla kategorier baserade på enstaka faktorer 

som driver deras sportrelaterade beteende. Istället framkommer studierna genom försök med 

multifaktorer som grund till kategoriseringen, till exempel då Chen (2007) som försöker 

bestämma fyra klara men besläktade karaktärsdrag om graden av lojalitet hos sportturister; 

Tillfredsställelse, tillgivenhet, inblandning och engagemang. Vidare fortsätter Smith och 

Stewart (2007) på samma linje och förklarar att sportkonsumenter därför inte bara använder 

laget och spelarna för att konstruera identiteter och hitta sig själva utan även för att fylla sin 

egen fritid. Med det menar dem att supportrar kan vara säreget lojala men likväl ombytliga och 

kritiska. Mitt i denna oavbrutna process finns en rad faktorer som påverkar sportkonsumtion i 

allmänhet samt specifika beslut att resa långa sträckor i lagets ära för att säkra en speciell 

upplevelse, eller delta i ett särskilt sportevenemang. Detta beror på att supportrar njuter av att 

kolla på atleter tillsammans med de som har demografiska likheter som sig själva (Bilyeu och 

Wann, 2002). 

 1.1.5 Image 

Vi har valt att använda oss av det engelska uttrycket "image" istället för den svenska 

motsvarigheten "bild" då vi anser den svenska vara otillräckligt och inte lika precis i sin 

beskrivning som sin engelska dito. Imagen av en destination är summan av de estetiska och 

emotionella kvaliteterna en person har, till exempel; erfarenhet, övertygelser, idéer, minnen och 

intryck av en destination (Kotler, Haider och Rein, 1993; Awuah och Reinert, 2011). Pérez-

Nebra (2010) listar ett antal dimensioner som skapar en image av en destination; logi, mat och 
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dryck, transport, resebyråer och liknande, kultur, nöje, shopping, landskap och annat. Turistens 

syn på imagen av en destination har visat sig vara viktig för destinationens turism (McCartney, 

Butler och Bennet, 2008; Awuah och Reinert, 2011). Awuah och Reinert (2011) påstår att 

imagen av en destination är viktig då valet av turistdestination hänger mycket på just denna. De 

fortsätter med att påstå att turismen som industri i många fall stärker den lokala och nationella 

ekonomin för en destination och därför är det en viktig del att upprätthålla och arbeta på. 

Hlabane (2010) förklarar att destinationer har en chans att få omvärlden att förstå deras kultur 

och traditioner och bör alltså visa upp sig från sin bästa sida.  

1.1.6 Motivationsfaktorer 

Vad är det då inom varje individ som motiverar dessa att resa undrade vi när vi tog oss an den 

litteratur som finns i ämnet. Till svar, inom den tidigare forskning vi kommit över, fann vi 

bland annat att Smith och Stewart (2007) anser att det är olika motivationsfaktorer som ligger 

bakom sportturisters resemönster. De menar att det är personlighetsdrag, individuella 

preferenser och sociala behov som är den anledning till att personer spenderar enorma summor 

pengar och tid på att resa med sitt lag eller landslag världen över. Vidare delar de upp sin 

forskning inom sportkonsumtionens motivationsfaktorer i tre huvudrubriker: Psykologiska, 

socio-kulturella och social tillhörighet. Inom dessa finns sedan åtta underrubriker för att 

underlätta sållandet av information om varför folk väljer att resa för att se på sport. Under de 

psykologiska faktorerna ryms bland annat: positiv stress (eustress), flykt och underhållning. De 

socio-kulturella består, fortsatt beskrivet av Smith och Stewart (2007), av familj och social 

samverkan samt kulturella förbindelser. Deras sista motivationsfaktor, social tillhörighet, delas 

upp i grupptillhörighet och ställföreträdande prestation. Med den sistnämnda menas att 

supportern känner tillhörighet till ett lag eller en spelare och att när denne lyckas ökar även 

självförtroendet hos supportern som i samma stund får en personlig känsla av vinst och 

framgång (Smith och Stewart, 2007).  

1.2 Problemformulering 

Efter vår granskning av forskningsmaterial inom ämnet sportturism kom vi fram till att det 

finns mycket skrivet om motivationsfaktorerna hos supportrar vilka bidrar till önskan och 

beslutet att åka på evenemang av typen fotbolls-VM. 
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De primära faktorerna innefattar bland annat attraktion, lojalitet, grupptillhörighet och 

identitetssökande. Mycket av den forskning vi har identifierat handlar om just 

identitetsskapandet och hur individer skapar självidentitet genom fotbollslag och 

supportergrupper. Hur deras grad av tillhörighet/lojalitet är skillnaden på hur långt individen är 

beredd att resa för att se laget, likväl som det talar om hur mycket individen är beredd att betala 

för en biljett. 

  

Forskningsproblemet blir för oss att i denna studie pröva tidigare teorier genom ett antal 

intervjuer för att kunna bekräfta eller dementera det som tidigare forskning visat. De teorier vi 

valt att utgå ifrån är till antalet fyra stycken; Psykologiska faktorer, socio-kulturell påverkan, 

social tillhörighet samt en destinations images påverkan på valet hos supportern att resa eller 

inte resa till ett fotbollsmästerskap. Det finns flera andra teorier om motivationsfaktorerna hos 

supportrar men vi har identifierat de ovan nämnda fyra som de mest lämpade och aktuella. Det 

finns i den tidigare forskningen väldigt få studier om dessa fyra teorier avseende mästerskap 

och supportrar. Således väljer vi att pröva just dessa gentemot de empiriska studier vi gjort. Vi 

väljer att utgå från ett syfte och en frågeställning. 

 

1.3 Syfte och frågeställning 

Syftet med studien är att genom en empirisk undersökning pröva fyra teorier gällande 

fotbollssupportrars motivationsfaktorer till att besöka och delta vid ett mästerskap i fotboll. 

Syftet leder oss till följande frågeställning: 

 På vilka sätt kan de angivna motivationsfaktorerna appliceras på supportrar som väljer 

att åka på ett mästerskap i fotboll? 

1.4 Avgränsning 

Vid denna undersökning av de fyra olika motivationsfaktorer för en supporter krävdes att flera 

avgränsningar genomfördes. Det är många olika faktorer som kan vägas in och på många olika 

typer av människor och situationer. Varje sport har sina mästerskap, varje världsdel har sina 

och varje enskilt land har nationella tävlingar. Lägg därtill att varje land har olika klubbar och 

där dessa klubbar har olika stora tävlingar eller matcher. Eftersom vi valt att undersöka 

motivationsfaktorer hos åtta individer, som alla har erfarenhet av mästerskap, vad gäller 

resande till mästerskap i fotboll krävdes en avgränsning även i valet av individer. Vi har därför 

valt att avgränsa oss till: Fotboll som sport, mästerskapen EM och VM som tävlingar och 
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supportrar som typ av individer att undersöka. Vi kunde ha undersökt exempelvis asiaters-, 

blindas- eller kriminellas motivationer till fotbollsresande men vi valde alltså just 

fotbollssupportrar på grund av dess relevans till ämnet och studien. Med andra ord är det inte 

en särskild folk- eller yrkesgrupp vi utför studien på utan helt enkelt de individer som har ett 

gediget fotbollsintresse och som valt, eller väljer, att åka på fotbollsmästerskap. Vi har valt ut 

supportrar ur olika demografisk tillhörighet, till exempel kvinnor, män, unga, gamla, 

studerande, chefer osv, vilket är en medveten avgränsning för att få ett så brett spektrum som 

möjligt samt för att öka kvalitén och trovärdigheten på de svar som ges, med andra ord öka 

kvalitén och trovärdigheten på det resultat vi i slutet har presenterat. 
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2. Teori och Begreppsapparat 

I följande kapitel har vi valt ut fyra av de motivationsfaktorer som påverkar supportrars beslut 

att resa till ett fotbolls-VM/EM. Vi liksom, Smith och Stewart (2007) har identifierat följande 

tre motivationsfaktorer som ligger till grund för gemene sportturists vilja att resa. Dessa tre 

faktorer är: psykologiska, socio-kulturella och social tillhörighet. Utöver dessa 

motivationsfaktorer väljer vi att belysa en utomstående faktor som kan spela stor roll vid 

beslutsfattandet om att åka eller ej vilket är image. Alltså den image destinationen skaffat sig 

och den som presenteras till turisterna. Dessa fyra faktorer har vi identifierat ur den tidigare 

forskningen som de vi vill pröva gentemot de respondenter vi valt ut till våra intervjuer. Det 

finns en del tidigare forskning om dessa fyra men de inte har prövats kvalitativt utan endast via 

generella antaganden och observationer. Vi vill därför angripa teorierna med en annorlunda 

metod, en kvalitativ undersökning. Målet är att genom en ny typ av undersökning verifiera eller 

falsifiera dessa fyra motivationsteorier och det gör vi genom att använda oss av nedanstående 

begrepp. 
 

2.1 Psykologiska motivationsfaktorer 

Positiv stress (eustress) behandlar det mänskliga behovet av just positiv stress och psykologisk 

upphetsning (Wann, 1995). Sporttittande har en renande roll där kroppskontakt, känsloutlopp 

och skrikande tillåter att aggressioner ges uttryck för i ett socialt sanktionerat forum. Alltså på 

ett socialt accepterat vis och plats. Den psykiska stimulans som det ger kroppen gör att den 

producerar adrenalin som i sin tur får hjärnan att frigöra det välmående-länkade hormonet 

dopamin (Smith, 2006). 

En annan psykologisk faktor är flykt, där anledningen kan vara att människor dras till 

exempelvis kollisionssporter som rugby och man-man sporter som fotboll för att komma undan 

sina vanliga rutiner och reglerade jobbmiljöer och istället äntra en värld av passion, spontanitet 

och osäkerhet vad gäller utkomsten av själva matchen (Wann et al., 1999). För många 

supportrar är det den ultimata flyktupplevelsen att titta på sport (Cohen och Taylor, 1992; Fink 

et al., 2002; Smith och Stewart, 2007). Det estetiska nöjet och njutningen av en fotbollsmatch 

menar Kupfer (1988) beror på att många supportrar attraheras av sportens förmåga att ge 

minnesvärda händelser som fastnar i det kollektiva minnet. Det är dessa som är de stora 

ögonblicken av sport där dramatik, virtuositet och ren skönhet uppenbarar sig. 



   
 

15 
 

2.2 Socio-kulturella motiv 

Andra faktorer som motiverar supportrar till att resa världen över för att se sitt favoritlag eller 

landslag är socio-kulturella motiv. Dessa menar Smith och Stewart (2007) har att göra med att 

vi alltid haft starka sociala behov av att gemensamt utföra sysslor och aktiviteter eller enbart 

hålla en konversation med vänner och familj om matcherna samt lagnyheter. Individer och 

grupper reser för att beskåda en sport eller lag som ett sätt att nå sociala mål vilka sträcker sig 

längre än själva aktiviteten (Wann et al., 1999). Även för familjer ger fotbollsmatcher en 

möjlighet att umgås och spendera tid tillsammans, och på detta sätt blir fotbollsupplevelsen en 

farkost för att infria sin familjs behov på likvärdigt sätt som en semester eller helgutflykt 

(Smith och Stewart, 2007). 

 

2.3 Social tillhörighet 

Den tredje motivationsfaktorn är social tillhörighet där Smith och Stewart (2007) tar upp både 

begreppet lojalitet hos fotbollssupportern samt vilken effekt grupptillhörighet har. De tidigare 

två har beskrivit varför en supporter är och blir attraherad eller fängslad av ett lag, eller en 

spelare som det också kan handla om, men det är tydligt att inte alla upplever samma nivå eller 

styrka av identifikation. Nivån är av stor vikt då den kan prognostisera deras lojalitet som i sin 

tur är kopplad till deras resevanor och beteenden (Fink et al., 2002). Utfallet av en stark 

psykologisk koppling till ett lag är just lojalitet där support, inklusive resvanor, kan fortsätta 

oberoende av omständigheterna och vilken platsen för konsumtionsutbytet är (James et al., 

2002). Supportrar med en starkare identifikation med laget, (eller en spelare), har själva sporten 

djupare rotad inom sig och sin självbild, är mer benägen att gå på matcherna och resa långa 

sträckor för att göra det. Lägg därtill benägenheten att köpa souvenirer, produkter, betala mer 

för en biljett och förbli lojala (Fink et al., 2002; Madrigal, 1995; Wann och Branscombe, 1993; 

Murrel och Dietz, 1992). Grupptillhörighet är enligt Smith och Stewart (2007) en starkt 

bidragande orsak för supportrarnas ovillkorliga resande, den liknas vid en stam-organisation 

där de äldre här representeras av klubbens president eller ordförande, tränaren och det 

medicinska teamet. Det finns likheter i aktiviteterna och ritualerna före match eller jakten där 

den moderna varianten inkluderar platsen för skyltar, slogans och reklam. Centralt är stammens 

följare, i det här fallet fotbollssupportrarna, som köper minnesvärda artiklar, klär sig i lagets 

färger och provocerar supportrar till andra lag. Likheterna blir fler i och med de sånger om 

stammen, eller klubben, som sjungs för att klargöra och hävda sin identitet, likväl som för att 

skrämma rivaler samt deklarera sin tillhörighet långt innan själva matchen eller turneringen 

startar.  Fortsättningsvis liknar Smith och Stewart (2007) en supporters känsla av tillhörighet 
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till ett lag eller en supportergrupp med att det är en förlängning av en själv, där deras 

självidentitet sammanstrålar med gruppens identitet. I praktiken betyder detta att vart än 

gruppen går eller reser, dit reser dessa supportrar för vilka skillnaderna mellan själv- och 

gruppidentiteten är suddiga. 

 

En annan dimension av grupptillhörighet och utbyte som en supporter kan få av sitt hjärtas lag 

eller spelare är enligt Smith och Stewart (2007) “the vicarious achievement”, som på svenska 

översätts till den ställföreträdande prestationen. Med detta menar författarna att en supporter 

identifierar sig med sin idol, spelare eller lag, och genom de framgångar som nås av dessa får 

även supportern en känsla av att de själva har nått framgång. Dessa supportrar ökar sin egen 

självkänsla och sitt självförtroende genom framgången hos den de applicerar sin idoldyrkan på. 

Även denna typ av supportrar skiljer sig dock åt. I ena änden återfinnes de supportrar vars 

identitet är direkt beroende på lagets framgång, och närvaron på matcher kommer och går. I 

andra änden återfinnes istället de passionerade supportrarna vars livsstil och värderingar är tätt i 

linje med deras favoritlag även när framgångarna lyser med sin frånvaro (Smith och Stewart, 

2007). En av nackdelarna med denna typ av identifikation menar författarna är att vid 

skandaler, nederlag och långvarigt dåliga prestationer tvingas supportrarna leva med detta, 

vilket slår lika hårt som framgångarna lyfter dem. 

2.4 Image 

Solberg och Preuss (2007) har identifierat synliga och osynliga faktorer (se figur 2) som spelar 

in i formandet av en destinations image, och hur dessa faktorer kan skapa en ökad turism. 

Solberg och Preuss (2007) menar att genom att särskilja sig från andra liknande destinationer 

som olympisk stad kan destinationen erbjuda något som en annan stad inte har, en atmosfär av 

något större. I samband med att det synliga: infrastruktur, byggnader och så vidare, renoveras 

och uppgraderas så kommer destinationen ha möjlighet att sälja in en ny image till folk, en 

image som tilltalar sportintresserade. 
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Värdnationen för ett mega-event, så som fotbolls-VM, får möjligheten att visa upp sitt 

kulturarv, sin ekonomiska förmåga, politiska vilja och turismen i landet. Det är även ett bra 

tillfälle att skapa en image av landet som kan särskilja destinationen från andra destinationer. 

Florek, Breitbarth och Conejo (2008) argumenterar för varför imagen är viktig för en 

destination; "Image is thus a relative concept in which objective information and facts are 

replaced by subjective beliefs, opinions and judgments. The subjective nature of the image 

results in the fact that people hold images about destinations even if they have never been to 

these places" (Florek, Breitbarth och Conejo, 2008, s. 202). Människor skapar en image av 

destinationer även om de aldrig har besökt destinationen. Image är relativt och baseras på 

individens tro, åsikter och förutfattade meningar. Evenemang som fotbolls-VM är inte bara ett 

tillfälle för nya destinationer att skapa en image av sig själva, det är även ett tillfälle för redan 

kända turistdestinationer att utveckla, bättra på och förstärka imagen av destinationen. Angela 

Merkel, förbundskansler i Tyskland, sa i samband med fotbolls-VM i Tyskland 2006 att VM 

ger Tyskland en unik möjlighet att presentera sig som en välkomnande, glädjande och modern 

nation som sprudlar av idéer (Florek, Breitham och Conejo, 2008). Bland annat Li och McCabe 

(2012) samt Cubizolles (2011) menar att potentialen för en destination som arrangerar ett 

fotbollsmästerskap har alla möjligheter i världen att skapa en image av destinationen som kan 

komma att generera en positiv utveckling av turismen, och det är främst därför destinationer till 

exempel vill arrangera fotbolls-VM. 

 

Figur 2 

(Solberg och Preuss, 2007. s. 219) 
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Hallman och Breuer (2010) lägger stor vikt i att det är viktigt att destinationen och imagen 

passar ihop, det får inte bli för konstlat eller stor skillnad på den fysiska destinationen och på 

imagen den presenterar om sig själv. Skulle en missmatchning ske är det mycket möjligt att det 

blir en negativ effekt då turisten känner sig förvirrad och lurad av marknadsföringen kontra 

landskapet. 

 

Cubizolles (2011) tar upp ett exempel i Sydafrika där en stad marknadsfördes som ett ställe där 

“riktig sydafrikansk fotboll spelades”. Sydafrika som arrangör, av fotbolls VM 2010, trodde att 

detta skulle locka turister dit och på så sätt öka turismen och ekonomin för staden. Stadsborna 

ställde sig dock inte bakom denna marknadsföring, då staden huvudsakligen är en rugby-stad, 

man ställde sig inte heller bakom byggnationen av arenan. De turister som sedan åkte dit under 

VM kände av det här och just den här staden hade tillslut minst antal turister under själva 

turneringen. Den konstlade imagen av en fotbollsstad med starka sydafrikanska rötter passade 

inte alls in i den verkliga miljön och ratades alltså av turisterna. 
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3. Metod 
Vi använde oss av åtta semi-strukturerade intervjuer för att skaffa oss mer visshet om 

motivationerna hos människor som väljer att resa till ett mästerskap. Intervjuerna har därefter 

analyserats och på så sätt prövat de teorier och motivationsfaktorer som ligger till grund för 

denna studie. 

I kapitlet presenteras hur vi har gått till väga för att nå fram till vårt resultat. Målet med vår 

studie var att i linje med vårt syfte och frågeställning pröva vilka av de fyra faktorerna som 

motiverar supportrar att besöka fotbolls-VM eller EM. Kapitlet beskriver hur studien har 

genomförts och förklarar vilka metodval vi har tillämpat och varför vi har tillämpat dem. 

 3.1 Olika Metoder 

Studier görs vanligtvis genom att använda sig av en kvalitativ eller en kvantitativ metod för att 

reda ut sitt forskningsproblem. Det går även att använda sig av en kombination av dem båda för 

att samla in mer och bredare data. Skillnaden mellan kvalitativ- och kvantitativ metod kan i 

korthet förklaras med att kvalitativ forskning syftar till insamlande av material genom icke-

numerisk insamling. Det vill säga att endast en begränsad mängd information om varje variabel 

kan behandlas men en stor mängd olika variabler kan vägas in i beräkningen. Man vänder sig 

då även till ursprungskällan eller primära källan och får således kvalitativ information. Olika 

former av kvalitativ forskning inkluderar bland annat deltagarobservationer, intervjuer, 

sammanfattning av historiska källor samt analyser av texter och bilder (Scarrott, 1999; 

Brotherton, 2008). 

 

Kvantitativa metoder är baserade på numerisk data och enkäter som delas upp i olika variabler 

(Bryman och Bell, 2011). Det är vanligt att använda statistik när materialet behandlas och 

metoden används för att samla in många olika data för att hitta samband mellan olika variabler. 

Kvantitativ forskning har ökat markant sedan användningen av datorer ökade, datorerna har 

gjort det lättare att samla in och sammanställa flera olika former av kvantitativt material 

(Scarrott, 1999). 

 

3.2 Olika Ansatser 

De vanligaste ansatserna för att skapa en teori samt påvisa sambandet mellan teori och empiri 

för en studie är deduktion och induktion. En induktiv ansats inom forskningen, är att skapa en 

ny teori istället för att testa en redan befintlig. Bryman och Bell (2011) skriver att empiri 
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bearbetas för att leda fram till en ny teori. Induktiva forskningsmetoder är förankrade i den 

filosofiska synen på världen och innefattar bland annat, social konstruktion, uppfattningar, 

mening och subjektivitet vilka används för att förstå sig på utvecklandet av kunskap 

(Brotherton, 2011). 

 En deduktiv ansats inom forskning används av de med tron om att världen och kunskap är 

saklig och objektiv. Ansatsen bygger på att genom empiriska undersökningar pröva redan 

existerande teorier. Bryman och Bell (2011) och Veal (2006) menar att genom att läsa litteratur 

kan forskaren komma fram till en teori, eller flera teorier som kan bli testade. Med andra ord så 

testar en deduktiv forskning redan existerande teorier för att senare förbättra dem eller skapa 

nya teorier. 

Vi har valt en deduktiv ansats i vår forskning och identifierat fyra teorier som testats i det 

empiriska materialet. Frågeställningen har arbetats efter att ha läst materialet och de olika 

teorierna. Vi anser att arbeta på följande vis har hjälpt oss komma fram till intervjufrågor som 

är relevanta för vår studie. Det lästa materialet har avgränsats och vi har kommit fram till frågor 

som hjälpt oss i vår forskning om fyra motivationsfaktorer för fotbollssupportrar. 

3.3 Metodval 

Till vår uppsats har vi valt intervjuer som primärdata och använder oss av en kvalitativ metod 

för insamling av material. Därigenom nås grundkällan och respondenter med verkliga och egna 

erfarenheter och åsikter i ämnet motivationsfaktorer bakom beslutet att resa på 

fotbollsmästerskap. Vi ansåg det viktigt att jämföra den tidigare forskningen och teorier med 

verkliga intervjuer för att nå vår slutsats. Den typen av intervju som använts kallas för 

semistrukturerad och kännetecknades av att vi som intervjuare endast utgick från ett antal 

förutbestämda frågor och ämnen, och respondenterna tilläts i sin tur svara fritt och på så vis att 

de gav upphov till följdfrågor. Det är viktigt att frågorna ställs i förutbestämd följd för att ändå 

bibehålla en viss struktur under intervjun. Grundtanken är att intervjuarna, i följd, ska ställa de 

förutbestämda frågorna (Bryman och Bell, 2011). Den lockar då med insyn i respondentens 

personlighet och därmed utökas kunskapen om personen och dess erfarenheter i fråga (Ryen, 

2004). Vi ansåg att det var den mest lämpade intervjumetoden för att få svar på om de fyra 

motivationsfaktorerna som vi valt att pröva stämde eller om det var andra faktorer som till 

största del låg bakom supportrarnas anledning till resandet. 
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Bryman och Bell (2011) tar bland annat upp ytterligare två intervjutyper: strukturerade och 

ostrukturerade intervjuer. Den strukturerade är kvantitativ och mer lik en enkät då den är tydligt 

uppstyrd och strikt hållen till de frågor som på förhand bestämts. Medan en ostrukturerad å sin 

sida är kvalitativ, väldigt öppen och ger plats för spontanitet, reflektion och fördjupning vilket 

tydligast passar in på de intervjuer eller samtal som psykologer och socionomer har med sina 

klienter (Ryen, 2004). 

  

Vi har efter övervägande mellan de olika metoderna valt att använda oss av semistrukturerade 

intervjuer med flera respondenter för att samla på oss kvalitativ data och därmed ge svar på 

eller vederlägga det forskningsproblem vi har identifierat. Med en semistrukturerad intervju 

fick vi möjlighet att sitta ned med våra respondenter och samtala om deras erfarenheter kring 

de ställda frågorna från vår intervju. Då både vi och våra respondenter har förkunskaper om 

ämnet i fråga gav det oss möjlighet att ställa specifika följdfrågor och på så vis samla på oss 

bäst och mest kvalitativ information.  

 

Vi valde bort de kvantitativa tillvägångssätten på grund av det vi nämnde tidigare, att vi ville 

bara vill ha svar från folk som besökt mästerskap. Vid en enkät skulle frågorna skickats ut till 

ett större antal människor. Eftersom vi själva inte har tillgång till en hög frekvens av supportrar 

som besökt mästerskap tidigare eller planerar att göra det i framtiden känner vi att det 

alternativet faller bort. Dessutom försvinner, vid en kvantitativ metod, möjligheten att ställa 

följdfrågor till respondenterna. En intervju gav oss även chansen att lära känna personen bättre 

och få en bild över hur personen reagerar på vissa frågor vilket kan ha bidragit till ett mer 

kvalitativt resultat. 

 

3.3.1 Metodreflektioner 

Det går att finna olika sorters kritik mot valen som gjorts i uppsatsen. Valet av att enbart 

använda oss av en kvalitativ metod kan diskuteras då det medfört ett begränsat urval. Det är 

svårt att göra generaliseringar utifrån åtta intervjuer. Med en enkät hade vi fått in fler svar och 

hade sålunda haft möjligheten att göra större generaliseringar. Fler människor hade haft 

möjligheten att ge sin åsikt, och inte bara de som varit på ett mästerskap utan även de som inte 

varit på ett. Vi hade kunnat undersöka vad som lockar folk och vad som inte lockar folk som 

inte varit på ett mästerskap. Studien hade per automatik blivit större och mer omfattande. Vi 

hade åtanke i början av studien att vi skulle använda oss av både enkäter och intervjuer men 
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insåg tidigt att tiden inte räckte till för att analysera båda metoderna på ett bra sätt. Med våra 

ingående intervjuer med supportrar som varit på mästerskap istället för enkäter med folk som 

inte varit iväg och upplevt samma sak på plats, ser vi studien som en första inblick i livet som 

supporter när de reser för att uppleva ett mästerskap. Med ett större urval hade vi möjliggjort ett 

mer allmänt svar på vår studie om motivationsfaktorer.   

Vi valde att vid våra intervjuer ha ett par grundfrågor för att sedan prata fritt runt dem eftersom 

vi visste att de vi intervjuade hade olika erfarenheter och tankar. Sålunda ansåg vi att vi inte 

påverkade våra respondenter. Kritik mot det sättet att arbeta från vår sida är att många av 

svaren blev svårtolkade då de löpte in i varandra och det blev oklart vilken motivationsfaktor 

som var den huvudsakliga. Vid analyserna av intervjuerna var det ibland krångligt att förstå om 

det var något psykologiskt, socio-kulturellt, socialt eller något med imagen som lockade dem.  

Våra åtta intervjuer skedde antingen per telefon eller vid en neutral plats där ingen hade sin 

hemmamiljö. Det fanns nackdelar och det fanns fördelar med både tillvägagångssätten. 

Telefonintervjuerna gav oss kortare svar och öppnade inte upp till diskussion lika mycket, det 

var av uppenbarliga skäl även svårt att känna av stämningen och läsa av personen i frågorna 

som ställdes. Det positiva med telefonintervjuerna, som vi märkte av, var att respondenterna 

inte kände sig stressade att vi var närvarande i samma rum och granskade dem. Det var lugna 

intervjuer och bra svar, men inte lika mycket diskussion som vid de andra intervjuerna. När vi 

intervjuade våra respondenter personligen märkte vi att några av dem var nervösa och 

obekväma till en början och det tog ett tag innan de blev varma i kläderna och vågade prata om 

deras upplevelser. Det faktum att vi var två stycken vid intervjutillfället tror vi kan ha påverkat 

respondenterna då de kände sig underlägsna och bedömda. Vi valde vid senare tillfällen att en 

av oss enbart satt vid sidan av och antecknade istället för att båda ställde frågor vilket gjorde 

respondenterna mer bekväma. Det var något vi anser, i efterhand, att vi borde ha gjort från 

början. Svaren vi fick till slut var trots allt bra och väsentliga.  

 

3.4 Analys av empiri 

Intervjuerna följs upp av en analys av det insamlade materialet. Just den här delen är av stor 

vikt då det är nu informationen omsätts i ett resultat. Analysen kan enligt Bryman och Bell 

(2011) göras på flera olika sätt. Grundad teori och analytisk induktion är två kvalitativa 

analysmetoder, medan Brotherton (2011) istället beskriver två annorlunda men liknande 

analysstrategier: innehållsanalys och semiotik, teckenlära. Brotherton (2011) förklarar att 

analysen av kvalitativ data kan vara mer utmanande på det sätt att fler variabler räknas in då 
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kvalitativ data kan komma i form av text, bilder och tal bland annat. Det innebär att analysen 

måste vara mer flexibel och av naturen mer tolkande än den är vid fallet med numerisk data. 

Därefter sker en kodning av materialet vilket innebär att informationen från intervjuerna 

organiseras, kategoriseras, bryts ned och sätts sedan ihop igen till en mer meningsfull form 

(Brotherton, 2011). 

Vid en deduktiv ansats innebär det att vi efter intervjuerna avslutats har transkriberat dessa 

omedelbart för att inte riskera att delar av svaren eller viktiga detaljer försvinner eller glöms 

bort. Därefter analyserades och tolkades svaren gentemot de fyra teorier vi valt att pröva och 

det användes sedan i vår analys och slutsats. Här fanns en risk för att våra egna åsikter och 

föreställningar skulle lysa igenom i slutsatsen och resultatet vilket är en fara då intervjuarna, i 

det här fallet oss själva, har erfarenhet och intresse av ämnet och det som undersöks. Det 

faktum att vi varit medvetna om den faran genom hela studien gjorde att vi lyckades undvika 

ett sådant förekommande och därmed helt objektivt tagit tillvara på de svar som gavs av 

respondenterna.   

 

3.5 Etiska aspekter 

Det finns särskilda etiska aspekter som är viktiga att ta i beaktning vid en intervju. Dalen 

(2007) tar upp krav på samtycke, krav på information, krav på konfidentialitet och hänsyn till 

socialt svaga eller utsatta grupper som exempel på etiska aspekter. Krav på samtycke är att 

samtycke har lämnats utan yttre påtryckningar eller begränsningar av den personliga 

handlingsfriheten eller som vid ett informerat samtycke då informanten på förhand ska få 

information om att som rör hans eller hennes deltagande i forskningen. Krav på information 

innebär att intervjupersonen skall informeras om: den övergripande planen för forskningen, 

syftet, de metoder som kommer användas, att deltagandet är frivilligt osv. Krav på 

konfidentialitet innebär att uppgifter om de deltagande skall förbli konfidentiella, detta för att 

respondenten ska känna sig trygg och säker på att de uppgifter som lämnas inte ska kunna 

spåras tillbaka till dem själva. Den sista punkten som tas upp är hänsyn till socialt svaga eller 

utsatta grupper och gäller främst människor som intervjuare inom socialt arbete möter och där 

tas upp att det är viktigt att vara försiktig i sin intervju (Dalen, 2007). Den sista etiska aspekten 

var aldrig relevant vid vår forskning men är ändå viktig att belysa i detta sammanhang.  

I vårt arbete har vi istället valt att tilldela våra respondenter siffror och kallas därför respondent 

1, respondent 2 och så vidare, detta har gjorts med anledning av att namnen i sig inte är viktiga 
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i studien, för att undvika missförstånd, för enkelhetens skull och för att underlätta för läsaren 

som då slipper hålla reda på än fler namn. En kortare bakgrund har presenterats om 

respondenten för att läsaren skall få förståelse av och inblick i respondentens historia och 

bakgrund. Detta är viktigt att veta när man läser och tolkar de svar som ges eftersom det kan 

förklara varför en person tycker på ett sätt och inte som någon annan samt att det motiverar 

valet av just den respondenten. Dessutom visar vi då att vi använt oss av personer av olika 

demografisk tillhörighet. 

  

Vi har i god tid innan tagit kontakt med respondenterna och förklarat vad intervjun kommer att 

handla om och därefter fått deras samtycke till intervjun. Vi förklarade även för dem att 

intervjun kommer att spelas in eftersom vi kommer att transkribera svaren senare. Innan varje 

intervju ägde rum informerades respondenterna om deras möjlighet att ej besvara vissa frågor 

och att de när som helst under intervjun kunde välja att avbryta sitt deltagande utan att bli 

tillfrågade varför. Slutligen delgavs information om att det som togs upp i intervjun avses 

endast användas i denna studie. Detta gjordes för att försäkra oss om respondenternas trygghet 

vilket är viktigt för att få ärliga och fullständiga svar. 

 

3.6 Reliabilitet/Validitet 

Enligt Bryman och Bell (2011) innebär reliabilitet hur tillförlitlig den använda metoden är för 

forskningen. Rent tekniskt sett skall en annan forskare komma fram till exakt samma sak 

genom att göra exakt samma undersökning (Veal, 2006). Problemet kan vara att en exakt 

likadan undersökning kan få ett annorlunda svar på grund av att situationen är lite annorlunda 

eller dagsformen vid tolkandet kan skifta från fall till fall. För en reliabel undersökning skall 

utgången av undersökningen bli samma i flera olika fall (Bryman och Bell, 2011). 

  

Validitet är det som avgör om den insamlade datan är relevant och om den är specifik för 

forskningsfrågan (Bryman och Bell, 2011). Brotherton (2011) förklarar att en hög reliabilitet 

inte är lika med en hög validitet, dock så ger det förutsättningar för att en hög validitet skall 

uppnås. Bryman och Bell (2011) samt Olsson och Sörensen (2011) beskriver fyra olika typer av 

validitet. 1. Ytvaliditet, få bekräftelser av andra forskare om måtten kommer kunna visa det 

intressanta i forskningen. 2. Begreppsvaliditet, forskaren har sin utgångspunkt i en teori och 

utformar utifrån de hypoteser som går att testa och är intressanta för forskningen. 3. Prediktiv 

validitet, är mätinstrumenten tillräckligt starka och har de förmågan att förutsäga beteenden i 

framtiden. Det görs en jämförelse mellan förutsägbarheten och de faktiska händelserna. 4. Den 
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vanligaste typen av validitet är dock Kriterievaliditet, här jämförs tidigare studier som mäter 

samma sak som ens egen forskning. Desto mer jämförelser, desto högre validitet (Bryman och 

Bell, 2011; Olsson och Sörensen, 2011). 

 

3.7 Urval 

Vid val av våra respondenter var det viktigt att vi valde personer med kunskap om ämnet som 

undersöks. Sålunda valdes fotbollssupportrar som respondenter vilka är personer som ger 

relevanta och korrekta svar som vi kan lita på. Eftersom dessa, i stor som liten utsträckning, har 

erfarenhet och kunskap om evenemangs- och restypen fotbollsmästerskap. Därefter tillämpade 

vi ett bekvämlighetsurval eftersom vi valde respondenter vi känner sedan tidigare och lätt 

kunde ta kontakt med. Vi ansåg att det skulle hjälpa oss att, på ett kvalitativt och effektivt sätt, 

få fram de nödvändiga svar till vår studie som eftersöktes. Skulle fel respondenter väljas 

riskerar studien att bli otillräcklig, fel och därmed värdelös. Den kvalitativa metod vi använt oss 

av kräver att respondenterna valts ut systematiskt och inte slumpmässigt för att informationen 

till studien skall hålla en hög kvalitet. Det beror på att om vi valt slumpmässigt kunde svar ha 

framkommit från individer som inte har någon erfarenhet eller kunskap om den här typen av 

resor och därmed blir dessa svar icke relevanta eller användbara. 

  

De vi har valt är personer vi vet har kunskap om och erfarenhet av fotbollsresor och som har 

varit iväg på fotbolls-VM/EM. Det är personer som är insatta i ämnet och som kan delge oss 

den information vi söker. I vår studie, där vi undersöker om de fyra valda 

motivationsfaktorerna kan appliceras på supportrar som reser till fotbollsmästerskap, krävs att 

respondenterna har erfarenhet av just fotbollsresor för att våra intervjuer ska ha hög reliabilitet. 

  

Vi valde att göra åtta intervjuer. Det går att diskutera varför vi inte valt fler personer, vilket 

möjligen hade givit studien en mer generell bild av motivationsfaktorerna hos supportrar. På 

grund av tidsbrist och brist på personer som hade besökt mästerskap ansåg vi tillslut att åtta 

intervjuer var tillräckligt för att pröva vår frågeställning och samtidigt få ett gott, trovärdigt och 

korrekt resultat. Vid vårt urval gjordes valet att intervjua flera supportrar från olika 

demografiska grupper. Vi skiljde på ålder, kön, civilstatus, jobb och studiesituation för att fler 

skall visa sin åsikt och erfarenhet. Då vi på förhand och med vår erfarenhet tror att supportrar 

med olika demografi har olika åsikter i ämnet vilket tillför mer kraft och trovärdighet till 

studien. Återigen gjordes detta med tanke på att hålla en hög validitet och reliabilitet. 
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3.8 Pilotintervju 

Innan det slutgiltiga manuset för intervjun fastställdes utfördes en pilotintervju för att 

säkerställa att frågorna vi kommit fram till var relevanta för vårt syfte. Det hjälpte oss att 

undvika upprepande frågor vilka hade gett samma svar, att begränsa frågornas längd samt 

undvikandet av ledande frågor. Det möjliggjorde att vi kunde sätta oss in i hur respondenterna 

kunde tänkas svara och gav oss en chans att fundera ut eventuella följdfrågor. Den information 

som sammanställdes i och med pilotintervjun har inte använts i arbetet utan fungerade endast 

som test för våra frågor i förhållande till syftet och frågeställningen samt för att testa den valda 

inspelningsutrustningen. 
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4. Intervjun 

För att presentera vår empiri, tillika våra intervjuer, har vi valt att inleda med ett kapitel där vi 

presenterar av de frågor vi utgått från under intervjuerna samt förklara vilka teorier som speglas 

i de ställda frågorna. Vidare presenteras de respondenter som deltagit i undersökningen följt av 

exempel på de svar som gavs, vi valde ut de mest relevanta och som besvarar vårt syfte och 

frågeställning bäst, vilket även avslutar empirikapitlet. 

 I våra semi-strukturerade intervjuer med respondenterna användes ett par grundfrågor som var 

utformade efter den frågeställning som presenterats tidigare; Vad motiverar personer att åka på 

fotbollsmästerskap? Följande frågor låg till grund för intervjuerna:  

De första frågorna är frågor om respondentens bakgrund. Vi använde oss av dessa frågor för att 

få en överblick över personen. 

Namn: 

Ålder: 

Yrke: 

Civilstånd: 

Fråga 1. Vilka/hur många fotbollsmästerskap har du besökt? 

 

Följande frågor använde vi för att öppna upp en diskussion med våra respondenter och få svar 

att kategorisera in i de tre motivationsfaktorerna, psykologiska faktorer, socio-kulturell 

påverkan och social tillhörighet. 

Fråga 2. Vad ligger bakom beslutet att resa eller att inte resa på ett fotbollsmästerskap? 

Fråga 3. Vilken är den huvudsakliga anledning för dig när du bestämmer dig för att åka på ett 

mästerskap? 

Fråga 4. Bortsett från din huvudsakliga anledning, vad i övrigt lockar dig till ett mästerskap? 

 

Fråga 5 och 6 syftar till att ta reda på om imagen hos en destination påverkar valet hos våra 

respondenter. 

Fråga 5. Spelar det någon roll vart mästerskapet spelas? 

Fråga 6. Sverige går både till VM 2018 i Ryssland och VM 2022 i Qatar. Du har bara råd att 

åka på ett av mästerskapen, vilket av dem väljer du och varför väljer du just det mästerskapet? 

Fråga 7. Hur ställer du dig till att resa till ett mästerskap som Sverige ej deltar i? 



   
 

28 
 

Frågorna nedan uppkom efter vår pilotintervju då vi ansåg att det var viktigt att få reda på 

följande för att ta vår studie vidare. Frågorna kompletterar de tidigare frågorna och gav oss svar 

på vad som motiverar respondenterna. Under pilotintervjun togs stämningen upp framförallt 

och hur människor påverkas av den. Det gav oss även chans att fråga våra respondenter om 

deras resvanor. 

Fråga 8. Hur har ditt resande (både nationellt och internationellt) påverkats sedan första gången 

du var på ett mästerskap? 

Fråga 9. Varför har du valt att engagera dig i Camp Sweden? 

Fråga 10. Går du på klubblagsmatcher, och har det koppling till ditt mästerskapsresande? 

Fråga 11. Övrigt om Camp Sweden och mästerskapsresor som du vill dela med dig av? 

Samlade intryck, känslor, nivå av tillfredsställelse osv? 

Fråga 12. Övrigt du vill upplysa oss om? 

 

Frågorna 9 och 11 är ställda till respondenter som på något sätt har deltagit eller engagerat sig i 

Camp Swedens arrangemang. Camp Sweden beskriver sig själva som:  

Camp Sweden är ett initiativ av fotbollsälskare för att stötta det svenska landslaget i fotboll 

samt bygga en supporter- och läktarkultur kring landslaget. Vår målsättning är att stötta det 

svenska landslaget i fotboll hemma såväl som på bortaplan. Vi jobbar för att underlätta för 

svenska supportrar att samlas före och under landskamperna för att mobilisera detta stöd. Vårt 

fokus ligger på kvalen och de stora mästerskapen men vi finns även på plats på 

träningsmatcherna. (campsweden.se, 2013) 

 

Frågorna vi valt grundas i teorierna om de psykologiska motivationsfaktorerna, de socio-

kulturella och de sociala faktorerna, samt att imageaspekten tas upp. Frågorna är ställda på ett 

sätt där svaret kan kategoriseras in i de olika motivationsfaktorerna. Vi anser att dessa frågor 

tillåter oss att testa de teorier vi valt. I och med att frågorna i stor utsträckning är ställda på ett 

öppet och tolkande sätt snarare än stängda vinklade frågor gör att svaren i sig avgör vilka 

teorier som berörs. Det vi fick fram med hjälp av frågorna hade inte varit möjlig med en 

kvantitativ undersökning då dessa intervjuer skedde mer som samtal mellan oss författare och 

respondenterna. Frågorna var även utformade för att möjligen upptäcka möjliga faktorer som 

den tidigare forskningen och våra teorier inte kommit fram till än, eftersom individer oberoende 

av andra kan visa på andra motivationsfaktorer snarare än de som kommit fram av vinklade 

stängda frågor och standardiserade formulär 
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4.1 Respondenterna 

Respondent 1 är en 30-årig man boendes med sin sambo i Norrköping och jobbar som 

byggprojektledare. Han har besökt två mästerskap men bara sett en match på plats. I Sverige 

går han på klubblagsfotboll och anser att det är ”riktig” fotboll och att landslagsfotboll är mer 

av en hobby. 

 

Respondent 2 är en 29-årig kvinna och arbetar som matros hemmahörandes i Norrköping. Hon 

har besökt fyra mästerskap de senaste 10 åren. Det som lockar henne mest är hennes brinnande 

intresse för fotboll vilket även avspeglar sig i att hon följer och besöker klubblagsfotboll så ofta 

hon bara har tid och kan. 

 

Respondent 3 är en 29-årig kvinna som arbetar i butik. Hon är sambo och bosatt i Norrköping. 

Hon har besökt två mästerskap i sitt liv. Fotbollen hon besöker på hemmaplan har avtagit något 

på sistone då hon har skaffat barn, men hon tror att hon kommer besöka fler matcher när de blir 

äldre. 

 

Respondent 4 är en 21-årig man från Linköping som har besökt två mästerskap, ett VM och ett 

EM. Fotbollen är en stor del av hans liv då han besöker mycket klubblagsfotboll på 

hemmaplan. Han åker även på bortamatcher och följer laget i hans hjärta runt om i landet. Han 

försöker även följa Sveriges matcher på plats när de spelar hemma. 

 

Respondent 5 är en 45-årig man som besökt sex mästerskap sedan år 2000. Fyra EM och två 

VM. Han brinner för fotboll och framförallt för landslagsfotboll, han är engagerad i Camp 

Sweden sedan starten av organisationen. Han bor med fru och två barn, i Västerhaninge, som 

har blivit lika engagerade som honom. 

 

Respondent 6 är en 34 årig kvinna aktiv i Camp Sweden. Hon har endast besökt ett mästerskap, 

EM 2012 i Ukraina. Där såg hon samtliga av Sveriges matcher, följer inget lag på klubbnivå 

men har ett brinnande intresse för landslagsfotboll. Hon bor med sin sambo i södra Stockholm 

där hon jobbar i en heminredningsbutik. 

 

Respondent 7 är en 23 årig man bosatt i Kalmar där han studerar sedan ett år tillbaka. Han 

följer inget klubblag aktivt nu då han flyttat från sin hemort. Han har besökt ett VM och två 
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EM. Han bor själv i sin studentlägenhet och åker även på många av Sveriges kvalmatcher. Han 

spelar fotboll i division 4 och har även han ett brinnande intresse för fotboll i allmänhet. 

 

Respondent 8 är en 26 årig man bosatt i Göteborg. Följer klubblagsfotboll, besökt två 

Europamästerskap och bor själv men har flickvän. Han jobbar som snickare på ett mindre 

företag sedan 6 år tillbaka. Hävdar att största anledningen till fotbollsintresset är gemenskapen 

och vännerna. 
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5. Empiri och Analys 
I kommande kapitel presenteras och diskuteras empirin i uppsatsen i förhållande till teorierna 

om motivationsfaktorer. Resultatanalysen kommer att utgå från våra huvudrubriker i teoridelen 

där vi kopplar svaren från empirin till de olika motivationsfaktorerna, psykologiska, socio-

kulturella, sociala samt image. Vi kommer att presentera den empiri vi samlat in genom citat 

från intervjuerna vi gjorde med våra respondenter, vilka förklarar den teori som vi har kopplat 

till de fyra motivationsfaktorerna. Efter analysen kommer vi att redogöra för vår slutsats om 

materialet. 

 

Alla respondenter uppgav att Sverige var den huvudsakliga faktorn för dem i deras beslut att 

åka på ett mästerskap. Samtliga förklarade att om Sverige deltar och om tid finns så skulle de 

inte tveka på att åka på mästerskapet. Det förklarades mestadels med att det är roligare när fler 

av samma ursprung åker till samma ställe. Känslan och helheten blir starkare när många från 

samma land är där och deltar. Vikten av att hålla på något av lagen ansågs avgörande. 

 

Att Sverige spelar har hittills varit obligatoriskt – Respondent 1 

 

Beslutet är ett brinnande intresse för fotboll och fest. Men jag åker bara om Sverige spelar. – 

Respondent 2 

 

Dessutom är det roligare och mer givande om Sverige spelar så att man helt och fullt 

engagerar- och bryr sig om matchens resultat - Respondent 7 

 

Bortser vi från faktorn att Sverige deltar i mästerskapet följs sig svaren inom våra teoretiska 

referensramar. Vilka vi beskrev i kapitel 2. 

 

5.1 Psykologiska faktorer 

Den huvudsakliga faktorn förutom att Sverige spelar var för fem av våra åtta respondenter 

stämningen som upplevs under ett mästerskap. Smith (2006) menar att sporttittandet ger 

individer ett känsloutlopp i och med att till exempel skrikandet och hejandet bidrar till ett 

utlopp av aggressioner hos individen. Stämningen under en fotbollsmatch byggs upp av ett 

ivrigt hejande och skrikande/sjungande vilket respondenterna har angett som den starkast 

bidragande faktorn för dem att besöka ett mästerskap. Smith (2006) förklarar att skrikandets 
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psykiska stimulans tillåter kroppen att producera adrenalin som i sin tur får hjärnan att frigöra 

dopamin, det bidrar till hjärnans och kroppens välmående. Wann (1995) benämner att positiv 

stress i samband med psykologisk upphetsning är ett mänskligt behov. Ett behov som uppfylls 

hos våra respondenter vid fotbollstittandet och stämningen under mästerskap. 

Stämningen är helt otrolig! Man rycks med och blir som en "minihuligan" vare sig man vill 

eller inte sen är det även ett plus att det är glada förväntansfulla människor överallt och kalla 

pilsner – Respondent 3 

  

Stämningen är otrolig! Jag var i Berlin när Sverige spelade mot Paraguay och jag skulle göra 

allt för att få uppleva den stämningen igen. Att få fira med 40 000 andra svenska på matchen 

för att sedan gå ut och fira med minst lika många till på gatan, helt underbart! – Respondent 6 

 

Wann et al. (1999) menar att flykten från verkligheten är en anledning till att människor dras 

till kollisionssporter och man-man idrotter som till exempel fotboll. Det innefattar även flykten 

från sina vanliga rutiner för att bege sig in i en värld av passion, spontanitet och osäkerhet. En 

värld som helt enkelt kanske är väldigt olik sin normala värld. Bland annat Cohen och Taylor 

(1992) menar att den ultimata flyktupplevelsen för supportrar är att titta på och uppleva sport. 

Återigen går det koppla till respondenternas vilja att åka på mästerskap och uppleva matcherna 

och stämningen på plats. Flykten från verkligheten in i en värld av osäkerhet, hopp och 

förtvivlan skapar en positiv stress i kroppen vilket leder till välmående.  

Upplevelsen av mästerskap skapar minnen tillsammans med folk i ens närhet. Det var den 

andra faktorn till varför våra respondenter besöker mästerskap. Dela minnen, upplevelser och 

känslor med andra individer var en starkt bidragande orsak till att respondenterna ville besöka 

mästerskapen. Likt vad Kupfer (1998) skriver attraheras supportrar av sporten, i det här fallet 

fotboll, av möjligheten att skapa kollektiva minnesvärda händelser som delas av fler med 

samma intresse.  

Upplevelsen är värd varenda krona jag har spenderat på mina mästerskap. Jag får fortfarande 

gåshud när jag tänker tillbaka på stämningen i Kiev, minnena därifrån kommer aldrig 

försvinna – Respondent 8 
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5.2 Socio-kulturella motiv 

Utöver stämningen så var vänner och familjens betydelse en faktor som spelade in. Att resa 

med sina vänner för att uppleva något oförglömligt tillsammans med nära och kära. Skapa 

minnen tillsammans som för varandra närmare och dessutom varar för evigt. 

Vilka av mina kompisar som är sugna, viktigt att bli ett bra gäng som man kan umgås och ha 

roligt tillsammans med - Respondent 1 

 

Flera respondenter ansåg att umgås och göra resan med vänner bidrog till deras beslut att åka 

på mästerskapet. Det var den faktor näst efter stämningen som var viktigast. Smith och Stewart 

(2007) säger att individer har ett starkt socialt behov att gemensamt utföra sysslor och 

aktiviteter tillsammans med människor av samma intresse. I fallet med mästerskap är det inte 

enbart själva fotbollsupplevelsen som uppfyller det socio-kulturella behovet. Sysslorna och 

aktiviteterna sträcker sig även utanför arenorna och vidare till det som finns att uppleva på 

destinationen. Därutöver nämndes nyfikenheten över ett möjligt kulturellt utbyte.  

Vi är två familjer som alltid försöker att åka på mästerskapen, sen är alltid vänner välkomna 

de med. Det är ett sätt att föra familjen närmare varandra och samtidigt ha väldigt roligt 

tillsammans. Jag tror att mina barn är oerhört tacksamma och lyckliga för vad de har fått 

uppleva hittills och jag hoppas att de fortsätter på samma sätt med sina barn i framtiden. - 

Respondent 5 

 

5.3 Social tillhörighet 

Två respondenter ansåg att känslan och tomheten att missa något var för påtaglig om de skulle 

stanna hemma. De tyckte att det var en statusfråga att åka på ett mästerskap, att ha varit där när 

det händer. Inte vara den som står utanför när vännerna pratar gamla episka minnen. 

 

Okej, jag ska vara ärlig. Jag älskar att kunna säga: Jag var där när Sverige slog Bulgarien. Du 

skulle upplevt stämningen på plats, det var helt underbart. Det tror jag bidrar till varför jag 

besöker mästerskap – Respondent 4 

 

Den tillhörighet till laget och de andra supportrarna som respondenterna känner är en viktig 

faktor när de skall åka till ett mästerskap. Genom att individer inkluderar en identitet med ett 

lag eller en spelare blir individens självbild mer rotad inom sporten. Människor som är lika 
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varandra tenderar att umgås med varandra samt känna en social tillhörighet med dem (James et 

al. 2002). Känslan av grupptillhörighet blir således en faktor när respondenterna åker på 

mästerskap.  

Man vet hur kul det är och därför vill man inte missa något, du vill inte vara den person som 

satt hemma och såg på Facebook hur kul dina vänner hade det. Jag skulle vara otroligt 

avundsjuk på mina vänner om de åkte och inte jag kunde.– Respondent 6 

 

Fink et al. (2002) hävdar att nivån av denna identifikation de känner med laget kan 

prognostiseras till lojaliteten individer har till lag eller spelare. Det i sin tur är kopplat till dess 

resvanor och beteende. Samtliga respondenter nämnde att det viktigaste var att Sverige deltog i 

mästerskapet, det var det första alla tänkte på. Respondenterna identifierar sig med det svenska 

landslaget och det bidrar till deras vilja att resa till mästerskapet. Platsen blir för många oviktig 

så tillvida att Sverige spelar, identifikationen och lojaliteten är för stor och det blir ett måste att 

åka till mästerskapet. Supportrar med en starkare identifikation med laget, (eller en spelare), har 

själva sporten djupt rotad inom sig och sin självbild, är mer benägen att gå på matcherna och 

resa långa sträckor för att göra det. Lägg därtill benägenheten att köpa souvenirer, produkter, 

betala mer för en biljett och förbli lojala (Fink et al., 2002; Madrigal, 1995; Wann och 

Branscombe, 1993; Murrel och Dietz, 1992). 

 

De viktiga matcherna är ju de man vill gå på. Borta mot Malta är inte precis den sexigaste 

matchen, däremot Tyskland borta i ett kval eller ett mästerskap. Känslan att heja fram sitt lag 

till seger i en viktig match är enormt tillfredsställande. Dessutom kan man under ett 

mästerskap alltid hoppas lite på ett mirakel likt det i USA -94. – Respondent 8 

 

 

Jag älskar att se Sverige spela fotboll och jag vill att stämningen ska vara på topp i varje 

match. Jag är djupt imponerad över landslag som har supportrar som stöttar laget vart än i 

världen de åker. Jag vill ha något liknande för Svenska landslaget och Camp Sweden känns 

som en start på något stort. Jag hoppas att arbetet vi lägger ner nu kommer löna sig i 

framtiden – Respondent 5 

 

I och med att våra respondenter skaffat en självbild där resandet och laget ingår ville de känna 

grupptillhörighet med likasinnade. Smith och Stewart (2007) nämner att grupptillhörighet är en 
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starkt bidragande orsak till supportrars resande världen över. Det är tydligast hos de 

respondenter som valt att engagera sig i Camp Sweden, vilket kan ses som ett sätt att bygga på 

sin självbild där det svenska landslaget inkluderas. De är direkt involverade i aktiviteter de 

anser gynnar laget och på så vis gynnar dem själva. 

  

Camp Sweden för mig är ett sätt att umgås med likasinnade och göra det vi tycker är roligast i 

hela världen, se Sverige spela fotboll och heja fram dem till seger. Delaktigheten man känner 

vid en seger är något av det häftigaste jag vet – Respondent 6 

Smith och Stewart (2007) fortsätter med att förklara hur supportrars känsla av tillhörighet till 

ett lag eller en supportergrupp är en förlängning av individens självidentitet. En identitet som 

sammanstrålar med gruppens identitet. Det är med andra ord troligare att åka på ett mästerskap 

om individen tillhör en grupp med samma identitet som individen själv. Något vi även fann i 

våra intervjuer eftersom det för samtliga var viktigt att resa med människor de trivdes med och 

kände tillit hos. För de respondenter som inte är direkt involverade i Camp Sweden belystes 

vikten av vilka de kunde åka med. Det vill säga vilka av deras vänner eller bekanta som också 

skulle dit. Detta anser vi vara en liknande effekt som den grupptillhörighet och identifikation 

man kan känna i större likasinnade grupper, men nu på en mer elementär nivå. 

5.3.1 Camp Swedens roll 

Eftersom många av våra respondenter uppgav att stämningen under mästerskap var en viktig 

del i deras upplevelse så bad vi dem förklara vad de anser att Camp Sweden bidragit med de 

senaste åren. Camp Sweden är en organisation som hjälper till med läktararrangemang, agerar 

hejaklack och så sent som EM 2012 i Ukraina hjälpte de även till att fixa ett Camp Sweden (ett 

campingområde för svenska fans). De flesta var positivt inställda till Camp Sweden och ansåg 

att läktarkulturen på landslagsmatcher förbättrats markant de senaste åren. Innan kunde det vara 

lite väl tyst på matcherna samt att det var svårt för folk som ville heja på Sverige att få till något 

ordnat på läktarna.  

Jättebra att de finns, tror de har fått många fler att resa på mästerskap och det är väldigt bra. 

Men själv är jag lite för bekväm för att resa med dem. – Respondent 2 

Det har höjt tempen helt klart [...] generellt sett måste jag säga att de har fått mycket fler 

svenskar att åka på bortamatcher både hemma och borta, och det är naturligtvis bra! – 

Respondent 1 
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Det är inte enbart positiva tongångar gentemot Camp Sweden, två respondenter uttryckte en del 

positivt och en del negativt om dem. Det de främst ansåg vara negativt var att Camp Sweden 

var enligt dem ett jippo och en organisation som är styrda av sponsorer. De var dock båda 

väldigt tacksamma för att de fanns och att de hjälpt till att skapa ett intresse för landslaget både 

på hemma- och bortaplan.  

[...] Tyvärr gillar jag inte deras stora VIP-satsningar och att de är jobbar så ogenerat med 

sina storsponsorer. Det får mig att känna att de är mer ett kommersiellt drivet företag än en 

supporterklubb till ett fotbollslag. De är dessutom kassa på att få en läktare att sjunga [...] – 

Respondent 1 

Jag tycker att de borde kunna arbeta hårdare för att göra stämningen på hemmamatcher 

bättre. På bortaplan är det mycket bättre. Jag vet dock inte om det beror på dem eller om det 

beror på att folket som åker på bortamatcher är hardcore fotbollssupportrar medan på 

hemmaplan är det lite mer alla-får-vara-med-och-vi-skall-vara-snälla-mot-alla-syndromet, 

eller så kallade hobbysupportrar. – Respondent 7 

Gemensamt, för de respondenter som varit i kontakt med Camp Sweden, är att de är glada över 

det skapade intresset för svensk landslagsfotboll. Stämningen har höjts på matcherna enligt de 

flesta även om det ännu finns mycket att jobba på. Respondent 1 som var en aning negativ till 

Camp Sweden anser dock att intresset som skapats kommer generera en ljus framtid och ännu 

fler supportrar som kommer följa Sverige både på hemmaplan, bortaplan och i mästerskap. 

En av respondenterna började även diskutera digniteten av matcherna. Viktiga matcher som i 

ett mästerskapslutspel lockar dem mer än att åka till exempelvis Malta och uppleva en 

kvalmatch. Då de vet att varje match i ett slutspel betyder något och är spännande oavsett 

motstånd är en faktor som spelar in. 

 

Matcher med en hög dignitet lockar mig att åka på mästerskap, matcherna betyder något. Jag 

har även börjat se mer och mer kvalmatcher på hemmaplan tack vare Camp Sweden, i alla fall 

de viktiga. Jag har även besökt min första kvalmatch på bortaplan i år, den viktiga matchen 

mot Österrike borta. – Respondent 4 

 

5.4 Image 

En destination i sig kan locka människor genom dess image. Imagen är alltså påverkningsbar 

från destinationens håll och en bra marknadsföring av en destination kan få en individ att ändra 
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uppfattning om landet eller staden. I och med vår fråga där vi bortser från pengar, tid och andra 

faktorer som spelar in i valet att resa till ett mästerskap, och bara koncentrerade oss på att få ett 

svar vilket mästerskap som lockade våra respondenter mest har imagen en helt avgörande roll. 

Ryssland 2018 eller Qatar 2022, två mästerskap som hålls på två olika destinationer med helt 

olika förutsättningar, föreställningar och historia. 

 

Enligt Florek, Breithbarth och Conejo (2008) är ett evenemang såsom fotbolls-VM ett ypperligt 

tillfälle för en destination att marknadsföra sig själva och/eller bättra på imagen av 

destinationen. De anser att det är viktigt eftersom individer redan har förutfattade meningar och 

sinnesbilder av destinationer. Bilder som baseras på tidigare erfarenheter, tro, åsikter och 

rykten. Respondenterna i våra intervjuer hade en tydlig image av destinationerna vi bad dem att 

jämföra och överväga. 

 

Utöver stämningen anser jag att det är viktigt att det finns saker att sysselsätta sig med mellan 

matcherna. Ett intressant land eller stad som kan underhålla mig och mina intressen spelar in 

om jag åker eller inte. Jag åkte till Japan mycket på grund av den spännande kulturen som 

kunde erbjuda mig något utöver det vanliga. Det var nära att jag inte åkte till Portugal 2004 

eftersom jag till en början ansåg att Portugal inte kunde erbjuda mig något annat än sol och 

bad. – Respondent 2 

 

Imagen av en destination kan ändras markant efter ett besök på ett mästerskap. Under 

mästerskapet har destinationen alla möjligheter i världen att ändra den förutfattade imagen för 

människor. De respondenter som varit i Ukraina åkte dit med tron om ett forna Sovjetland där 

det skulle råda en hård atmosfär och allt vad folks uppfattningar om forna Sovjet handlar om. 

Efter deras besök i Ukraina var det flera som kunde tänka sig åka tillbaka och återuppleva 

landet utan fotbollsmästerskapet. Man märkte att det verkligen inte var på det vis de själva trott 

eller som media målat upp det inför mästerskapet. Marknadsföringen under och efter är minst 

lika viktig som marknadsföringen innan mästerskapet. Där har Ukraina som land mycket att 

jobba på för att förbättra sin egen image. Något som nu mycket väl kan ske då tusentals redan 

varit där som aldrig tänkt åka och istället blivit positivt överraskade.  

 

Kul att åka till ställen man kanske annars inte hade åkt till och se platser man aldrig annars 

hade sett, som Ukraina förra året, sen är det såklart ett stort plus om det är varmt där med. – 

Respondent 3 
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Bland annat Li och McCabe (2012) och Cubizolles (2011) talar om potentialen för en 

destination att bättra på sin image är enorma, innan och under mästerskapet. Det är svårt att 

sälja in något till någon om de inte upplevt det på riktigt. Det går att locka turister, men vad 

händer om det som marknadsförs inte stämmer med verkligheten? Istället för en positiv image 

av hela destinationen kan föreställningarna haverera och allt negativt förstärkas. Cubizolles 

(2011) tar upp ett exempel om en stad under Sydafrikas VM 2010, en stad marknadsfördes som 

”staden där riktig sydafrikansk fotboll spelades”, något som inte stämde in med 

lokalbefolkningens uppfattning om staden. De turister som besökte staden blev djupt besvikna 

och fick en negativ upplevelse av destinationen eftersom deras förväntningar var annorlunda 

mot vad verkligheten visade. Staden i fråga var den stad med lägst antal turister under VM 

2010, mycket på grund av att marknadsföringen av staden höll vad den lovade. Hallman och 

Breuer (2010) lägger stor vikt i att det är viktigt att destinationen och imagen passar ihop. 

Skulle en missmatchning ske är det stor risk att det blir en negativ effekt då turisten känner sig 

förvirrad och lurad av marknadsföringen kontra landskapet. För våra respondenter har det varit 

tvärt om. Som vi nämnde tidigare har de flesta fått positiva upplevelser när de varit lite 

tveksamma till destinationen, både i Portugal som en av respondenterna hade en dålig 

uppfattning av och det självklara exemplet Ukraina. 

 

Vid frågorna då vi eftersökte svar som kunde verifiera eller falsifiera huruvida imagen spelar 

någon roll ville vi inte direkt leda in respondenterna på de frågorna utan började med att vi 

frågade våra respondenter vad som spelar in i deras val om de tvingas räkna bort stämningen 

och vännerna. Respondenterna uppgav flera olika faktorer men den som kom på tal flest gånger 

var vart mästerskapet äger rum och närheten till destinationen. Fyra av åtta tog upp faktorn om 

avstånd. 

 

Andra faktorer för mig har varit hur nära det är. Att det är enkelt att ta sig dit och hem [...] 

andra svenska supportrar är viktigt, folk drar folk. Det är enklare att ta sig till Kiev eller Wien 

än att ta sig till Rio eller Kapstaden och det spelar in för mig. – Respondent 1 

 

Hur lång tid det tar att resa till mästerskapet spelar in för min del. Dels vet jag att stämningen 

påverkas av avståndet eftersom är det närmare så kommer fler svenskar åka dit. Plus att jag 

inte är ett stort fan av att sitta på ett plan i 12 timmar. – Respondent 7 
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Genom att analysera svaren gällande avstånd anser vi att våra respondenters image påverkas av 

hur nära destinationen är. Då den ligger närmre känns den även mer familjär och den positiva 

imagen av platsen ökar. 

5.4.1 Valet mellan två destinationer 

I och med att vi ville väcka frågan om destinationernas roll i valet av att resa till ett mästerskap 

ansåg vi det nödvändigt att bortse från de faktorer som spelade störst roll, vi bad våra 

respondenter bortse från tid och pengar, de skulle alltså ha råd och tid att åka på mästerskapen. 

De skulle resa med samma folk och självklart så skulle Sverige delta i mästerskapen. Vi ville 

veta varför samt vilken destination som lockade våra respondenter av VM i Ryssland 2018 och 

VM i Qatar 2022. Två destinationer med olika förutsättningar att locka turister till sig. Ryssland 

med sin rika historia och kultur dock med en tveksam politik med anti-gay lagar och andra 

åsikter. Qatar, ett relativt nytt land på uppåtgående där utvecklingen styrs främst av olje-

shejker. Sex av åtta respondenter uttryckte tydligt att de mycket hellre besöker mästerskapet i 

Ryssland.  

 

Ryssland helt klart! Jag har en dålig känsla av Qatar som värdland. Jag tycker att 

mästerskapet är köpt, plus att nu funderar man ju till och med att flytta mästerskapet till 

vintern vilket bara lägger ett löjets skimmer över mästerskapet. Det blir nog en minibojkott av 

det mästerskapet! – Respondent 1 

Jag hade valt Ryssland. Det känns som att de har mer att erbjuda utöver matcherna, mer 

utflykter som kan göras. Jag menar, Qatar känns ju mest som sand och öken, samt att det känns 

lite som ett nytt Dubai vilket inte lockar mig. – Respondent 2 

 

Den främsta anledning de angav var att de ansåg Ryssland har mer att erbjuda dem än Qatar, 

framför allt genom det som finns att uppleva utöver matcherna. Ryssland ansågs ha ett bredare 

kulturutbud och en rikare historia vilket lockade respondenterna. Det som lockade två av 

respondenterna till Qatar istället för Ryssland var det faktum att det var varmt och spännande 

med ett land de inte visste mycket om.  

 

Jag hade nog faktiskt valt Qatar, varmt, skönt och spännande. Ett land jag inte vet mycket om 

just nu. Det verkar spännande. – Respondent 3 
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De flesta hade en dålig uppfattning om Qatar även om de aldrig besökt landet. Saker de har 

läst, sett på tv och hört från andra spelade in i deras uppfattning de skapat av destinationen. 

Ofta var det information som bidrog till en negativ image av landet. För dessa respondenter 

lockade Ryssland betydligt mer eftersom deras uppfattning om Ryssland var ett land rikt på 

kultur och upplevelser som tilltalade dem. Även om ingen av dem hade varit där tidigare kände 

de att det verkade vara något för dem. I det här fallet bortsåg de från det negativa de hade hört 

om landet som till exempel uppståndelsen under sommaren 2013, under det pågående friidrotts-

VM i huvudstaden Moskva, med anti-gay lagar bland annat. Det går att argumentera att just i 

det här fallet kan det vara svårt att dra några slutsatser eftersom det är två länder som är skilda 

och har olika förutsättningar. Ryssland kanske inte hade varit förstavalet om till exempel de 

hade ställts mot Italien eller liknande land. Den tesen i sig understryker vikten av en god image 

för landet och att individer som reser till mästerskap har förutfattade meningar om destinationer 

som påverkar deras val.  
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6. Slutsats 

I följande kapitel förklarar vi de slutsatser vi har dragit av empirin och av analysen av empirin. 

Slutsatserna vi drar av vår studie är att åtskilliga faktorer påverkar supportrar; bland annat 

stämning, tillhörighet, image och avstånd tillsammans med de fyra motivationsfaktorerna vi 

beskrivit under kapitel 2. 

6.1 Psykologiska faktorer 

Efter att ha anlyserat de psykologiska faktorerna har vi kommit fram till att stämningen, näst 

efter att Sverige deltar, är den viktigaste faktorn för att fotbollssupportern ska åka på 

mästerskapet. Denna psykologiska faktor grundar sig i att supportrarna får utlopp för den 

aggression som finns inom dem när de skriker och samtidigt skapar stämning på matcherna. 

Det blir som ett beroende som supportrarna inte kan få nog av, något dem vill uppleva igen och 

igen. Samtidigt som känslan av att skapa detta tillsammans med andra supportrar med samma 

mål och behov gör upplevelsen än mer komplett. Utan stämningen på matcherna med allt vad 

det innebär anser vi att mästerskapsresandet skulle vara nästintill obefintligt. 

6.2 Socio-kulturella motiv 

Även andra faktorer spelade en viktig roll hos respondenterna, av dessa rankades att resa med 

sina vänner/familj högt. Vi drog slutsatsen att man ville uppleva något så oförglömligt som ett 

mästerskap tillsammans med de allra närmsta runt sig för att skapa minnen samt genom dessa 

föra varandra än närmre. Vi tycker även att det här är viktigt att poängtera vikten av det som 

sker vid sidan av själva matcherna. Det vill säga att den socio-kulturella faktorn även 

tillfredsställs vid sidan av arenan, under själva turneringens gång, då man äter, umgås och hittar 

på andra typer av aktiviteter tillsammans. I detta avsnitts slutsats vill vi trycka extra hårt på att 

det är familjen eller de nära vännerna supportrarna njuter av att dela sina minnen med, 

tillsammans tar man någonting abstrakt med sig hem. 

6.3 Social tillhörighet 

Vi fann att många av våra respondenter i linje med den teori vi identifierat har beskrivit vikten 

av att känna identifikation med laget, eller i det här fallet landet. Vi drar slutsatsen att det blir 

en statussymbol att ha varit med när Sverige gjort 4-4 borta mot Tyskland i slutminuten. Det 

blir en statussymbol över att ha stått på den märkliga läktaren i Portugal under kvartsfinalen i 

EM-2004. Det blir även en sorts statussymbol då man varit i det svinkalla Kazakstan i oktober 
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för en kvalmatch till VM. Under ett mästerskap ser supportrarna inte skillnad på sig själv eller 

personen bredvid, oavsett lagtillhörighet har vi funnit att supportrar kan identifiera sig på 

samma sätt med andra lags supportrar precis som till det egna laget. I många fall kunde vi 

utläsa att själva supporterintresset var viktigare än det land du kom för att heja fram. De 

supportrar vi intervjuade känner, vilket även Smith och Stewart (2007) bekräftar, identifikation 

till laget eller andra supportrar. En sorts förlängning av sig själva. Hur laget presterar påverkar 

supportern på ett personligt plan, en djup formsvacka sätter sina spår. Supportern strävar efter 

att känna en grupptillhörighet och därmed tillhöra något som är större än sig själv, det blir en 

trygghet att få vara den lilla delen av en stor, fantastisk och flexibel enhet. 

6.3.1 Camp Swedens roll 

Även att meningarna om Camp Sweden går isär kan vi ändå göra jämförelsen med det mål 

Camp Sweden har för de svenska supportrarna och det de supportrarna vi intervjuade kände var 

viktiga under ett mästerskap. Deras jobb går ut på att ena supportrarna och få, framförallt de 

svenska, att känna tillhörighet till varandra. Ena dem till en homogen grupp där alla känner 

tillhörighet till varandra. De som ställde sig negativa till Camp Sweden var det till dess 

arbetssätt och inte för deras mål och försök till ökat supporterstöd till det svenska landslaget. 

Intresse skapar intresse vilket för de framåt och ökar antalet ”följare”. 

6.4 Image 

Möjligheten att besöka en helt ny plats som man annars aldrig hade tänkt åka till väckte 

nyfikenhet och intresse hos våra respondenter. Flera tog upp exemplet med Europamästerskapet 

2012 i Ukraina, dit de hade åkt med ganska negativ och förväntanslös uppfattning. Kraven var 

inte så höga vilket kan ha bidragit en del till den positiva överraskning som samtliga kände. 

Ukraina hade på förhand inte försökt förbättra sin image men kom ut ur mästerskapet med en 

mycket fördelaktig och förhöjd uppfattning hos supportrarna av landet och dess invånare. Vi 

drog även slutsatsen att destinationens image spelar en mycket större roll än man tror när det 

gäller fotbollsmästerskap. Vår uppfattning innan studien var att det inte spelar någon roll vart 

mästerskapet spelas, folk kommer ändå vilja åka trodde vi. Men denna studie har visat att även 

supportrar är kräsna när det gäller vad man vill lägga semesterkassan på, vilket resmål som ska 

stå som värd för dess avkoppling och flykt från verkligheten. Det blev väldigt tydligt då vi 

jämförde Ryssland 2018 mot Qatar 2022. Respondenterna kom direkt att tänka på länderna och 

vad som lockade med landet snarare än möjligheten att se på fotboll. Qatar gav fler negativa 

vibbar än vad Ryssland gjorde trots den uppståndelse som varit kring Ryssland och 
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idrottsevenemang det senaste året. Det är inte bara sol, bad eller billig öl som lockar, även 

fotbollssupportrar i dagens samhälle vill frossa i kultur och andra aktiviteter vid sidan av 

fotbollen som tog dem till destinationen från första början.     

6.5 Resumé 

Med hjälp av intervjuerna fick vi alltså ord på vad inom varje faktor, psykologiska, socio-

kulturella, sociala och image som påverkar supportrar. Vad som lockar dem mest? Med hjälp 

av svaren är det möjligt att jobba vidare för till exempel Camp Sweden eller marknadsförare 

när de ska försöka locka individer att åka på mästerskap. Vad ska de trycka på när de ska 

försöka få en individ att bli intresserad av att resa, vad tilltalar folk och vilka historier ska lyftas 

fram i marknadsföringen. Mästerskap ändrar hur folk tänker och hur folk agerar. En individ kan 

vid ett besök på ett mästerskap gå från en ”vanlig” människa till en supporter, något som 

påverkar dennes val och tankar i framtiden. Den tid som spenderas på en destination under ett 

mästerskap påverkar och berör. Av egna erfarenheter kombinerat med de vi intervjuat kan vi 

konstatera att man lämnar Sverige som en individ och återkommer som en fullfjädrad supporter 

med abstinens efter mer, likt en missbrukare efter sin dagliga dos. Ett fullständigt fantastiskt 

och hälsosamt missbruk som delas av en hel värld, vilket ursprung du än har.  
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7. Förslag till vidare forskning 
Efter att ha analyserat empirin och vår slutsats fann vi att fler faktorer måste vägas in än de fyra 

vi ursprungligen valde att undersöka. Enligt oss går det att urskilja primära och sekundära 

faktorer som bidrar till valet att resa till ett mästerskap. Vi har utifrån våra intervjuer och analys 

även dragit slutsatsen att resmönstret hos supportrar som besöker mästerskap ändrats. I detta 

kapitel kommer vi att beskriva de nya faktorer som uppkom och därmed ge förslag på vidare 

forskning inom ämnet. 

7.1 Primära och sekundära faktorer 

Under intervjuerna kunde vi tydligt urskilja primära och sekundära faktorer för våra 

respondenter, något vi inte stött på från den tidigare forskningen. Det var tydligt att vissa 

faktorer hade större inflytande än andra när det kom till valet att åka på mästerskap. Den 

självklara primära faktorn för alla var att Sverige spelar. Om Sverige inte deltar så fanns inget 

intresse för att åka på mästerskapet. Bortsåg vi från den uppenbara primära faktorn Sverige så 

kunde vi urskilja två faktorer som var mer viktiga än andra, det var stämningen och det var 

vännerna. Utan någon av dessa två var det inte troligt att någon av respondenterna skulle 

besöka ett mästerskap. Några av dem angav att de kan tänka sig att åka på ett mästerskap utan 

vänner, och då var det framför allt för att uppleva stämningen innan, under och efter matcherna. 

Därmed hör även dessa två ihop, stämningen och/eller vännerna måste vara med i ekvationen 

för att resan ska genomföras. Faktorn att Sverige måste delta, eller hemlandet om 

undersökningen görs på andra länders supportrar, var den del som uttrycktes tydligast men som 

inte alls behandlades i den tidigare forskning som gjorts i ämnet. 

Vi märkte även att det fanns sekundära faktorer som spelade roll om än inte lika mycket som de 

primära, Sverige, stämningen och vännerna. Den främsta utav dessa var avståndet. Hur långt 

det var till destinationen där mästerskapet äger rum, vilket då inkluderade pris, tid och 

bekvämlighet. De ville att det skulle gå relativt snabbt och enkelt att ta sig till destinationen. En 

annan sekundär faktor var imagen av destinationen. När respondenterna tvingades att välja 

mellan två mästerskap började de att fundera över hur de såg på landet och om det spelade roll i 

deras val. Det var tydligt att de förutfattade meningarna om destinationerna avspeglades i deras 

val. En del var positiva till nya kulturer och kom på sig själva tycka det var väldigt intressant 

när mästerskap hålls på destinationer de inte vet mycket om, eller i en främmande kultur de 

kunde lära sig om.  
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Sammanfattningsvis kategoriserade våra respondenter omedvetet in olika faktorer i primära och 

sekundära. Det gick tydligt att urskilja vad våra respondenter värderade högst på en 

mästerskapsresa. Sverige, stämningen och vännerna. Utan någon av dessa tre är det troliga att 

resan inte blir av. De sekundära faktorerna kom fram allt eftersom och var lite mer spridda 

bland våra respondenter men visade sig vara viktiga om någon av de primära faktorerna inte 

fanns där.  

7.2 Förändrade resmönster 

Det vi ytterligare upptäckte var att det under intervjuerna framgick att flera av respondenternas 

resmönster har förändrats genom deras mästerskapsresor. Resandet inom Sverige har ändrats 

och blivit mer frekvent under fotbollssäsongen. Dels har flera av dem börjat följa 

klubblagsfotboll i Sverige och reser på bortamatcher titt som tätt, och dels har det även blivit 

vanligare att ta sig upp till Solna eller till Göteborg för att se på när Sveriges landslag spelar 

kvalmatcher. 

”Jag började följa mitt lokala lag mer sen jag var på mitt första mästerskap. Hemmamatcher 

och bortamatcher.” – Respondent 8 

”Jag försöker att åka på så mycket fotboll jag bara kan, har jag tid och råd så åker jag. 

Självklart går mitt eget lag först men jag är inte främmande för att åka upp och kolla på ett 

stockholmsderby heller, stämningen är ju fantastisk på de matcherna och de påminner om 

matcherna när Sverige spelar under mästerskap” – Respondent 1 

Det går även att utläsa ett tydligt ökat intresse för att resa på fotbollsresor inom Europa. Fem av 

åtta respondenter har efter sitt besök på mästerskap åkt på sin första fotbollsresa. Återigen är 

det stämningen som lockar respondenterna 

”Mitt intresse för att åka på matcher har definitivt ökat, livet känns så lätt när man är ute på 

resa och ska kolla på fotboll. Känslan i kroppen är så himla skön när man vet att man ska få 

uppleva en härlig match.” – Respondent 3 

”Alltså, självklart har jag börjat tänka på var jag lägger min semester. Jag menar det är ju 

ingen slump att mina senaste resor gått till städer där man kan kolla på fotboll. Jag har börjat 

intressera mig mycket för vissa delar av Europa där jag vet att stämningen på matcherna ska 

vara något enormt.” – Respondent 1 
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"Sedan mitt första mästerskap 2004 har väl ungefär 80 procent av mina resor bestått av 

fotbollsresor, landslag som europeiska toppmatcher som Roma, Arsenal och Real Madrid" - 

Respondent 2  

Samtliga respondenter utryckte en vilja att åka på nästa mästerskap Sverige deltar i. Några av 

dem planerar redan inför EM 2016 i Frankrike dit samtliga tror att Sverige kommer gå. Vi drar 

slutsatsen att resandet till mästerskap påverkar oss som människor, det skapar ett behov av 

något vi inte trodde fanns där innan. Fysiska som psykiska där det tydligt framgick att känslan 

av att tillsammans med landsmän resa till ett främmande land och heja på sitt hemland hade 

stor del i den tillfredsställelsen att göra, en form av mini-patriotism tolkar vi det som. Det är ett 

faktum att resmönstren hos våra respondenter generellt sett har ändrats och de planerar resor 

där stämningen de upplevde under mästerskapen eftersträvas. De är även villiga att testa på nya 

saker och uppleva ny kultur. Respondenterna har upptäckt en nyfikenhet hos sig själva som de 

uttryckt saknades innan. Detta anser vi är en stark grund att stå på för vidare forskning då det är 

ett område som vi tydligt stötte på under de intervjuer vi genomförde men som inte tagits upp i 

den tidigare forskningen vi arbetat med. 
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8. Sammanfattning 
I vår uppsats har vi testat fyra teorier gällande motivationsfaktorer hos fotbollssupportrar. Vi 

har intervjuat åtta supportrar som alla har besökt minst ett fotbollsmästerskap. Svaren från 

intervjuerna har vi sedan kategoriserat in i våra valda motivationsfaktorer. Utifrån vår analys av 

resultatet har vi funnit att det finns primära och sekundära faktorer som påverkar supportrar när 

de ska besöka ett mästerskap. Vissa faktorer är viktigare än andra och påverkar dem i deras val. 

Vi har valt att kalla dessa primära faktorer, exempel på några av dem är att Sverige spelar, 

stämningen innan, under och efter matcherna samt om ens vänner ska besöka mästerskapet. 

Sekundära faktorer var bland annat hur långt bort destinationen låg. Skillnaden mot den tidigare 

forskning vi har läst är framförallt att den inte har presenterat faktorernas betydelse, vilket som 

betyder mest, respektive minst för supportrarna. Vi anser att det är viktigt att skilja på 

faktorerna som påverkar supportrar eftersom det inte är möjligt att likställa alla argument. 

Identifikation av primära och sekundära faktorer är viktigt när supportar ska lockas att resa till 

ett mästerskap. Genom studien har vi även funnit att våra respondenters resvanor har förändrats 

i och med deras mästerskapsbesök. De flesta har planerat nya resor till matcher runt om i 

Europa som inte har med Sveriges landslag att göra. Många av dem återgav att de ville 

återuppleva den stämning som förekom när de var iväg och tittade då Sverige spelade. 
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