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1 Inledning

1996 spelar Sverige innebandyfinal i VM mot Finland i Globen, Stockholm, och lidktarna ar
fullsatta. Matchen visas i TV och stdmningen &r sa hog att den nistan gar att ta pa, &ven om
man inte ser matchen pa plats. Publiken kénner till spelet och reglerna, men de flesta spelarna
ar anonyma. Det verkar inte spela ndgon roll. Finland stir for motstandet och det dr uppenbart
att de svenska spelarna vill fa ut det lilla extra mot just finnarna. Matchen och forberedelserna
innan spelet blases igdng har nerv; som en show som bdrjar med en vilplanerad entré, dir
spelarna springer ut pa plan till hdftig musik. Rokmaskinen forhdjer stimningen ytterligare.
Vid hemmamalen virvlar konfettin och glddjen &r total. Vid tveksamma utvisningar av
svenska spelare visslas det och domaren far hora vad han &r vérd. Det &r sport nér det dr som

bést — och som gradde pa moset vinner Sverige.

SM- finalerna i innebandy 2007 spelas dven de infor fullsatta ldktare i Globen. Under
herrfinalen &r drygt 14 000 &skadare pa plats, och under damfinalen, som spelas precis fore
herrfinalen, finns drygt 10 000 i publiken. Efter flera &r med ett fullsatt Globen under SM-
finalerna &r denna fantastiska inramning numera inget som forvanar. Finalerna héller hog
klass och matcherna &r spdnnande. Innebandyn far ytterligare ett uppsving.

Juniorerna pé plats blir inspirerade och fir ménga idéer med sig hem till sina egna lag. A-
lagsmatcherna i1 deras stad kanske inte spelas 1 hogsta divisionen, men négon &r sékerligen
ansvarig for uppvdrmningen, ndgon annan fyller vattenflaskorna, och en tredje é&r

musikansvarig. Det maste ju vara musik pd uppvarmningen, for det tycker publiken om.

Barsebidck Golf & Country Club stidr 1995 som vird for Scandinavian Masters, Sveriges
bidrag pd golfens Europatour for herrar. Golfen vixer vid den hér tidpunkten i Sverige och
publiksiffran under tavlingen skrivs till 122 000 under fyra dagar, vilket dr en hog siffra for
Europatouren. Arrangemanget ar stort och genomfors pa ett proffsigt och noggrant sitt.
Publiken kommer néra spelarna, och for dem som befinner sig ndrmast dr det mojligt att hora
vad spelarna diskuterar med sina caddies. De i1 publiken som spelar golf forstar hur man ska
bete sig pa golfbanan, men de som inte spelar fir gd runt pa ti for att inte bryta mot ndgon
skriven eller oskriven regel. Det finns massor av oskrivna regler. Overallt syns funktionirer
med sina "quiet please" - skyltar och att springa eller jubla hogt nar favoritspelaren gér nigot
bra kan visa sig vara helt fel. Som att svéra i kyrkan. Det bésta dr att halla 14g profil, g& lugnt

och sansat, vara tyst och inte bli for uppspelt.



SM 1 golf spelas i tvd olika format, dels individuellt i ett matchformat, dels i lag dér 4-7
spelare 1 ett lag representerar sin hemmaklubb. Varje lag har sitt eget sétt att ladda infor
tavlingen och dven om alla lag vill vinna s dr stimningen avslappnad. Det rader ingen tvekan
om att detta &r en av arets hdjdpunkter. Resultaten dr av hog klass r efter r och vanligtvis
finns ett antal Europatourspelare i startfiltet. De mest golfintresserade, som bor i ndrheten,
soker sig till tdvlingsbanan och en del "fans" till respektive lag aker ofta med for att stotta

spelarna. Tévlingen passerar dock obemérkt for den breda allmédnheten.

Den hér uppsatsen behandlar tva idrotter vars medlemsantal, nédr det géller ungdomar, gér &t
olika héll. Innebandyn som Okar och golf som gér tillbaka. Studien tar utgdngspunkt i denna
skillnad, och avser att kartligga och analysera de kommunikationsstrategier olika ledande
aktorer inom golf och innebandy anvinder for att marknadsfora sin respektive idrott gentemot

ungdomar.



2 Problemdiskussion

Detta avsnitt diskuterar medlemsutvecklingen inom ett antal lagidrotter och individuella
idrotter. Dessutom behandlar vi kunskapsliget inom det valda problemomrddet, d.v.s.
kommunikationsstrategier riktade till ungdomar. Kunskapsliget och tidigare forskning leder

i sin tur fram till en precisering av vdrt syfte och var frdgestdillning.

Tennis och golf dr tvd stora individuella idrotter som efter ett framgangsrikt 1990-tal nu
befinner sig i en nerdtgdende spiral nédr det géller antalet medlemmar. Tennisen har t.ex.,
enligt Svenska tennisforbundets arsberéttelse for aret 2005-2006, forlorat 8000 medlemmar
under en 10-ars period.! Detta dr en orovickande hog siffra siger Janne Immonen,
chefstrénare pa Fair Play Tennis Klubb i Malmd i en telefonintervju. Immonen anser, att en av
Tennisforbundets framsta uppgift ér att bygga elitspelare, som ska kunna locka fler ungdomar
att prova pd sporten. Detta maste forbundet arbeta hirdare med. De storspelare Sverige en
géng hade i bl.a. Borg, Wilander och Edberg har vi inte idag. Vidare berdttar Immonen att
andra problem for tennisen och dvriga individuella idrotter dr att det dr svart att locka till sig
ungdomar pa landsbygden. I stiderna &r tennisen pd framfart, men denna slds ut av det
minskade intresset pd landsbygden. Janne Immonen séger ocksa att ett stort problem med

individuella idrotter ir att det &r mycket svérare att fa ideella ledare att stilla upp.”

Aven golfen har forlorat medlemmar de senaste ren. Tidningen Svensk Golf har pa senare ar
uppmirksammat detta problem, framfor allt ndr det géller rekryteringen av ungdomar.
Artiklar och insdndare i tidningen diskuterar det dalande intresset, i synnerhet bland
ungdomar samt vilka atgérder som bor genomforas. Redan &r 2005 skrev Anders Nordlund,
dévarande chefsredaktor pd Svensk Golf, om krisen” inom golfen med fokus pé rekrytering
av ungdomar. Mellan aren 1994 och 2004 6kade antalet golfspelare med 239 000 medlemmar,
d.v.s. en genomsnittlig kning med 23 900 per ar. Ar 2004 var motsvarande siffra endast
8000 nya medlemmar. Samma ar minskade antalet golfspelande ungdomar med 1.5 procent.
Det storsta problemet, enligt Anders Nordlund, &r att endast 23 000 av de 239 000 var
ungdomar. Karin Fagerlund beskriver i en annan artikel i Svensk Golf® ett likartat problem.

Aven hon ligger fokus pa den stora nedgingen av antalet av golfspelare bland juniorer.

! Svensk Tennis, www.svensktennis.se
* Immonen, Janne. Chefstrénare Fair Play TK
* Svensk Golf nr 13, s 44-46, 2006



Fagerlund menar dock, att manga av landets klubbar har bdrjar inse allvaret och de idag
forsoker ténka i nya banor for att rekrytera fler ungdomar till golfsporten. I samma artikel ger
emellertid tva juniorer sin syn pd golfen som en vuxensport befolkad med ménniskor med

snobbtrojor.*

De individuella idrotterna golf och tennis gir, som ndmnts ovan, i motsatt riktning jamfort
med lagidrotterna, vilka okar i antal medlemmar. Fotbollen, som &r Sveriges storsta idrott nér
det giller antalet utdvare, fortsétter att t.ex. oka dven ar 2007 och har nu dver 1 miljon
registrerade utdvare.’ Aven handbollen okar nir det giller antal seriespelande lag.® Den
lagidrott som har brantast uppéatgéende kurva uppat nér det géller antalet medlemmar dr dock
innebandyn, som 2007 okar for 25:e éret i rad. Innebandyn har idag ca 133 000 registrerade
utévare.” Det var forst pa 1990-talet, nir antalet licensierade medlemmar passerade 25 000,
som innebandyn borjade betraktas som mer dn en motionssport. Idrotten startade s& sent som
pa 1960-talet, men ligger trots det i dag pd andra plats Gver Sveriges idrotter, strax efter

fotbollen, nir det giller antalet utdvare i aldersgruppen 13-20 ar.®

Innebandyns framgéngar vicker av forklarliga skil ett antal frdgor. Varfor gér t.ex. de stora
idrotterna tennis och golf tillbaka nir det giller antalet medlemmar pd ungdomssidan? Vilka
ir de bakomliggande faktorerna till denna tendens samtidigt som fler mdnniskor utdvar
lagidrott? Kan mdjligtvis forbundens och foreningarnas agerande vara en bidragande orsak till
denna trend? Arbetar Golfforbundet och Innebandyforbundet pa olika sitt nir det giller
kommunikationsstrategier mot ungdomar? Nedan foljer en redogorelse for tidigare

undersdkningar inom detta problemomrade.

2.1 Aktuellt kunskapslage

Vi har inte funnit ndgon tidigare forskning med fokus pé specifik marknadsforing riktad mot
ungdomar inom idrotten. Det finns dock ett antal studier som behandlar konsumtion och
identitetsskapande bland ungdomar. Ett exempel dr en studie av Barbro Johansson i vilken

hon visar att konsumtion &r en del av ungdomars sjélvforstidelse. Hon menar, att barns

* Ibid.

3 Svenska fotbollsforbundet, www.svenskfotboll.se/. 2007-05-20
® Riksidrottsforbundet www.rf.se 2007-04-08

7 Svenska Innebandyforbundet, www.Innebandy.se. 2007-04-10
¥ Riksidrottsforbundet www.rf.se 2007-04-08




mediekonsumtion idag ir omfattande och varierad. Johansson talar om konsumtion av
upplevelser och om “upplevelseindustrin”, som utgdr en vixande marknad.” En annan studie
av Elke Zeijl behandlar vikten av ungdomars aktiviteter pd fritiden. Hon menar att fritiden &r
den tid d& ungdomar utvecklas som mest. Zeijl menar dven att de fordldrar som inser detta
ligger ner mer tid och kraft for att aktivera sina barn.'” Denna studie ldgger storre vikt vid

fordldrapdverkan dn vid ungdomars egna val.

Mats Trondman har utfort en liknande studie som inriktar sig mot ungdomars
identitetsskapande inom idrotten. Trondman har undersdkt ungdomars idrottsvanor pa
uppdrag av Ungdomsstyrelsen. Detta dr en omfattande kvantitativ undersdkning, i vilken han
bl.a. visar hur betydande foreningsidrotten dr for ungdomar i individuella idrotter, respektive
lagidrotter. Undersokningen behandlar ungdomar i &ldersgruppen 13-20 ar. Trondman
konstaterar att innebandy &r en av de sex idrotter som ungdomar har som forstaval vid val av
idrott. Golf dr tillsammans med innebandy med pa listan dver de fem vanligaste idrotterna,
som man utdvar vid sidan av en annan idrott. Trondman diskuterar ocksd vilken influens
lagidrott respektive individuell idrott har i ungdomars liv. Han menar att idrotten har storre

betydelsen for dem som utovar lagidrott 4n for dem som utévar individuell idrott.''

En studie som liknar Trondmans dr Riksidrottsforbundets utvdrdering av barn- och
ungdomsidrotten. Enligt Engstrom et.al. &r idrott den 1 sdrklass populdraste fritids-
verksamheten bland barn i Sverige. Forfattarna menar, att idrotten ger ett betydelsefullt
”livsinnehdll” for mdnga barn och ungdomar, d.v.s. idrotten spelar en viktig roll p.g.a. den

kraft och det engagemang den vicker.'?

Nir det géller tidigare forskning om idrott i allmédnhet finns det mycket datamaterial att tillga.
Huvuddelen av materialet fokuserar dock pa individen samt hur idrott paverkar ungdomar i
deras identitetsskapande. Det finns dven studier som behandlar marknadsforing mot

ungdomar utanfor idrotten, vilket Barbro Johanssons studie utgdr ett exempel pa."’

? Johansson, Barbro (2007) - “Barn som aktorer i foreningsidrotten”, s 1
www.hgu.gu.se/files/cfk/general/artikelbarbojohansson.pdf, 2007-05-31

' Zeijl, Elke et.al. (2000) — “The Role of Parents and Peers in the Leisure Activities of Young Adolescents”,
Journal of Leisure Research. Vol. 32, Nr 3, s 281-303

! Trondman, Mats (2005)- Unga och Foreningsidrotten, , s 56
www.ungdomsstyrelsen.se/ad2/user_documents/unga och_foreningsidrotten.pdf, 2007-04-10

12 Engstrom, Lars-Magnus. et.al (2007) — ”Idrotten vill”, s 5-6 www.rf.se/files/%7BB63AB4A4-DFD9-4237-
AC02-0C94525DEE04%7D.pdf, 2007-05-31

" Johansson, Barbro (a.a.)




Sammanfattningsvis finns det en uppenbar kunskapslucka nér det géiller marknadsforing mot

ungdomar inom idrotten. Denna avsaknad av kunskap leder fram till syftet med var studie.

2.2 Syfte och fragestillning

Syftet i denna studie &r att stélla individuella idrotters forbund och foreningar mot lagidrotters
forbund och foreningar for att se huruvida deras kreativa kommunikationsstrategier mot
ungdomar skiljer sig at. Fallidrotterna golf och innebandy har valts att analyseras och stillas
mot varandra. Motivering till valet av fallidrotter fo6ljer under metodavsnittet.

Den specifika fraga vi soker svar pa ir:

» Skiljer sig golfens forbund och foreningar fran innebandyns forbund och foreningar

nér det géller kreativ kommunikationsstrategi som riktas till dagens ungdomar?

Vart bidrag, i relation till tidigare studier, utgdrs av betoningen pd kommunikation mot
ungdomar inom idrotten. Trondman, Zeijl et.al. och Engstrom et.al. behandlar inte
marknadsforingens roll vid ungdomars val av idrott. Johansson berdr visserligen
marknadsforing mot ungdomar, men hon drar inga paralleller mellan marknadsforing och

idrott.'*

'* Trondman a.a, Zeijle a.a., Engstrom et.al. a,a., Johansson. a.a.



3 Teoretisk referensram

Uppsatsen behandlar faktorer som kan tdnkas pdverka ungdomars val av idrott. I detta
avsnitt presenteras de kommunikationsalternativ vi valt att utforska hos tidigare ndmnda

idrottsforbund och foreningar.

Detta kapitel inleds med en kort presentation av kommunikationsprocessen. Denna foljs, med
hjélp av teorin om “The Self”, av en beskrivning av ungdomars identitet. Denna teori &r hér
relevant, eftersom den kan bidra till att belysa hur péverkbara ungdomar dr och vad som
driver dem i deras agerande. Direfter foljer en genomgang av de kommunikationskanaler vi
valt att utforska ndr det géller hur ungdomar kan paverkas av kreativ kommunikation. De
kommunikationskanaler som vi valt att undersoka dr media, kdndisar och musik. Vi har
utvecklat en egen modell som avser att underlétta forstdelsen for var arbetsprocess. Musik,
kéndisar, och media péverkar en organisations varumadrkesimage, vilken 1 sin tur paverkar

ungdomarna. De fyra variablerna paverkar 4ven ungdomarna var for sig som individer.

VARUMARKESIMAGE

MUSIK

N

/

UNGDOMAR

KANDISAR

Figur 1 — Modell éver teoriavsnittets disponering.
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3.1 Kommunikation

For att forsta vad som menas med kommunikationsstrategi ges hdr en beskrivning av

kommunikationsprocessen ur ett traditionellt perspektiv. Den kommunikation som tas upp hdr

handlar om att ”éverfora ett budskap”."

Den modell som traditionellt anvinds for att beskriva en kommunikationssituation dr den som
skiljer ut en sdndare och en mottagare. Sédndaren dr den som pa ndgot sétt vill nd ut med ett

budskap till mottagaren, via ndgon form av medium eller kanal.

Syfte Effekt
[ [

Sindare Meddelande Kanal Mottagare }
) m— >

Figur 2 — Modell som fortydligar kommunikationséverforing mellan sindare och mottagare'®

Kommunikationsstrategi dr de medel, insatser och verktyg (kanaler) som en sédndare anvénder,
for att formedla ett budskap (meddelande) till en mottagare. I var studie &r det idrotts-
forbunden och foreningarna som agerar sdndare och vill nd ut med ndgon form av meddelande
till mottagaren, i detta fall ungdomarna. For att nd ut med meddelandet sker kommunikationen
via ndgon form av kanal, i vart fall musik, kdndisar och media. Det dr viktigt att skilja pé
syftet i sindarens budskap och den faktiska effekt som uppnés, da sindaren kan mena en sak
som mottagaren tolkar pé ett annat sitt”.'” Syftet 4r for forbunden och foreningarna att stiirka

varuméarkesimagen.

1> Sprakradet, http:/lexin2.nada.kth.se/sve-sve.html

' Hadenius, Stig & Weibull, Lennart — Massmedier, en bok om press, radio & TV. Falun: Albert Bonniers
Forlag, 2003, s 12-13

"7 Tbid.
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3.2 Mottagaren

For att forsta hur kdnsliga och paverkbara mottagaren (ungdomar) dr for olika

kommunikationsverktyg, presenterar vi hdr de teorier som behandlar The Self.

Det finns tvd viktiga komponenter i teorin om The Self. Dessa ir sjélvinsikt (self- knowledge)
och sjilvforverkligande (self- enhancement). Sjilvinsikt innebdr att man sdker bekréftelse for
sina kunskaper och formagor, vilket tillsammans utgoér individens sé kallade self-assessment,
d.v.s. hur mycket man anser sig vara vérd. Sjilvforverkligande innebér att man &r i behov av
positiv feedback angdende det egna jaget. Det finns en pagéende drivkraft att uppné en positiv
kénsla till sitt eget jag. Konkret innebdr detta att man soker njutning samtidigt som man
forsoker undvika smaérta. For att uppna sitt ideala jag krévs self-improvement, vilket bl.a. kan
innebira att forsoka undvika sitt sdmsta jag. Jaget har stort inflytande pad vér sociala virld;
vem vi jamfor oss med, vilka vi vidljer att umgds med, hur vi presenterar oss, och hur

relationen till vara gruppmedlemmar ér."®

Det ideala jaget dr en drivkraft som motiverar en individ att fokusera pd bland annat drémmar
och forhoppningar. Konflikten mellan det aktuella jaget och det ideal jaget skapar en lucka
som individen vill forsoka minska. Det ideala jaget hos en 15- arig pojke kan t.ex. vara att bli
lika bra som Tiger Woods i golf. Pojken méiste for att kunna minska luckan mellan det

aktuella jaget och det ideala jaget som ett forsta steg borja spela golf.'”

Ar det verkligen s& enkelt som The Self teorin beskriver? Att bli idrottsstjirna kan vara ett
steg mot sjdlvforverkligande. Hur kan d& innebandyns uppgéing forklaras nir idrotten inte har
ndgon varldskéndis att se upp till? Det finns inga utldndska superstjarnor och knappt nigra
svenska rikskéndisar. Dérfor torde det finnas dven andra aspekter som framkallar ett intresse

for innebandy.

'® Bajani R. Mahzarin & Pretice A. Deborah (1994) - The self in social contexts. Annual Review of Psychology.
Vol. 45, sid. 297-332

' Boyatzis E. Richard & Akrivou, Kleio (2006) - The ideal self as the driver of intentional change. Journal of
Management Development. Vol. 25, Nr 7, s 624-642
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3.3 Varumirkesimage

Att stirka varumdrkesimagen kan vara sédndarens syfte med en vald kommunikationsstrategi.
Vi kommer att redogora for teorier om hur en organisation bygger ett varumdrke och skapar

en image av den egna produkten.

Varumirkesimage dr den profil som ett foretag vill ha. Foretagets personal ska representera
organisationens kultur och attityd. Ett bra definierat varumarke ska bland annat innehélla ett
unikt utseende, ett nyckelord, ett konsekvent anvindande av samma ord, varumirkesloften
samt en rost och ton som matchar organisationens personlighet.” Det finns en rad skil till att
bygga upp ett varumirke. Vi lever i ett samhélle dir valmojligheterna ar odndliga, dérfor
soker vi efter en enkelhet och klarhet 1 de budskap vi mottar. Ett varumérke ger dven vérde at
varje meddelande som ett foretag kommunicerar, vilket gor att foretag tdvlar om vérde istéllet
for om priser. Ett virde kan t.ex. vara att det 4r en ménniska som svarar i telefonen istillet for
en maskin. Ett varumérke tillfor ocksa kraft at foretagets pdgdende marknadsprogram. Genom
att etablera en identitet som dr igenkdnnbar kommer foretaget att uppmérksammas. Foretaget
kommer di att ’sticka ut’ i mdngden av foretag och varje ging foretaget marknadsfor sig
kommer varumirket och nyckelorden att forstirkas i manniskors medvetande.”'

En friga vi stiller oss i detta sammanhang &r om varumirkesstrategierna inom golf och
innebandy skiljer sig at. Hur arbetar forbunden och foreningarna med att stirka sitt

varumarke?

3.4 Musik

Musik har stor genomslagskraft bland ungdomar®. Virt fokus hér dr hur musik kan anvindas
vid olika events inom idrotten i avsikt att hdja stimningen och pd sd sdtt forstdirka mdanniskors

kdnslor och upplevelser.

Musik kommunicerar kdnslor, vilket betyder att det &r viktigt att vélja rdtt musik i sin

kommunikation®. Musik i marknadskommunikation #r ett relativt outforskat omrade. Nir

2 Morrow L. Jennifer. (2007) — Brand your business. Rural Telecommunications. Vol. 26, Nr 1, s 22-24, 27
21 :
Ibid.
** Zollo, Peter — Wise Up to Teens. New York. New: Strategist Publications Inc, 1995
5.132
* Ibid.
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musik anvédnds som ett kreativt, insiktsfullt och strategiskt verktyg kan det anvédndas for att
skapa ett varumirke. Musik &r dven ett viardefullt verktyg for att koppla samman varumérken
till konsumenter pa en djupare emotionell niva.>* Ben Leeves, som ar designer pa Grand
Central, menar att musik alltid drar med dig och forstirker vad du redan ser.*

Geoffrey Collier menar att undermedvetna drommar och minnen lockas fram av den
emotionella kénslan vi fir genom musik. Collier menar att olika sorters musik kan paverka en
ménniska pa olika sitt. Musik som gor en minniska glad kan gora ndgon annan ledsen.”® Alf
Gabrielsson (professor i psykologi) menar, att det &r mdjligt att justera ménniskors
sinnestimning med hjilp av musik. Detta kallas inom psykologin for mood control*’.

Artister kan med fordel anvéndas vid evenemang som stimningshojare, eftersom de har ett
viktigt underhallningsvérde och en social funktion i ménniskors liv. Musik anvdnds av manga
foretag for att hoja stimningen vid t.ex. events, for att locka till sig kunder.*®

Viér avsikt ar alltsa, att med hjélp av dessa teorier om musikens paverkan pa individen, belysa

skillnaden mellan golfens och innebandyns anvéindning av musik under tivlingar och events.

3.5 Kandisar

Anvindandet av kdnda personer i marknadsforing dr vanligt inom alla typer av branscher.

Kdndisar spelar en stor roll i ungdomars liv, vilket dr skdlet till att vi valt att redogéra for

: . 29
teorin om “Celebrity Endorsement”.

Ett allt mer vanligt forekommande sétt att forstidrka och hoja vérdet pa ett varumérke ar att
anvédnda sig av en kidnd person (celebrity endorser). Det innebdr att man sammanbinder en
kidndis med ett varumérke. Ett exempel pa detta kan vara “Henke” Larsson och
Léansforsakringar. Definitionen av en celebrity endorser dr en kénd person som anvinder sitt
kéndisskap for att skapa kundvirde &t ett foretag. En kdndis kan vara allt frdn en idrottsstjirna

till en tv-personlighet eller skddespelare. Det viktigaste &r att en kdndis kan hdja kundvérdet

** Pazzani, Martin (2006) — 4 More Powerful Way to Use Music in Ads. Brandweek. Vol. 47, Nr 27, s 20

> Aitken, Lucy (2006) — SOUND SCIENCE. Campaign. s 28

*® Collier Geoffrey L (2007) - Beyond valence and activity in the emotional connotations of music. Psychology
of Music. Vol. 35, Nr 1, s 110-131

2" Gabrielsson, Alf. professor i psykologi, www.lagerstrom.nu/SKRIVIT/page2/page2.html, 2007-04-16

¥ Minor, Wagner & Brewerton , Hansson (2004) - Rock on! An elementary model of costumer satisfaction with
musical performance. Vol. 18. Nr 1. s 7-18

** Zollo, Peter — Wise Up to Teens. New York. New: Strategist Publications Inc, 1995 s.149
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pa en produkt genom sin positiva image i relation till kunden.’® Kindisskapet som hjilpmedel
1 marknadsforingen dr vanligast i vinstdrivande organisationer, men det anvédnds dven i icke-
vinstdrivande organisationer. Mdjligheten att padverka ungdomar genom marknadsforing ar
stor, eftersom unga ménniskor ser upp till och har kindisar som forebilder.’' Nir kindisskap
anvéinds 1 marknadsforing dr det viktigt att anvéinda kéndisar med likartade védrderingar som
maélgruppen. Det dr ocksd av vikt att de dr i samma élder och har en karaktir som stammer
overens med attributen pa produkten.®> Wheeler menar t.ex., att det betydelsefullt att hitta en
kéndis som har en koppling till organisationen och mélgruppen. Det &r vidare viktigt att vilja
ndgon som har erfarenhet och som forknippas med omridet och kan fora vidare den
erfarenheten pd ett trovérdigt satt. Att vdlja en kindis som kommer att anvdndas under en ldng
tid kan vara avgorande for om marknadsforingen kommer att fungera eller inte.”> For en lokal

eller regional organisation kan det vara av storre virde att vélja en lokal eller regional

kiindis.>*

Fragan vi stéller oss hidr & om det finns nigra kinda innebandyspelare och hur
innebandforbunden i sd fall agerar for att lyfta fram dessa. Och hur arbetar man inom
golfsporten? Det dr allmént kédnt att det finns en rad kdnda golfspelare, men anvinder

golfforbundet dessa kéndisar till att locka ungdomar till idrotten?

3% McCracken, Grant (1989) — Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the endorsement process.
Journal of Consumer Research. Vol. 16, Nr 3, s 310-322

3! Gray, Rob (2006) — STAGES OF YOUTH. Campaign. s 4-5

32 Huu, Chung-kue & McDonald, Daniella (2002) — An examination on multiple celebrity endorsers in
advertising. The Journal of Product and Brand Management. Vol. 11, Nr 1, s 19-29

3 Wheeler, Robert (2003) — Choosing celebrity endorsers: tips and traps. Nonprofit World. Vol. 21, Nr 4, s 17-
20

** Tbid.
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3.6 Media

Ungdomar dr beundrare och foljare av media, vilket motiverar vart val att redogora for ett
par medieteorier”. De medier vi valt att fokusera pd dr TV och Internet. TV eftersom det dir

det storsta mediet och Internet di anvindandet kraftigt 6kar, frimst bland ungdomar’.

3.61TV
Mainniskor som utdvar idrott individuellt respektive 1 lag skiljer sig at nér det géller den tid

som de dgnar at att titta pa idrott i TV. Pojkar som utdvar lagidrotter tittar oftare pa
idrottssdndningar pd TV jamfort med pojkar som utdvar individuell idrott.’” Utbudet av
lagidrott 1 TV é&r storre &n for de individuella idrotterna. Detta har med all sdkerhet att gora
med att de som utdvar lagidrott oftare tittar pd sport pa TV dn de individuella idrottarna. Detta
visar hur viktigt det 4r for forbunden att fi sin idrott att synas i TV>®. TV #r det medium som
flest ménniskor anvinder dagligen, nimligen 85% av Sveriges befolkning.® Golf och
innebandy hade 2006 i stort sett lika liten exponering i de stora tv-kanalerna (SVT 1, SVT 2,
TV 3, TV 4, kanal 5, SVT 24), vilket innebar att det finns en del att utveckla inom detta
kommunikationsverktyg for dessa idrotter.*

Fragan vi hér stéller oss dr hur de tvd studerade forbunden arbetar med att fa idrotten att synas

1TV.

3.6.2 Internet
Nya teknologier bidrar till en stidndig forédndring och utveckling av medielandskapet. Detta har

fatt till f51jd att idrotten idag nér av en allt bredare publik.*' Férutom de traditionella medierna
som TV, radio och tidningar anvénds Internet idag i allt storre utstrackning av marknadsforare
i avsikt att nd ut till sina méalgrupper.** Aven restauranger med sporttema anvinds for att

kommunicera med fansen. Internet &r var tids nya medium, som under slutet av 90-talet och

%> Zollo, Peter — Wise Up to Teens. New York. New: Strategist Publications Inc, 1995 s. 65

*® Hadenius, Stig & Weibull, Lennart — Massmedier, en bok om press, radio & TV. Falun: Albert Bonniers
Forlag, 2003, s, 399

3" Trondman, Mats. Unga och Foreningsidrotten, 2005, s, 56,
www.ungdomsstyrelsen.se/ad2/user_documents/unga_och_foreningsidrotten.pdf

% Schoug, Fredrik. www.etn.lu.se/Etnologi/hemsidor/FredrikSchoug/Mardrommar.htm

%% Hadenius, Stig & Weibull, Lennart (2003) — Massmedier, en bok om press, radio & TV. Falun: Albert
Bonniers Forlag, Hadenius s.433

* Riksidrottsforbundet www.rf.se 2007-04-08

! Rein, Irving; Kotler, Philip; Shields, Ben (2007)— The Future of Sports Media.

The Futurist. Vol. 41, Nr 1, s 40-43

* Ibid, 5,41
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bdrjan av 2000-talet nirmare 60 % av de svenska hushdllen hade tillgang till. Detta &r en
siffra som hela tiden dkar.* Det r darfor viktigt for marknadsforare att anvinda olika sitt for
att kommunicera med ungdomar, eftersom de i 8- till 14- ars dldern dnnu inte utvecklat sina
medievanor.* Idag kan det vara rimligt att anta att i princip alla ungdomar har tillgéng till

Internet i ndgon form.

Den nya interaktion som sker direkt till anvéndarna, via t.ex. Internet, utan att den filtreras via
de traditionella medierna, far en allt storre betydelse nér det géller att nd ut till en bredare
publik. Bla. baseboll-ligan i USA (MBL) ger numera livesdndningar under hela sdsongen,

vilka deras fans kan se direkt pa sina datorer. Detta har lett till en 6kad vinst for hela ligan.*

Fragan vi stéller oss i detta sammanhang ar hur de olika forbunden och foreningarna arbetar
med sin hemsida. Finns det mdjlighet att se videoklipp och dr hemsidan utformad for att locka

ungdomar?

3.7 Teoriernas relevans och betydelse
Vi har i detta teorikapitel behandlat de teorier som vi avser att tillimpa vid analys av vart

insamlade datamaterial, betrdffande kommunikationsstrategier som anvidnds inom golf och
innebandy. Varumirkesimage, musik, kéndisar, media samt teorin om The Self anvéinds for
att besvara vir forskningsfrdga om skillnader i kreativ kommunikationsstrategi mellan de
olika idrotternas forbund och foreningar. Teorierna har anvénts for att precisera analysramen
for det studerade problemomradet och for att konkretisera forskningsfrdgan. Avsikten é&r
ddremot inte att testa teoriernas relevans i allminhet utan de har istéllet hdr anvénts for att

precisera och systematisera var forskningsprocess.

43 Hadenius, Stig & Weibull, Lennart — Massmedier, en bok om press, radio & TV. Falun: Albert Bonniers
Forlag, 2003, s,265

* Savage, Mike (2006) — The Spirit of a New Generation. Media. s32-33

* Rein, Irving; Kotler, Philip; Shields, Ben (2007)— The Future of Sports Media.

The Futurist. Vol 41, Nr 1, s 40-43
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4 Metod

Vi presenterar och motiverar i detta avsnitt vart val av metodansats, val av idrotter,

datainsamlingsmetod och de metodologiska problem vi stott pd under uppsatsarbetets gang.

4.1 Val av metodansats
For att kunna besvara vér fragestillning valde vi att gora en jamforande fallstudie.*® For att

kunna gora en jamforelse krdvs minst tva analysenheter. Vi valde “olika utfallsdesigner”,
vilket betyder att man véljer tva fall som skiljer sig at. I vért fall valdes denna design for att
kunna urskilja skillnader i kommunikationsstrategi mellan tvd idrotter, d.v.s. innebandy och

golf.*” En motivering till de fall vi valt foljer nedan.

Ursprungligen var var avsikt att gora en studie av skillnader i kommunikationsstrategier
mellan lagidrotter och individuella idrotter for att undersoka om dessa skillnader hade
betydelse for idrotternas uppgang respektive nedgang med avseende pd medlemsantal. Detta
visade sig inte vara genomforbart eftersom upp- och nedgangar i medlemsantal kan beror pa
en méingd faktorer vars effekter vi inte haft material for att analysera. Var ambition &r inte
heller att uppnd generaliserbara resultat. Vér studie behandlar tva sporter, en lagidrott
(innebandy) och en individuell sport (golf), men vi gor inget forsok att generalisera véra
resultat och vér analys till lagidrotter och individuella idrotter i allmdnhet. Uppsatsen har
snarare en kvalitativ karaktdr, vilket innebdr att vara resultat snarare ska betraktas som

8

indikatorer pa mojliga forhallanden.”® Resultaten kan ocksd anvindas for att generera

hypoteser och forskningsfragor for vidare forskning.

4.2 Val av idrotter
Som representant for de individuella idrotterna valde vi alltsd att analysera golf. Golfen har,

som tidigare ndmnts, minskat vad giller antalet medlemmar sedan 2004, sérskilt pa
ungdomssidan. Aktiva ledare inom sporten har 1 ett flertal artiklar i tidningen Svensk Golf

uppmérksammat problemet, men medlemssiffrorna fortsitter dnda att sjunka. Den frimsta

* Esaiasson, Peter et.al — Metodpraktikan. Stockholm: Elanders Gotab, 2004 5.119
7 Ibid. 5,128
* Ibid. s, 35

18



anledning till att vi valde golfen som fallidrott &r att den 4r en av Sveriges storsta idrotter nir

det giller antalet utovare.*

En individuell idrott som valdes bort dr tennisen, som har minskat pd senare ar nir det géller
antalet medlemmar, framfor allt p4 landsbygden.”® En anledning till att tennisen valdes bort ér

att de minskade medlemstalen inte uppméarksammats i lika stor utstrdckning som i golfen

Innebandyn var for oss ett mer sjdlvklart val ndr det géller val av fallstudie bland
lagidrotterna. Innebandyn &r idag den nédst storsta idrotten nér det géller antalet utovare i
aldersgruppen 13-20 ar. Sporten dkar dessutom varje ar och har sd gjort under de senaste 25
aren. Av ovriga lagidrotter var det endast fotboll som ocksé var aktuellt att studera. Fotbollen
ligger etta pd listan Over antalet utovare mellan 13 och 20 &r, men den har dock inte haft
samma procentuella drliga 6kning som innebandyn. Detta fillde avgorandet i vart val av

fallidrott bland lagidrotter.”'

4.3 Datainsamling

Vi har anvént oss av sévél primér- som sekundérmaterial. Fokus vid datainsamlingen har legat
pa intervjuer, vilket medfor att merparten av vdra data bestdr av primdrmaterial. Att
genomfora intervjuer var ett sjdlvklart val d& den befintliga sekundirinformationen om
forbundens och klubbarnas arbete dr begridnsad. Viss information ges pa respektive
forbunds/forenings hemsida, men denna var inte tillrdcklig som underlag for var analys. Vér
ambition var att genomfora telefonintervjuer. Vid intervjuerna utformade vi 6ppna frdgor, dé
vi ville ge respondenterna utrymme att tala relativt fritt utifrdn véra fragor, vilket gav
mojlighet till foljdfragor.’* Fokus under intervjuerna har legat pi de kommunikationsstrategier
vi redogjort for i teoriavsnittet, d.v.s. musik, kidndisar och media, vilka ska leda till forbattrad

varumérkesimage.

Niér det giller telefonintervjuerna var det viktigt att vi inte stdllde for ménga frigor, och att vi

holl intervjun kortare &n 20 minuter, da det ofta kan vara svart for respondenten att

* Riksidrottsforbundet, www.rf.se, 2007-05-02

30 Telefonintervju, Janne Imonnen, Chefstranare: Fair Play Tennis Klubb

31 Riksidrottsforbundet, www.rf.se

>? Esaiasson, Peter et.al — Metodpraktikan. Stockholm: Elanders Gotab, s262
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uppritthilla koncentrationen en lingre tid Gver telefon.”® Nar det giller sekundérmaterial har

vi anvént oss av artiklar, journaler, hemsidor och litteratur inom det valda problemomradet.

Det dr viktigt att vara kallkritiska nédr det géller respondenternas svar, dven om det ar
primérkéllor. Det dr viktigt att ha i atanke att vara respondenter kan ha tenderat att vara
partiska.”® Det r alltsa inte oténkbart att intervjupersonerna vinklade sina svar i avsikt att fa
den egna idrotten att framstd som attraktiv och utan brister. Det dr snarare tvirtom s att de
har till uppdrag att marknadsfora sin idrott och kan dérfor inte forvantas framhéva negativa

faktorer for den egna idrotten.

4.4 Metodologiskt tillviigagingssitt och problem

Som ndmnts tidigare var var ambition att utfora telefonintervjuer. Vi avsdg att intervjua
personer som arbetar med marknadsforing pa respektive niva, fran landets hogsta organ ner
till den lokala klubben. Vi har genomfort totalt dtta interjuver. Dessa har gjorts med en
foretrddare for Svenska Innebandyforbundet, en for Skanes Innebandyforbund, och en
foretrddare for Hollvikens Bollklubb. Vidare har vi intervjuat en foretrddare for Svenska
Golfforbundet, en for Skanes Golfforbund samt en for Eslovs Golfklubb. Harutéver har vi
intervjuat Janne Immonen, chefstranare pa Fair Play TK, samt Mats Trondman, professor i
sociologi vid Viéxjo universitet. Vi upptéickte tidigt att respondenterna foredrog olika
intervjumetoder, varfor vi fick forhalla oss flexibla och anpassningsbara. Vidare var ett par av
intervjupersonerna snabba med att svara pad var forfrigan om intervju och visade ett intresse
for var undersdokning medan andra var 1dngsamma och krévde ett flertal paminnelser frdn vér
sida. Till forbunden och foreningarna utformade vi intervjufrdgor som skickades ut till
samtliga respondenter via mejl (se bilaga 1 och 2). Det visade sig dock svért att fa svar pa alla
dessa fragor frdn samtliga intervjupersoner. Nedan foljer en beskrivning av hur vi gick

tillvéiga vid respektive intervju.

Intervju med Svenska Innebandyforbundet (SIBF)
Charlotte Ekman, som &r marknadsassistent, var mycket hjdlpsam, och redan vid vart forsta

samtal bokades en telefonintervju till den 25/4- 2007. Ekman ville ha frdgorna mejlade till sig

>3 Ibid s. 260
3% Esaiasson, Peter et.al — Metodpraktikan. Stockholm: Elanders Gotab, s,309
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fore intervjun, d& hon ansag att detta skulle ge utforligare svar pa vara fragor. Vi fick svar pa

samtliga frigor.

Intervju med Skanes Innebandyforbund (SkIBF)

Mattias Linell, som &r kanslichef, var mycket tillmdtesgdende. Linell ville svara via e- post,
vilket han ocksa gjorde. Han ansdg dock att hans svar skulle bli utforligare vid en personlig
intervju varfor han bjod in oss till forbundets kontor i Malmé. Den personliga intervjun

gjordes den 9/5- 2007. Vi fick svar pa samtliga fragor.

Intervju med Hollvikens Innebandyklubb (HBK)
Den 23/5- 2007 hade vi en telefonintervju med Kjell Linde, innebandyansvarig pd HBK.
Linde svarade pé véara fragor vid forsta samtalet. Han ansag sig alltsd inte behdva fragorna i

forvig via mejl. Vi fick svar pd samtliga fragor.

Intervju med Svenska Golfforbundet (SGF)

Att fa svar fran Svenska Golfforbundet var inte enkelt. Men efter patryckningar per telefon
och e-post fick vi slutligen svar fran Staffan Ostlund, forsiljningschef pi marknads-
avdelningen pd Svenska Golfforbundet, den 29/5- 2007. Svaren fick vi via e- post. Vi fick
kortfattade svar pa samtliga fragor.

Intervju med Skdanes Golfforbund (SkGF)
Cathrin Gustavsson, som ir kanslichef, dnskade att vi skickade frdgorna via e-post. Svaret
dr6jde och vi bestdmde oss da for att istdllet forsoka genomfora en telefonintervju, vilket vi

lyckades med. Vi fick svar pd huvuddelen av vara fragor.

Intervju med Eslovs Golfklubb (EGK)
Den 23/5- 2007 genomfordes en telefonintervju med Stefan Wahlgren, ordférande i junior-
och elitkommittén pd Eslovs Golfklubb. Wahlgren stdllde upp pd intervjun vid vart forsta

samtal och han gav utforliga svar. Vi fick svar pa samtliga fragor.
Intervju med Janne Immonen

Den 20/4-2007 genomfordes en telefonintervju med Janne Immonen, chefstrinare pa Fair

Play Tennisklubb. Denna intervju kom att tjina syftet att hjdlpa oss att formulera vart
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problemomrade. Intervjun liknade en diskussion snarare &n en intervju, i vilken Immonen

gavs mojligheten att tala fritt.
Intervju med Mats Trondman

Den 31/5-2007 genomfordes en telefonintervju med Mats Trondman vid Véxjo Universitet.

Denna intervju utvecklades till en diskussion om vara slutsatser och deras rimlighet.
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S GOLF

For att forstd skillnaderna mellan de valda idrotterna anser vi att det dr relevant att erbjuda
ldsaren en historisk tillbakablick av respektive idrott. Denna tillbakablick féljs av en
redogorelse av golfens utveckling i Sverige under de senaste artiondena. Ddrefter presenteras

resultaten frdn vart insamlade intervjumaterial.

5.1 Historisk tillbakablick
Golf som det spelas idag dr av skotskt ursprung. Det spelades i St. Andrews i1 Skottland sa

tidigt som pd 1200- talet, &ven om banan da mest var ett Oppet omrdde mot stranden och
havet, dir farherdarna kunde svinga sina stavar mot en rund sten eller boll. Detta omrade i
Skottland utvecklades sa sméningom till den vérldsberémda banan The Old Course. Den
forsta golfklubben grundades dock inte forrdn 1744. Klubben var The Honourable Company
of Edinburgh Golfers. St. Andrews Golf Club grundades 1754 av 22 adelsmin, 1834 éndrades
namnet till The Royal and Ancient Golf Club of St. Andrews, eftersom kung William IV blev
klubbens hogsta beskyddare. Idag édr the Royal and Ancient Golf Club of St. Andrews mycket
betydelsefull, framforallt for att den dr det regelbestimmande organet for idrotten tillsammans
med USA:s motsvarighet. Golfen stotte dock pad bekymmer redan 1457 di det skotska
parlamentet beslot att forbjuda golfen. Idrotten hade da blivit s& populdr att unga mén ansags
dgna alltfor mycket tid &t golf istéllet for att lira sig bagskytte och andra aktiviteter som
kunde anviindas i krig. Aven Kung James III och kung James IV forbjod golfen, men det
framkom senare att kung James IV sjilv inforskaffat bade klubbor och bollar.® De som

trotsade forbudet och spelade hotades av fingelsestraff.>®

Det réder ingen tvekan om att dagens golf hdrstammar frdn Skottland. Déremot finns det ett
flertal olika teorier om hur spelet uppstod.”” Négra exempel pa vad som kan ha varit golfens

foregangare beskrivs nedan:

I det antika romarriket spelades "paganica".”® Det spelades med bojd klubba och med en

laderboll fylld av fjédrar, precis som golfen senare kom att gora. Bollen i paganica var dock

> Haavik, Knut — Den stora golfboken: Oslo: Se og Hor Forlaget A/S, 1997 s, 174-175
**Campbell, Malcolm — Golf. London: Kindersley, Dorling, 1991 s 11

*7 Tbid.

> Tbid.
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patagligt storre dn en nutida golfboll och liknade mer en tennisboll till storleken.

Det sydfranska spelet "jeu de mail" (jeu=spel/spel, mail=trdklubba) spelades med traklubba
och trdboll, till en fast punkt. Banan var cirka 800 meter lang och liknade dagens golfspel,
eftersom spelaren med minst antal slag vann.>”

I mitten av 1300- talet spelades "chole" i Belgien och Frankrike, och dven hir var avsikten att
né en fast punkt. Till skillnad frén jeu de mail var chole inte ett individuellt spel. I chole slog
bide medspelare och motspelare pad samma boll, 1 lag om tre personer. Det ena laget skulle na

den fasta punkten medan det andra laget skulle forhindra detta®.

Golfen kom till Sverige 1886, d4 broderna Edvard och Robert Sager med hjilp av engelska
parkmaistare byggde den forsta banan vid Mullsjo, dér sex hal stod klara 1888. Broderna hade
blivit intresserade av sporten i England. 1903 blev golf en av elva "grenar" som ingick i det
som senare blev Riksidrottsforbundet. Aret dirpé bildades Svenska Golfforbundet, som fick i
uppdrag att arrangera ett forsta svenskt mésterskap. Styrelsens forsta beslut blev att tydliggora

golfens regler genom att Hversitta "rules of golf" till svenska.®'

5.2 Golfen idag
Verksamhetsplanen for Svenska Golfforbundet (SGF) 2004-2007 ser ut enligt foljande: For

det forsta har forbundet ett eget samlat ansvar for utvecklingen av golfidrotten i Sverige och
dess internationella kontakter. For det andra skall SGF:s centrala verksamhet inom ramen for
RF’s stadgar och beslut i forbundsméten och i Forbundsstyrelsen, besta av att bedriva
utveckling och ge service till medlemsklubbarna och andra intressenter. Detta dr de
overgripande uppdrag som SGF och dess medlemmar har valt att ansluta sig till. ”’Sa linge
vara medlemmar viljer att Golfforbundet skall vara kvar inom RF &r detta forbundets
uppdrag”.®® Golfens verksamhetsidé lyder:

"SGF ska pa RF:s och medlemmarnas uppdrag utveckla golfidrotten positivt pa lokal,
regional och nationell nivd, samt erbjuda service till medlemsorganisationerna och

representera svenska golfidrotten internationellt.”

59 Campbell, Malcolm — Golf. London: Kindersley, Dorling, 1991, s,12
60 :
Ibid.
%! Jansson, Anders - Golf- den grona sporten, , Svenska Golfforbundets jubileumsbok 1904-1979, s 14-15
62 Svenska Golfforbundet, www.sgf.golf.se
6 Svenska Golfforbundet, www.sgf.golf.se

24



SGF édr ett av de storsta specialforbunden inom Riksidrottsforbundet med 595 000
medlemmar i1 499 golfklubbar, organiserade i 21 golfdistriktsforbund. SGF ansvarar for golf-
idrottens utdvande och utveckling i Sverige i enighet med idrottens formulerade mal och
inriktning. Det arliga forbundsmotet beslutar om verksamhetsinriktning och ekonomisk ram.
Forbundsmotet beslutar ocksé om den arsavgift, som klubbarna ska betala till SGF, baserad pa

antal medlemmar i klubben.®*

Golfen hade en positiv utveckling ifrdga om antalet medlemmar under 1990-talet. 1993 hade
forbundet drygt 346 000 medlemmar och nédgra ar senare, 1996, hade medlemstalet passerat
400 000. Nésta stora steg togs ar 2000 da det fanns drygt 512 000 spelare i Sverige som var
medlem i ndgon klubb. Medlemstalet 6kade under 90- talet med ca 5 % per &r. Denna
procentuella 6kning blev dnnu storre &r 2000, d& den uppsteg till drygt 7,5 %. Det hogsta
medlemstalet hittills naddes 2004, drygt 604 000. Sedan 2004 har antalet golfare minskat tva
ar i rad. Golfen tappade drygt 6000 golfare &r 2005, och &r 2006 var nedgangen drygt 3000
spelare. Det &r framst pd ungdomssidan som medlemsantalet har sjunkit. Sedan 2004 ar det
drygt 12 500 firre pojkar som spelar golf. Pa flicksidan &r minskningen ca 2000 spelare sedan
2005.%

Svenska Golfforbundet lanserade ar 2000 ett nytt administrativt system, Golfens IT-projekt
(GIT) Detta skulle fungera som ett centralt system for medlemsregistrering och behorighets-
kontroll av golfspelare och som alla klubbar och medlemmar kunde anvinda sig av. Detta
system skulle ersétta det tidigare system som anvédndes ute i1 klubbarna. Denna fordndring har
medfort att information om landets spelare och klubbar &r enklare att tillgd. GIT kostade 64
miljoner att lansera, och varje ar kostar GIT atskilliga miljoner i underhall, som medlemmar i
svenska golfklubbar indirekt betalar. GIT har inte undkommit kritik. Forbundsstyrelsen
skriver pd SGF:s hemsida: “Otvetydigt har GIT haft och har fortfarande en hel del svara
stunder, vilket kanske inte dr helt overraskande med ett sa komplext

projekt.”

5.3 Intervju med Svenska Golfforbundet
Intervjun med Staffan Ostlund, forsiljningschef pa marknadsavdelningen pa Svenska

Golffsrbundet, genomfordes via e-post. Ostlund berittar att de viktigaste kanalerna for

% Svensk Golf, Nr 5, 2007
% Tidningen svensk Golf, www.Golf.se
66 Forbundsstyrlesen, www.sgf.golf.se, 2007-05-31
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forbundets marknadsforing dr tidningen Svensk Golf (som forbundet dger och driver) och
dess hemsida. I denna tidning finns i varje nummer en spelarpanel med svenska etablerade
spelare, bl.a. Annika Sorenstam och Jesper Parnevik, som ger trédningstips. Hemsidan dr enligt
Ostlund vilbesokt. Den ir dock inte s interaktiv som man har en forhoppning om att den ska
bli framover. Tidningen ges ut en gang i manaden och nar 350 000 hushill. Scandinavian
Masters, Scandinavian TPC och Solheim Cup &r andra kanaler som berdr hundratusentals
ménniskor. Dessa tdvlingar genomfor forbundet pd egen hand eller i samarbete med andra
organisationer. Ostlund betonar att framgingar pd elit- och proffstourerna dr kraftfull
marknadsforing for golfsporten. “Vinnande spelare fdar mer TV- tid”. Genom att fostra
framgéngsrika spelare hoppas Ostlund pa att svenska spelare hamnar i fokus nér golf visas pa
TV. Svenska Golfférbundet arbetar déremot inte aktivt for att golf ska visas mer pad TV. Pa
frigan om hur Ostlund upplever golfens image svarar han att forbundet vill kommunicera
golfens virden som en spdnnande tdvlingsidrott och en perfekt aktivitet for den sociala
gemenskapen (var kursivering). Ostlund poingterar vidare, att golfen har goda forutséttningar
att spela en aktiv roll i ménniskors liv ldngt upp i aldrarna samt att forbundet vill
marknadsfora golfen som en trevlig form av samvaro, men dven som en tuff tivlingsidrott.
Stort hopp vad géller rekrytering av ungdomar stills pa Skandia Junior Golf, som arbetar med
att mota ungdomar i deras skolmiljo och skapa intresse for golfen, men &dven med att anordna
juniortavlingar. “Konkurrensen om mdnniskors tid dr det storsta hotet mot tillvixt av
medlemmar de nédrmaste dren”, menar Ostlund. Han fortsétter: “Alltfler ménniskor far allt
mindre tid att fordela pd ett storre utbud dn ndgonsin”. Ostlund beskriver golfen som
”spannande, frisch och engagerande”. Rdttvisa, gemenskap, tillgdnglighet, och sportslighet ér
nigra av de virderingar som Svenska Golfférbundet arbetar utifrén (vér kursivering). Ostlund
avslutar med att sdga, att varken SGF eller distriktsforbunden anvédnder sig av musik som

stimningshdjare vid tavlingar.

5.4 Intervju med Skines Golfforbund
I en telefonintervju med Cathrin Gustavsson, kanslichef pa Skanes Golfforbund (SkGF), fick

vi svar pa frdgan om hur detta distriktsforbund arbetar med marknadsforings- och
rekryteringsfragor riktade mot ungdomar. I Skane 6kar antalet golfare, men pé pojksidan gar
rekryteringen trogt, sdger Gustavsson. Antalet pojkar som spelar minskar, fortsdtter hon.
SkGF arbetar inte med ndgon marknadsforing i media i syfte att gora reklam for golf. Det

ligger pd foreningarnas ansvar att sjdlva marknadsfora sin klubb och rekrytera medlemmar.
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SkGF arbetar med stortdvlingar som Scandinavian TPC och Scandinavian Masters, som nér

de spelas i Skéne visas pad TV och dédrigenom skapas ett intresse kring golfen.

For att rekrytera ungdomar till golfen haller SKGF 1 ”prova pd” - dagar hos olika klubbar i
distriktet. Néar Gustavsson ombeds att ndmna tre ord som hon tror att en icke- golfspelande
ungdom skulle anvédnda for att beskriva golf viljer hon: snobbigt, gubbigt och trdakigt (var
kursivering). Det finns ett behov av att fordndra ungdomars bild av golfen, men det saknas
resurser till detta hos SkKGF, enligt Gustavsson. Hon menar vidare, att golfen behdver bli mer
lattillgdnglig. Hon ndmner nagra konkreta exempel pé lattillgdnglighet, att (1) golfen maste
bli mindre omstédndlig att borja med, (2) det bor finnas olika former av medlemskap att tillga,
(3) det blir billigare att utdva golf samt att (4) det finns banor som dr mer tillgéngliga dn vad
som dr fallet for nirvarande. SKGF har en idrottssektion och en ungdomssektion som arbetar
med dessa fragor. Négot som SkGF skulle kunna forbittra med relativt sma medel dr den
egna hemsidan. Den skulle kunna bli mer interaktiv och spdnnande, sidger Gustavsson. Hon
menar att hemsidan bor bli mer informativ, men betonar alltsa att forbundet i dagslaget inte

har tillrickliga resurser for en sddan fordndring.

Nér det giéller hot mot rekryteringen av ungdomar ndmner Gustavsson i forsta hand
konkurrensen frdn innebandyn. Hon menar, att innebandyn med sin fart och musik har en
“hipp-faktor’ som golfen saknar. Dessutom &r innebandyn, till skillnad fran golfsporten, inte

omringad av "forbud”, vilket gor den forstnimnda mer tillganglig.

5.5 Intervju med lokal golfforening
I en telefonintervju den 23/5- 2007 med Stefan Wahlgren, ordfoérande i junior- och

elitkommittén 1 Eslovs golfklubb, fick vi insyn i hur en forening arbetar for att attrahera
ungdomar. Wahlgren Onskar att ungdomar uppfattar golfen som en intressant och
ungdomsvénlig sport och inte som "en gubbsport". Han fortsétter med att séga att golfen "inte
dr ddr dn". Wahlgren beréttar att Eslovs Golfklubb inte arbetar med ndgon uttalad
marknadsforing mot ungdomar. "Golfen madste bli mer ldttillginglig och enklare att prova
pa", fortsitter han. For nirvarande har golfen en for hog startkostnad. Wahlgren tycker att
klubbarna t.ex. ska ha klubbor att 1&na ut till nybdrjare och att detta ska kommuniceras battre.

Wahlgren menar, att Svenska Golfforbundet har manga verktyg som klubbarna skulle kunna
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arbeta med for att attrahera fler ungdomar. Han sdger ocksa, att forbundet arbetar med
ungdomar pd manga sitt. Samtidigt betonar han, att kommunikationen med klubbarna inte
alltid fungerar. Wahlgren tror inte att klubbarna vet vad forbundet kan erbjuda. Darfor bor
forbundet arbeta béttre och mer aktivt med att formedla sina tjanster. Wahlgren menar ocksa,
att den egna klubben &r "for stelbent" 1 sitt arbete med ungdomar. Han 6nskar att klubben vore
pa vég att bli mer Oppen och tillgdnglig for allménheten. Ett sétt att gora golfen mer
lattillgdnglig framdeles &r, enligt Wahlgren, att bygga fler "pay-and-play-banor" som ett
alternativ till en "vanlig" golfklubb.

Eslov GK:s hemsida kunde engagerat ungdomarna mer menar Wahlgren, och beréttar att
klubben inte arbetar med ndgon form av musik vid tévlingar och trdningar. P4 frdgan om
Eslovs Golfklubb har anvént sig av en kidnd person i sin marknadsforing berdttar Wahlgren
om ndr Sven Tumba var pa besdk pa en "prova pa" dag. "Tumba engagerade alla, och det var

en lyckad aktivitet".

5.6 Sammanfattning

Sammanfattningsvis framgar det av vért material att golfen i sin kommunikationsstrategi inte
anvinder sig av musik. I viss utstrickning anvdnder man sig av kédndisar och i synnerhet
svenska golfstjarnor. Nir det géller medieanvindning tycks det inte finnas nagon aktiv

strategi for vare sig TV eller Internet.
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6 INNEBANDY

Liksom i foregdende kapitel ger vi hdr ldsaren en kortare historisk tillbakablick, men hdr av
innebandyn. Denna tillbakablick foljs av en redogorelse av hur innebandyn ser ut idag.

Slutligen foljs var resultatredovisning av en analys.

6.1 Historisk tillbakablick
I slutet av 1960-talet borjade ett kompisgdng i Sverige att spela en ny idrott som snabbt spred

sig. Fran borjan hade idrotten olika namn beroende pa var i Sverige man befann sig, t.ex.
mjukbandy, landbandy eller innebandy. Idag heter sporten innebandy. De mal som anvéndes
inledningsvis var mindre dn vad de &r idag och klubbornas och bollarnas kvalité var inte
sarskilt hog. Antalet spelare pd plan varierade, men dven om inga regler fanns nedskrivna
véixte intresset for sporten, och innebandyn anvindes ofta som uppvdrmning till andra

aktiviteter.®’

Dagens innebandy tog fart nir Christer Gustafsson bildade den forsta innebandyklubben, Sala
IBK. Malen som dé anvindes var storre én tidigare. Varje lag skulle ha fem utespelare, och en
sittande malvakt. Redan 1980 anordnades det forsta Riksméisterskapet och dret darpa bildades
Svenska Innebandyforbundet. 1985 valdes innebandyn in i1 Riksidrottsforbundet, men
dessforinnan dess var innebandyn medlem i Svenska Landhockeyforbundet. Detta innebar att
innebandyklubbar runt om i Sverige hade ritt till aktivitetsbidrag for sin verksamhet.
Innebandyn hade tidigare forsokt att bli en del av Svenska Bandyforbundet, som dock inte

valde in innebandyn.®®

6.2 Innebandyn idag
Verksamhetsinriktningen for Svenska Innebandyforbundet under 2006 - 2008 lyder enligt

foljande:
"Vér uppgift dr att gora det enkelt att leka och spela innebandy. Vér verksamhetsidé ar att
genom kvalitetssdkrad utveckling och tillvixt, effektivare organisation och attraktivare

arrangemang vill vi stirka varumidrket innebandy. Vara kirnvdrden ska beskriva vad

67 Svenska Innebandyforbundet, www.Innebandy.se
68 :
Ibid.
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innebandyn star for, en kédnsla och uppfattning som ska gilla de flesta. Dessa ska sedan
kommuniceras och formedlas i1 sdvdl marknadsforing och informationsspridning. Véra

. . . . g . o . . 69
kirnvérden ar: “utmanande, svensk, serios, sjdlvsdker och kulfaktor” (var kursivering).

Innebandyn 6kade snabbt i antalet licensierade spelare under 1990-talet. 1990 fanns det drygt
20 000 licensierade spelare, 1995 drygt 60 000, ar 2000 drygt 100 000 och ar 2006 drygt
130.000 licensierade spelare.”’ Totalt spelar 500 000 svenskar innebandy minst en ging i
veckan, om man rdknar med Korpens motionsserier, innebandyforbundets seriesystem och
ovriga motiondrer som spelar pa sin fritid.”' Innebandyn vill fortsitta att vixa som idrott
riknat i antal licensierade spelare, men inte pid bekostnad av simre kvalitet.”?
Sammanfattningsvis har antalet licensierade spelare dkat 25 ar i rad, och innebandy &r idag

Sveriges storsta inomhussport sett till antalet utovare.”

6.3 Intervju med Svenska Innebandyforbundet
I en telefonintervju med Svenska Innebandyforbundets (SIBF) marknadsassistent Charlotte

Ekman, fick vi svar pd vara fridgor om hur forbundets marknadsavdelning arbetar med
marknadsforingsfragor, var fokus ligger for att fa tillvdxt samt hur organisationen ska bli s
effektiv som mojligt. En av anledningarna till att innebandyn blivit s& populdr &r, enligt
Ekman, att idrotten dr enkel. Allt som behovs dr en klubba, en boll och ett mal. Fotboll ar
Sveriges storsta idrott métt i antal utdvare, men innebandyn véxer snabbare. Dessa sporter
kompletterar ocksa snarare dn konkurrerar med varandra, bl.a. beroende pé att sdsongerna inte

ar samtidiga. Det dr endast ett antal veckor om aret d4 de tv sporternas scheman kolliderar.

Eftersom ungdomar kommer i kontakt med innebandyn i skolan och i stort sett alla orter i
landet har innebandyforeningar, si har Svenska Innebandyforbundet ingen uttalad
marknadsforing for att fA ungdomar att borja spela. Ungdomar kommer i kontakt med idrotten
dnda. Dérfor ligger marknadsforingsfokus istdllet pa att hdlla kvar ungdomarna. Forbundet
gor detta bland annat genom attraktiva events, t.ex. SM-finalerna, som helst ska sidndas pé

TV. Svenska Innebandyforbundet har arbetat hirt med att fi elitseriematcher séinda pa TV.

% Svenska Innebandyforbundet, www.Innebandy.se
70 71
Ibid.
! Charlotte Ekman, Marknadsassistent: Svenska Innebandyforbundet
72 .
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7 Svenska Innebandyforbundet, www.Innebandy.se
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SVT 24 sinder nu matcher fran Elitserien under hela sésongen, fran bade damernas och
herrarnas elitserie. Forbundet anser att den TV-tid som innebandyn far dr valdigt véardefull,
eftersom det dr ger en mdjlighet att fa visa idrotten frén sin bdsta sida. I syfte att underlitta for
TV-tittare att folja spelet, spelas matcherna oftast pd en bld matta. En speciell boll,
vaniljfirgad, anvénds fOr att tittarna ldttare ska kunna folja spelet. Elitseriesdsongerna har de
senaste dren avslutats med en stor finaldag i Globen, dir bdde dam- och herrfinalen spelas
efter varandra. 1 &r var det cirka 10 000 personer som sag damfinalen och drygt 14 000
personer som sdg herrfinalen. I anslutning till finalmatcherna later man foretag, oftast foretag
som tillverkar innebandyprodukter, fd mdjlighet att visa upp sina produkter. Det anordnas
dven tdvlingar i vem som kan skjuta hardast, osv. I samband med denna dag skrivs det om
finalerna i ett flertal riktdcknde svenska tidningar, vilket innebandyn annars inte &r bortskdmd
med. Att fi regelbundet utrymme for innebandyn i media har visat sig vara svart, trots
pressmeddelanden och annan information som Svenska Innebandyforbundet skickar ut, menar

Ekman.

Enligt Ekman dr en av forbundets viktigaste marknadsforingsredskap den egna hemsidan. Den
har varje dag 29 000 tréffar, vilket ses som en stor framgang. Forbundet har valt att satsa mer
pa hemsidan och mindre pa en medlemstidning, d4 hemsidan ses som en mer effektiv kanal
nér det géller att na ut till malgruppen. Hemsidan innehdller mycket information. Den har
Web-TV, som gor att anvdndaren bl.a. kan se mal frdn Elitserien och intervjuer med spelare
och trdnare. Denna kreativa metod ligger i fas med innebandyns kédrnvédrden, d.v.s.
“utmanande, svensk, serios, sjdlvsdker och kulfaktor” (vér kursivering). Ekman sammanfattar
innebandyn som fartfylld, spdnnande och malmedveten, vilket matchar den syn hon tror 90-
talisterna har pé innebandyn. Ekman tror att ungdomar ser innebandyn som ung, hdftig och

med attityd (vér kursivering).

En lyckad marknadsforingsstrategi for Svenska Innebandyforbundet har, enligt Ekman, varit
skapandet av en gemensam grafisk profil. Svenska Innebandyforbundet, Elitserien, och de
olika distrikten i landet har samma logga. Det har skapat ett igenkdnnande som Ekman tycker
fallit val ut. Ekman fortsétter med att beritta att forbundet vill vara nytdnkande och man vill
fa bort stimpeln om att innebandyn &r en "ribbstolssport". For att skapa igenkénnande nér
innebandy visas pd TV viljs ofta nigra utvalda spelare ut i syfte att ge att idrotten ett antal
kdnda ansikten. For att TV-intervjuerna ska g bra genomfor forbundet medietréning. Det

frimsta hotet mot tillvaxt framover ar hallbrist, havdar Ekman. Hur detta hot kommer att
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bemdtas dr 1 dagsldget oklart, eftersom det d&r kommunerna som beslutar om behovet av fler

hallar.

Nir det géller fragan om forbundet anvinder sig av musik for att locka ungdomar sdger
Ekman att alla stora evenemang, som t.ex. SM-finaler och elitseriematcher, anvéinder sig av
musik fore och under matcherna. Férbundet har dock ingen uttalad policy nér det géller musik
hos foreningar. Ekman menar att detta inte behovs da de flesta foreningar redan anvinder sig

av musik under sina seriematcher.

6.4 Intervju med Skdnes Innebandyforbund
Vid ett personligt méte med Mattias Linell, kanslichef péd Skanes Innebandyforbund (SkIBF),

bekriftas méanga av de grundliggande vidrderingarna som Ekman gav uttryck for.
Kérnvdrdena dr desamma i SKIBF som i Svenska Innebandyforbundet. SKIBF sitter dédremot
inte bara och vintar pa vad SIBF gor, utan forsoker finna végar att stirka varumarket
innebandy 1 sin egen region. SKIBF skoter overgripande administrativa uppgifter, som t.ex.
seriespel och domarutbildningar, sd att klubbarna kan koncentrera sig pd sin verksamhet.
Linell betonar dock att SKIBF har fler betydelsefulla uppgifter. "Gor man vad man alltid gjort
far man vad man alltid fan", fortsitter han och poédngterar att nytdnkandet dr en av

innebandyforbundens storsta tillgéngar.

SKIBF avser att i framtiden satsa péd att gora sin hemsida mer interaktiv, d.v.s. i linje med
SIBF:s hemsida. "Innebandyn dr en ung sport med mdnga unga utovare som vixt upp med
datorer, ddrfor kommer var hemsida vara viktig i framtiden" menar Linell. SKIBF é&r det enda
distriktet som anvédnder sig av en egen logga. Eftersom SkIBF hade en logga innan SIBF hade
arbetat fram en gemensam logga, som skulle inkluderas i den gemensamma grafiska profilen
for alla distrikt, sd har SKIBF:s logga fatt bestd. ”Vdr logga var inarbetad och vi ville inte
dndra den for tidigt, eftersom vi kinde att den ndtt ett igenkdnnande. I framtiden kommer vi

formodligen att ansluta oss till SIBF:s gemensamma grafiska profil” sdger Linell.
Pé frdgan om hur musik anvinds for att locka spelare och publik svarar Linell att SKIBF inte

har ndgra regler kring detta, men att matcher pd TV alltid har musik, vilket skapar stimning.

Att 1 stort sett alla klubbar anvénder sig av musik &r sjdlvvalt och formodligen inspirerat av
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Elitserien.

SKIBF har i flera ar stottat Skanes enda innebandylag i Elitserien pa herrsidan, Helsingborg
FC. Helsingborg FC har dven varit till hjélp for SKIBF genom att medvetet ldgga ett antal av
sina matcher i stdder som saknar elitserielag. Detta ger fler chansen att se en elitseriematch pa
plats och pd sa sdtt hoppas man 6ka intresset for idrotten i Skane. Idag &r Helsingborg FC en
av de battre klubbarna i Sverige, menar Linell, med ett attraktivt lag och vilbesokt pa
hemmamatcherna. "Samarbetet mellan Helsingborg FC och SkIBF har gett bdda parter

mycket, och hojt varumdrket innebandy i distriktet", avslutar Linell.

6.5 Intervju med lokal innebandyforening
I en telefonintervju med Kjell Linde, innebandyansvarig i Hollvikens Bollklubb (HBK), fick

vi information om hur klubben arbetar for att attrahera ungdomar. HBK arbetar med
aktiviteter sasom "prova-pd-dagar” pad pdsklovet och hdostlovet. De tar ocksa kontakt med
skolor och delar ut informationsblad om klubbens traningstider och vilka lag som finns. Linde
hévdar att mdnga ungdomar kommer i kontakt med innebandyn genom skolan. Dérfor handlar
det till viss del om att kunna leva upp till ungdomars forvéntningar pa HBK som
innebandyklubb. De flesta lag anvidnder sig av musik under matcherna. Linde tror att musik
hojer arrangemangen och bidrar till 6kad stdmning. For tva &r sedan hade HBK:s A-lag den
meriterade hockeyprofilen Mats Lusth med i truppen. Detta var en kul ingrediens som
ungdomarna tyckte var spidnnande. Linde minns hur det snackades om Lusth, framforallt
bland motstdndarna och publiken fick nigot utdver det vanliga. Kadndisfaktorn spelar med

andra ord en viss roll &ven pé det lokala planet.

HBK: s hemsida uppdateras varje vecka, och alla ungdomslag har sina egna sidor. Trénarna i
klubbens alla lag skriver matchreferat efter varje match och Linde dr dvertygad om att detta
uppskattas av spelarna. Den bild som HBK vill formedla av innebandyn ar att den ska vara
kul, billig och att det ska bidra till att ungdomar ror pé sig. Linde hoppas att klubben dessutom

kan spela en positiv roll i ungdomarnas uppfostran.

Linde dr ndjd med det arbete Svenska Innebandyforbundet har lagt ner for att sporten ska fa

utdokad TV-tid. De matcher som har visats i ar pa framst SVT 24 har, enligt Linde, bidragit till
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att 6ka intresset for innebandyn. System som forsvérar for enstaka spelare att spela i lag med
dem som é&r ett ar yngre, ir dock nagot som Linde Onskar att forbundet hade arbetat battre

med.

6.6 Sammanfattning

Sammanfattningsvis framgar det av vart material att innebandyn arbetar aktivt med alla de
kommunikationsstrategier som vi analyserat, d.v.s. musik, kdndisar och media. TV-
exponering forekommer givetvis endast pd nationell nivd medan Internet anvidnds pa alla
nivder. Musik anvinds pd samtliga nivder. Vad giller anvdndningen av kéndisar tycks

strategin vara att medvetet skapa kédnda profiler inom innebandyn.
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7 Analys

Detta kapitel beskriver och diskuterar pd vilka sdtt organisationerna for innebandy och golf
arbetar med kreativ kommunikationsstrategi riktad till ungdomar. Diskussionen fors med
hjdlp av modellen om kommunikationsprocessen ddr avsikten dr att forklara X- och Y-
faktorn, d.v.s. vad forbunden och foreningarna vill férmedla, och vilka kanaler de anvinder
sig av. De kanaler vi valt att ldgga storst fokus vid dr, som tidigare ndamnts, musik, kdndisar
och media. Dessa kanaler har till syfte att stirka varumdrkesimagen. Vi diskuterar dven
varumdrkesimage separat i avsikt att belysa hur de studerade férbunden och foreningarna
ytterliggare arbetar for att stirka sitt varumdrke. Vi har ddaremot inte utvecklat en analys av

eventuella effekter av kommunikationsstrategierna.

Starka

varumirkesimagen Effekt?

Vs

Y
Innebandy/ Meddelande Kanal (Y) Ungdomar
Golf- X)
forbund/for — — —A
ening
——

Figur 3 — Applicering av figur 2

7.1 Musik

Manga innebandyklubbar anvéinder sig av musik under matcher for att skapa stimning. Musik
borjade anvéndas i Elitserien for att hdja stimningen pa matcher. Denna strategi har senare
“smittat av sig” pd Ovriga klubbar i landet. Idag &r det vanligt med hog musik under
innebandymatcher. Syftet med musiken ar att formedla kénslan av en idrott med hog
stimning, d.v.s. meddelandet (X- faktorn) i detta fall och kanalen (Y-faktorn) dr musik.
Pazzani menar att musik i kommunikation ar ett relativt outforskat omrade, men den kan
utgora ett strategiskt verktyg for att stérka ett varumérke.”* Innebandyn ligger langt framme i
denna utveckling, dd badde forbund och foreningar anvénder sig av musik vid matcher och
evenemang. Ben Leeves menar 1 ’Sound of Science” att musiken kan forstarka kénslan av det

du redan ser.”” Detta betyder att kiinslan av ett besok pa en innebandymatch forstérks om det

7 Pazzani, Martin (a.a.)
> Aitken, Lucy (a.a.)

35



spelas musik bdde fore och under matcherna. Wagner & Hansson menar att musik kan
anvindas for att hoja stimningen vid t.ex. events for att locka besokare’®. Det finns
visserligen inga regler fran Svenska Innebandyforbundet och Skénes Innebandyforbund om
att foreningar maste anvinda sig av musik vid matcher, utan initiativet tas av foreningarna

sjalva.

Varken Svenska Golfforbundet, Skanes Golfforbund eller Eslovs Golfklubb anvinder sig av
musik for att hoja stimningen vid tévlingar och for att locka till sig fler ungdomar. Kontrasten
med innebandyn ar hdr stor d& samtliga respondenter inom innebandyn sade sig arbeta med
musik som stdmningshdjare. Detta vicker frigan om varfor inte golfen insett virdet av denna
typ av kreativa kommunikationsstrategi. Det har ansetts sjdlvklart att det inte spelas musik
under en golftavling, men varfor dr det sa? Bordtennis dr ett exempel pa en idrott dir det hela
tiden dr musik och rorelse pa askddarldktaren. Bordtennis &r, precis som golf, en idrott dar
spelarens koncentrationsforméga stélls pa stora prov. Varfor kan da inte golfare klara av att
koncentrera sig med ljud i bakgrunden? Det kanske inte ar uteslutet att musik skulle kunna
betyda ett lyft for rekryteringen av ungdomar. Var analys tycks f.0. Overensstimma med
asikter som framforts av Scandinavian Masters nya VD, Fredrik Nilsmark. I en intervju i
Svensk Golf sdger Nilsmark att han inte har ndgot emot att Scandinavian Masters blir en
hégljudd tévling. "Det dr omodernt att gi pa ett event och vara tyst".”” I innebandyns fall kan

man séga att musikanvéndningen ir en integrerad del av sportens identitet.

7.2 Kandisar

For att skapa ett igenkdnnande av innebandyn anvédnder Svenska Innebandyforbundet sig av
medietrining for Sveriges bdsta innebandyspelare. X-faktorn &r hdr igenkdnnande och Y-
faktorn &r kéndisar. Enligt Gray har anvdndandet av kindisar i kommunikation stor paverkan
pa ungdomars liv, eftersom de ser upp till kiinda personer.”® Wheeler menar, att det ocksa ar
viktigt att anviinda samma kéndis under en ldng tid och att detta kan vara avgdrande for att
kommunikationen ska lyckas.” Innebandyforbundet gor precis detta di man kontinuerligt

véljer ut samma spelare vid intervjuer for att skapa kdndisar. Wheeler menar dven, att for en

" Minor, Wagner & Brewerton , Hansson (a.a.)
"7 Svensk Golf, nr 5, 2007, s 163

8 Gray, Rob (a.a.)

” Wheeler, Robert (a.a.)
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lokal eller regional organisation kan det vara virdefullare att vélja en lokal eller regional
kindis.* Skanes Innebandyforbund anvinder sig av ett lokalt kint innebandylag, nimligen
Helsingborg FC. SKIBF har tillsammans med Helsingborg FC medvetet lagt lagets
hemmamatcher pé olika orter i Skane for att skapa ett 6kat igenkdnnande i regionen. Detta har
starkt innebandyn som varumérke, enligt Mattias Linell (SkIBF). Hollvikens Bollklubb hade
for tvd ar sedan Mats Lusth i truppen, vilket skapade intresse, inte minst bland ungdomarna.
Boyatzis & Akrivou menar, att en kénd person kan skapa en lucka mellan det aktuella jaget
och det ideala jaget.*' Detta far ménniskor att forsoka forverkliga sig, genom att forsoka
imitera kéndisen, och pé sa sitt nd upp till det ideala jaget. Innebandyn &r en liten idrott
internationellt sett och det finns fa riktiga stjdrnor. SIBF, SKIBF och HBK tycks dock ha
insett att anvindandet av kindisar pa ett effektivt sitt kan locka ungdomar att borja spela.
Dessa klubbar verkar arbeta intensiv for att skapa kénda ansikten och lag inom idrotten, vilket

1 sin tur stirker varumirkesimagen.

Golfen har ingen uttalad ambition att anvdnda sig av kédndisar i sin kommunikation till
ungdomar. Diaremot har golfen givetvis storre stjarnor dn innebandyn, bl.a. Annika Sorenstam
och Jesper Parnevik. Nir det giller kidinda personligheter ligger golfen ldngre fram &n
innebandyn, dock arbetas det inte i lika stor utstrdckning for att lyfta fram dessa som medel
for rekrytering av ungdomar. I tidningen Svensk Golf finns en spelarpanel med svenska
etablerade spelare, som i varje nummer ger trianingstips. Denna tidning riktar sig dock endast
till dem som redan dr medlemmar i en golfklubb, vilket inte frimjar rekryteringen av nya
spelare. Golfen som idrott har mycket gratis p.g.a. sina médnga stjdrnor, men forbundet och
klubbarna har inte aktivt utnyttjat detta for att attrahera ungdomar. Det dr ndgot av en paradox
att den idrott som har fi egentliga kéndisar och inga “virldsstjdrnor”, d.v.s. innebandyn,
anvénder sig aktivt av denna kanal i sin kommunikationsstrategi. Inom golfen déremot tycks
man anse att sjdlva forekomsten av svenska vérldsstjarnor starker varumérkesimagen och att

man inte behover anvinda dessa aktivt i sin kommunikationsstrategi.

* Tbid.
#! Boyatzis E. Richard & Akrivou (a.a.)
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7.3 Media

For att locka ungdomar till innebandyn anordnar SIBF bland annat attraktiva events, t.ex. SM-
finalerna, som sénds i direktsdnd TV. SIBF arbetar aktivt for att fa elitseriematcher sinda pa
TV. SVT 24 sinder i dagsldget matcher frdn Elitserien under hela sdsongen. X-faktorn ar i
detta fall att synas och Y-faktorn dr TV. Elitseriesdsongerna har de senaste dren avslutats med
en stor finaldag i Globen, diar bdde dam- och herrfinalen spelas efter varandra. Hadenius
menar att TV dr det medium som de flesta anvander dagligen, vilket visar hur viktigt det ar
for idrottsforbund att arbeta for att fa idrotten att synas i mediet.*> Mats Trondman menar, att
det ar fler lagidrottande ungdomar som ser idrott pd TV &n individuellt idrottande ungdomar,

vilket stirker betydelsen for innebandyn av att synas i TV."

Svenska Golfforbundet arbetar diremot inte aktivt for att synas mer i TV. Ostlund menar att
TV- tid kommer av sig sjidlv d& man far fram fler bra spelare. Detta &r dock nigot som vi
anser kan ifragasittas, eftersom bada idrotterna idag har lika lite utrymme i de stora TV-
kanalerna, trots golfens méinga stjarnspelare. SGF skulle kanske behova, i likhet med SIBF,
lagga mer kraft pa att synas i de stora TV-kanalerna, eftersom TV &r det medium som nés av

flest manniskor.

Vara resultat visar att en av SIBF:s viktigaste marknadsforingsredskap dr den egna hemsidan.
SIBF har valt att satsa mer pd hemsidan och mindre pa en medlemstidning. Enligt Kotler et.al
anvinds Internet idag av allt fler marknadsforare for att kommunicera med mélgruppen®.
Hadenius & Weibull menar, att 6ver 60 % av svenska hushall idag anvinder sig av Internet®.
Vi tror dock att alla ungdomar idag har tillgang till Internet pa ett eller annat sitt. Detta visar
pa vikten av att kommunicera via Internet. Pé4 bade SIBF:s och SkIBF:s hemsida kan man ldsa
om de kdrnvirden som ocksa bade SIBF:s och SKIBF:s representanter for fram i denna studie.
Dessa kédrnvirden ar, som tidigare ndmnts, “utmanande, svensk, serids, sjdlvsdker och
kulfaktor”. X-faktorn #r i detta fall kirnvirdena och Y-faktorn dr hemsidan. Aven Héllvikens

BK arbetar med att uppdatera sin hemsida och alla ungdomslag har egna sidor.

I vart datamaterial framkom att SIBF:s hemsida &ven har en Web-TV funktion. Detta ger

%2 Hadenius, Stig & Weibull, Lennart (a.a.)

% Trondman, Mats (a.a.)

% Rein, Irving; Kotler, Philip; Shields, Ben (a.a.)
% Hadenius, Stig & Weibull, Lennart
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innebandyn en image av att vara ung, hiftig och med attityd. Imagen som man hoppas
formedla &r 1 detta fall X-faktorn, och Y-faktorn &r Web-TV. Enligt Kotler et.al. har liknande
Web-TV slagit vél ut i den amerikanska basebolligan (MBL), déir livesindningar har okat

ligans vinst.*

SGF har till skillnad frdn SIBF satsat hért pa en medlemstidning (Svensk Golf). Problemet
med denna tidning, i detta sammanhang, dr dock att den endast nir de som redan &r
medlemmar. De bdda forbunden har bada genomarbetade hemsidor, men skillnaden é&r att
SIBF har funktioner som &dr utformade for att attrahera ungdomar. Det SGF, SKIBF och
Eslovs GK menar dr att deras respektive hemsida kan utvecklas och bli mer interaktiv. De dr
med andra ord medvetna om problemet, men de tycks inte arbete sérskilt aktivt for forandring
1 dagslaget. Det finns inte heller tillgdng till Web-TV péd ndgon av golfens hemsidor. Internet
ar som tidigare ndmnts pd stark uppgéang, inte minst bland ungdomar. Golfférbunden och
golfforeningar stér i stark kontrast till innebandyn och skulle troligen héir kunna ta ldrdom av
innebandyn, som arbetar medvetet och kontinuerligt i syfte att attrahera ungdomar till sin

idrott.

7.4 Varumarkesimage
I avsikt att stirka varumérket har SIBF utformat en grafisk profil. Morrow menar, att ett

konsekvent anvindande av varumidrke tillsammans med ett unikt utseende stdrker
varumirkesimagen®’. Da den grafiska profilen 4r densamma i Elitserien och hos samtliga
distrikt, forutom hos SKIBF, lyckas SIBF uppfylla Morrows kriterier. Som véra resultat visar
har denna profil skapat ett igenkdnnande som tycks ha fallit vl ut. Svenska Golfférbundets
grafiska profil aterkommer &dven den i1 flera sammanhang. Den logga som Svenska
Golfforbundet anvidnder sig av dr densamma som alla landslag anvinder. ”Swedish Golf
Team” stir det pd landslagspelarnas kldder, medan det star ”Svenska Golfforbundet” med
samma grafiska profil pd forbundets logga. Innebandyn anvidnder samma grafiska profil for
Elitserien, for samtliga distrikt (forutom SkIBF), och f6r Svenska Innebandyforbundet, medan
golfen anvinder samma grafiska profil i landslagen och for Svenska Golfforbundet, men inte

pa distriktsnivd. Ett sitt for golfsporten att skapa ett mer enhetligt intryck och pa sa vis

% Rein, Irving; Kotler, Philip; Shields, Ben (a.a.)
%7 Morrow L. Jennifer (a.a.)
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tydligare definiera sitt varumérke, &r, enligt vért synsétt, att anamma en gemensam grafisk
profil for samtliga forbund. Morrow menar, att den grafiska profil en organisation viljer ska
matcha organisationens personlighet.*® T dagsliget arbetar golfens distriktsforbund med egna
grafiska profiler, och Svenska Golfforbundet med sin egen grafiska profil, vilket visar att

forbunden arbetar inom separata organisationer.

Ett ord som aterkommer i samtliga intervjuer vi genomforde, d.v.s. med ansvariga personer
inom savél innebandyn som golfen, ar "tillgdnglighet”. Tva typer av tillgédnglighet beskrivs:
1) tillgidnglighet till respektive forbund och 2) tillgénglighet till att kunna utdva sin idrott. Pa
Svenska Innebandyforbundets hemsida star det att uppsatsskrivare vilkomnas. Detta
bekriftades nir vi tog kontakt med innebandyns olika forbund. Att stdlla upp pa en intervju
var ndgot som Ekman, pd SIBF, direkt antog sig. Att kunna ringa till landets hogsta organ,
och kunna fa svar pé fragor direkt, signalerar, enligt vér tolkning, att forbundet forstdr vérdet
av god service och personlig kontakt. Detta stirker deras varumirke enligt Morrow.* Nir vi
tog kontakt med kanslichefen pd Skinska Innebandyforbundet blev det d&nnu mer uppenbart
att vara fragor vilkomnades. Kanslichefen bjod in oss till sitt kontor for ett personligt mote
for att han ville utveckla de svar han tidigare hade skickat till oss via e-post. Skénska
Golfforbundet valde ocksd att stdlla upp pa en telefonintervju. Forst fick vi veta att de
foredrog att forst svara via mejl, men ndr vi inte hade fatt deras mejlsvar efter tvd veckor
ringde vi upp och fick gora en telefonintervju. Att f4 kontakt med Svenska Golfférbundet och
svar via mejl pd en frdgeenkdt visade sig vara en utmaning, d&ven om vi efter ett flertal veckors
vantan till slut fick svar via e-post. Skillnaden 1 tillginglighet mellan de olika
idrottsforbunden var, enligt var uppfattning, anmérkningsvért stor. Morrow menar, att foretag
konkurrerar om savél virden som pris.” Ett viirde kan t.ex. vara hog service, i detta fall att
vara tillgdnglig for en intervju. Innebandyforbunden tycks, till skillnad frdn golfférbunden, ha
insett virdet av god service och tillgédnglighet. Forbunden &r idrotternas ansikte utdt och de
ska, enligt Morrow matcha organisationens kultur och attityd. Gors detta pé ratt sitt kan det

leda till ett forstirkt varumirke.”!

Nir det géller tillgénglighet att kunna utdva sin idrott visar vart datamaterial att innebandyns

tillvixt framover hotas av bisten pa idrottshallar. Golfen var pa vdg mot liknande problem pd

% Ibid
% Tbid
% Ibid.
o Ibid.

40



90-talet, men trycket pd landets banor har avtagit nagot. Detta kan forklaras med férre golfare
och fler golfbanor. Innebandyns tillginglighet &r dock mycket stor dd det egentligen bara
krivs en klubba och en boll for att sdtta igang att spela. Golfen dr av forstaliga skdl mer
komplicerad. SGF menar att en av forbundets nyckelord ér tillgdnglighet. Bdde SkGF och
Eslovs GK anser dock att golfen har mycket att arbeta med nidr det giller lattillgénglighet for
ungdomar att utova sporten. Med Golfens IT-projekt (GIT), som lanserades ar 2000, tror vi att
golfen snarare tagit ett steg tillbaka nér det giller littillgdnglighet. Nar en spelare tidigare
skulle boka starttid pd sin hemmaklubb uppgav spelaren sitt namn, hur ménga spelare han
skulle spela med och vilken tid han ville spela. Proceduren gick fort och var enkel, men nér
GIT introducerades varen 2004 blev denna process komplicerad. Nu skulle plotsligt en
spelare, som bara avsag att spela golf med goda vénner, uppge sitt "Golf-ID”, som denne
tilldelats. Nér spelarens Golf-ID har hittats i systemet (om spelaren inte kan sin ID-kod) &r
bokningen dnda inte klar. Medspelarnas Golf-ID ska ndmligen ockséd registreras. Normalt
kénner en spelare inte till andra spelares Golf-ID, vilket medfor att personalen pa klubben
maste leta upp dessa. Denna process dr utdragen, komplicerad, och skapar inte den positiva
personliga kontakt som for spelaren skapat mervirde. Frdgan dr varfor ett sdidant komplext
och kostsamt system, som riskerar att forsdmrar relationen och servicen till medlemmarna, har
inforts. Som vi ser det skulle dessa pengar, som medlemmarna betalar indirekt genom sitt
medlemskap i en golfklubb, istdllet kunna anvédndas till att bl.a. utveckla forbundens
hemsidor. Ur vért intervjumaterial framgar att golfens image skulle behdva foréndras. Ett sétt
att forbdttra golfens image skulle, enligt var tolkning, att se &ver SGF:s
marknadsforingskampanjer. SkGF anser att de som distriktsforbund inte har resurser for att
t.ex. utveckla sin hemsida, ndgot som inte ar dverraskande da GIT hittills kostat SGF ndrmare
100 miljoner kronor. Det rader ingen tvekan om att Svenska Innebandyforbundet och Svenska
Golftorbundet prioriterar sina resurser olika. Vem som gor ritt eller fel i det ldnga loppet ar
omdjligt att svara pa, men for att locka till sig ungdomar till sporten idag dr det ingen tvekan

om att SIBF arbetar pd ett mer effektivt och malinriktat sétt.
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8 Slutsatser

[ detta kapitel diskuterar vi huruvida vi har uppnatt vart syfte och fatt svar pa var inledande
frdgestdllning. Vi presenterar alltsa vara slutsatser, som avslutningsvis relateras till Mats
Trondmans syn pd vara slutsatser.

Var inledande fragestéllning 16d: Skiljer sig de individuella idrotternas forbund och foreningar
mot lagidrotternas forbund och foreningar ndr det giller kreativ kommunikationsstrategi
riktad till dagens ungdomar? Efter att ha analyserat golfens och innebandyns forbund och
foreningar stdr det klart att de, 1 mangt och mycket, arbetar pa skilda sitt.
Innebandyforbunden framstar som nytdnkande och 0ppna organisationer som arbetar pé ett
kreativt sdtt i sin kommunikation for att attrahera ungdomar. En av véra slutsatser &r att
innebandyforbunden anvénder sig av samtliga kommunikationskanaler vi valt att utforska,
dvs. musik, kdndisar, och media i syfte att stirka sin varuméirkesimage.

En annan slutsats ér att Golfforbunden behdver finna nya végar att for att nd ungdomar och
locka dem till golfspel. Detta kommer troligtvis att bli en stor utmaning framdver. Det ska
dock sdgas att Golfforbunden visserligen redan idag arbetar med kéndisar, arrangemang, och
med media i sin kommunikationsstrategi. Déremot dr de strategier som anvéinds for att

attrahera ungdomar, enligt var tolkning otydliga.

I en telefonintervju med Mats Trondman, professor i sociologi, avsag vi att fa svar pé frdgan
om véra slutsatser var rimliga. Trondman forskar i nuldget om musik, och hur detta anviands
vid idrottsevenemang. Trondman haller med om att en viktig faktor till innebandyns framvixt
ar att det spelas musik vid matcher. Han tycker att SGF forlitar sig for mycket pa en ”Annika
Sorenstam effekt” och att golfens kéndisar ska ge golfen ett uppsving. Trondman menar dock,
att golfforbunden borde arbeta hardare i sin marknadsforing riktad till ungdomar samt att
golfens virldsstjarnor kunde anvdndas pa ett effektivare sdtt. Avslutningsvis betonar
Trondman, att golfen maste bli mer 6ppen och tillgénglig. Detta synsitt ligger helt i linje med
vér slutsats om den svenska golfsportens problem med ett dalande ungdomsintresse for
sporten och en diffus kommunikationsstrategi i forsdken att attrahera och rekrytera unga

ménniskor till golfen.
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Syftet med denna studie har varit att identifiera skillnader i kreativ kommunikationsstrategi 1
forbund och foreningar mellan lagidrott och individuell idrott. For detta andaméil analyserades
golf och innebandy. Vara slutsatser dr alltsd baserade pa en fallstudie av endast tva idrotter.
Detta betyder att véra resultat och slutsatser inte dr generaliserbara. Vi kan inte veta om de
skillnader v identifierat mellan de tvé idrotterna &r representativa for lagidrotter respektive
individuella idrotter. Ddremot kan véar studie ligga till grund for vidare forskning inom
problemomradet. Ett forslag pa fortsatt studie &r att vdlja ut ytterligare nagra fallidrotter
utifran samma syfte och frigestéllning som i denna undersdkning i avsikt att jamfora resultat

och slutsatser i studierna.

Det ska slutligen betonas att vér studie inte analyserar effekter av de kreativa
kommunikationskanalerna. Uppsatsen har endast haft som syfte att studera skillnader i
forbundens kreativa kommunikationsstrategi. Att studera vilka effekter dessa skillnader har pa
ungdomars val av idrott skulle forslagsvis kunna goras i en kvantitativ studie, i vilken
ungdomar far svara pd fragan om betydelsen av musik, kdndisar, media och varumérkesimage

vid val av sporter val idrott.
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Bilaga 1

Intervjufragor till forbunden

* Beskriv hur Ni arbetar med marknadsforing av golf/innebandy fran forbundet, och
vilka punkter Ni anser vara viktigast.

* Riktar sig Er marknadsforing av sporten specifikt mot ungdomar i tonaren eller mot
olika &ldersgrupper? Hur skiljer sig marknadsforingen mellan olika aldersgrupper?

* Hur ser Er marknadsforingsstrategi ut for att attrahera ungdomar (upp till 18 aringar).

* Upplever Ni att Svenska Golfforbundet/Innebandyforbundet arbetar annorlunda med
marknadsforing av sporten dn andra stora idrottsforbund?

* Hur ser Ni pa golfens/innebandyns image som sport, och skiljer den sig fran hur Ni
Onskar att den sag ut?

* Har Ni tidigare arbetat med marknadsforing som Ni ser resultat pa idag?

* Ser Er marknadsforingsstrategi av golfen annorlunda ut idag jimfort med tidigare &r,
och i s fall varfor?

* Om Ni fick lista 3 ord som beskriver golf/innebandy, vilka ord skulle Ni da vilja och
varfor?

* Vilka &r era huvudsakliga uppgifter som forbund, och hur mycket styr” ni klubbarna
ute 1 landet?

* Vilka krav stéller Ni pd klubbarna for att de ska f& vara med i forbundet?

* QGor ni nagot pa forbundet/foreningen for att uppmuntra
kreativitet/nytdnkande/innovation och i sé fall vad?

* Vilka dr golfens/innebandyns kérnvarden?

*  Hur arbetar Ni, konkret, med att kommunicera och marknadsfora Era karnvarden?

* Ser ni nagra hot mot tillvixt av medlemmar de nirmsta aren, och i sa fall vilka &r
dessa hot?

e Arbetar ni aktivt for att fi mer TV-tid, och i sa fall hur?

* Arbetar ni pa forbundet med nigon form av intern marknadsforing?
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Bilaga 2
Intervjufragor till foreningar

* Arbetar ni med marknadsforing mot ungdomar, om ja hur?

* Anviénder ni er av musik vid events och tivlingar?

* Har ni ndgonsin anvént en kind person for att locka till er ungdomar?

Arbetar ni aktivt med att uppdatera hemsida? Ar den utformad mot ungdomar?

* Vilken bild vill ni formedla av er idrott?

* Bidrar ni som forening pa nagot sitt for att stirka varumarket innebandy/golf?

* Anser ni att forbunden gor tillrdckligt for att marknadsfora er idrott? Vad gors bra och

vad gors mindre bra?
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