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Hur Overforbar & teorin kring Brand Equity fran foretagsvériden
till idrottsforeningars varumérkesbyggande?

Syftet med denna studie & att utreda huruvida teorin kring
begreppet brand equity & applicerbar &ven pa idrottsforeningars
varumarkesbyggande.

Vi har valt att ha ett abduktivt synsitt i var studie och vart
empiriska material & baserat pa kvalitativa semistrukturerade
intervjuer. Vi har valt att ifrégasitta begreppet brand equity med
hjdlp av det empiriska materialet samt teorier kring begreppet, for
att se om detta & anpassbart till den svenska idrottverksamheten.

| detta kapitel &mnar vi att presentera de teorier vi valt att ha som
utgangspunkt for var uppsats. Den teori vi utgdr fran & brand
equity, vidare kommer vi @ven att presentera underliggande teorier
dér vi anser dessa passar in under brand equity modellen.

| detta kapitel avser vi att presentera vart empiriska material
baserat pa de intervjuer vi genomfort. Utdver detta amnar vi dven
att lagga fram véar analys grundad pa detta material. Vart upplagg
innebar att vi integrerar dessa avsnitt med varandra for att pa sa
sétt skapa en starkare koppling mellan empiri och analys.

D& den tidigare modellen enligt vart empiriska material har
bevisats inte vara applicerbar pa  idrottsforeningars
varuméarkesbyggande har vi valt att producera var egen modell
som vi finner béttre representerar denna situation.
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How transferable is the theory on Brand Equity from the business
world to sports clubs brand building?

The purpose of this study is to investigate whether the theory
surrounding the concept of brand equity is applicable also in sports
clubs brand building.

We have chosen to take an abductive approach in our study and
our empirical data is based on qualitative semi-structured
interviews. We have chosen to question the concept of brand
equity by using the empirical data and theories around the concept,
and if thisis transmissible to Swedish sports clubs.

In this chapter we intend to present the theories we have chosen to
have as a starting point for our thesis. Though we take off from the
Brand equity theory, further, we will also present the underlying
theories which we believe fits under the Brand equity model.

In this chapter, we intend to present our empirical data based on
the interviews we conducted. In addition to this we aso intend to
present our analysis based on this material. Our approach means
that we integrate these topics with each other in order to establish a
stronger link between empiri and analysis.

Whereas the former model in our empirical material has been
proven not to be applicable to sports clubs brand building, we
have chosen to produce our own model that we find better
represents this situation.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Idrottsklubbar styrs idag pd samma st som stora internationella foretag, detta da
idrottsklubbarna en efter en upptéckt de kommersiella magjligheter som marknaden erbjuder.
Aven om denna utveckling startade bland de storre sportféreningarnai Nordamerika har den
snabbt och effektivt brett ut sig 6ver de europeiska toppklubbarna. Exempel pa detta & de
senaste &rens varvningar av asiatiska spelare till lag i Engelska Premier League. Detta
samtidigt som exempelvis Manchester United dker paturnéi Asien for att méta de inhemska
lagen. Att tro att detta gors enkom for det goda motstandet man fér i dessa tréningsmatcher
verkar tamligen naivt. Sarskilt med tanke pa att man senare &ven Oppnade upp
supportershopar i Asien, vilket dock inte foll sava ut (Sudhaman 2007). Man hade helt enkelt

upptéckt att Asien var en stor potentiell marknad och ville attrahera delar av den.

For att framgangsrikt konkurrera med andra fritidsaktiviteter maste idrottsforeningarna vara
framatstravande. Detta innebér att klubbarna maste skétas pa samma sétt som professionella
servicesdljande foretag. Man maste pa liknande sétt skapa relationer mellan klubben och
supportrarna, samt mellan klubben och sponsorerna och liknande. Pa detta sétt bygga upp en
kénda av tillhtrande, att supportrarna & en del av nagot stérre. En oerhort stark kraft vid
uppréttandet av dessa relationer & klubbens varumérke. Likt fallet hos manga féretag anses
varumérket ibland varaidrottsklubbarnas mest vérdefullatillgang.

Sportdliga framgangar spelar givetvis en stor roll i varuméarkesbyggandet men & av en nagot
mer kortsiktig ekonomisk karaktar. Darfor & det viktigt for idrottsklubbarna att erbjuda nagot
mer, ndgot i stil med fotbollslaget FC Barcelonas devis: "més que un club” som betyder: " mer
an en klubb” pa katalanska. | enighet med denna devis har klubben pa senare ar aven gatt
ifran sin langlivade tradition av att inte ha ndgon reklam pa matchtréjorna. Nu pryds brostet
istallet av "reklamen” for Unicef och symboliserar att klubben skanker 1,5 miljoner euro till
barnréattsorgani sationen(unicef.se). S nagon reklam i vanlig beméarkelse & det ju inte direkt
tal om da Barcelona inte erhdller ndgon erséttning for detta utan istéllet faktiskt betaar for att
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bara trycket. Dessa omstandigheter talar snarare for en professionell langsiktig
varumérkesstrategi an for en kortsiktig plan tankt for att endast sédljafler matchbiljetter till den
forestdende sasongen.

(Aaker 1991) tar i sin modell gédllande brand equity upp vilka delar som &r relevanta for ett
varumérkesbyggande inom foretagsvarlden. | dagens idrottsvarld drivs idrottsforeningarna
mer likt stora foretag. Varumarkena hos de stérsta Europeiska fotbollsklubbarna véarderas idag
till skyhoga belopp. Forbes listade & 2007 Manchester Uniteds varuméarke som det hogst
varderade av alla idrottsklubbar. Namnet Manchester United vérderades till 351 miljoner
amerikanska dollar. Efter pa listan kom Real Madrid och Bayern Minchen vars varumérke
varderades till 288 respektive 255 miljoner amerikanska dollar. Nar man tittar pa dessa siffror
forstdr man att varumarkesbyggandet hos de europeiska fotbollsklubbarna vidare bor
prioriteras. Dessa belopp kan man &ven jamféra med det tidigare sa hogt vérderade
varumarket for basebollaget New York Yankees som i denna undersokning landade pa ett

varumarkesvéarde pa 217 miljoner amerikanska dollar (forbes.com).

| Sverige & fenomenet med klubbar som alltmer liknar foretag fortfarande relativt ovanligt.
Sedan nagra & tillbaka finns ett antal klubbar registrerade som aktiebolag (aik.se). Detta kan
dock endast betraktas som en liten del i den process som skulle gbra den svenska
idrottsrérelsen mer kommersialiserad. Det finns fortfarande stort stod bland bade medlemmar
och klubbar géllande regeln som séger att minst 51 % av résternai en klubb skainnehavas av
medlemmarna (rf.se). Detta leder till att externa finansiarer har svarare att tillfora kapital da
de inte har rétten att galv avgora hur de spenderas. Externa finansiarer & vanligt utomlands,
bland annat i det engelska ligasystemet dar utldndska agare har blivit en alt vanligare syn
(di.se).



1.2 Problemdiskussion

Att den svenska marknaden for elitklubbar &r liten samt det faktum att externt kapital séllan
tillfors skapar detta en ogynnsam miljo for att véxa som klubb. En uppenbar foljd av dessa
faktorer &r att den svenska klubblagsfotbollen for varje &r tappar i konkurrensen med Gvriga
Europa (xs4all.nl). Det finns dock en felande lank i resonemanget kring svensk fotboll,
publiken; trots att var liga betraktas som en av de sdmstai Europa har publiksnittet de senaste
aren ofta varit éver 10 000 (svenskfotboll.se). Det bor namnas att detta snitt &r jambordigt
med ligan i Portugal, ett land dér fotboll & den enda stora sporten samt dar storlag som
Benfica, och Porto spelar (svenskelitfotboll.se). Hur forklaras detta?

Inom marknadsforingen talas det ofta om begreppet brand equity. Detta speglar ett foretags
varumérke pa lite langre sikt (Aaker 1991). Det finns dock stora skillnader mellan ett
traditionellt foretag och en idrottsforening. Ett féretag kan lagga enorma resurser pa att skicka
en signal om hur man vill uppfattas. McDonalds lagger tilll exempel enorma resurser arligen
for att visa engagemang i olika fragor. Ronald McDonald barnsjukhus &r ett av manga projekt.
En idrottsforening forlitar sig till stor del pa mediabevakning, en uppmérksamhet man
visserligen far gratis, men som i sammanhanget far betraktas som mer ofrutsagbar. Bilden av
en idrottsforening kan till stor del paverkas av faktorer man inte till fullo kan kontrollera,
sasom supportrarnas beteende. Ett foretag har i manga fall spetskompetens som kan komma
tillrétta med liknande problem. En idrottsforenings kunder i form av supportrar kan vid en
forsta anblick uppfattas som avsevart mer lojala an ett foretags kunder. Det forefaller en aning
datstruket att saledes jamfora ett fotbollsfans lojalitet med lojaliteten hos ett visst varumérke

enligt samma parametrar.

For att bygga ett langsiktigt varumérke enligt detta begrepp krévs andra faktorer sdsom
upplevd kvalitet, markeslojalitet, mérkesassociationer samt markeskénnedom! | vissafall talar

man aven om mérkestillgangar som en femte del i brand equity (Aaker 1991).

Vi avser att applicera brand equity pa idrottsforeningar, dock stéller vi oss frégande om detta
kan ske utan ndgra modifieringar av begreppet. De skillnader vi tagit upp borde paverka
utformningen av begreppet. Aven om vi i denna uppsats avser att utga frén brand equity i var

analys av idrottsféreningen maste vi stdlla oss frdgande om detta begrepp verkligen ar
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anvandbart inom omradet. Skillnaderna kan helt enkelt vara for stora for att ge en réttvis bild

Over en idrottsforenings varumérkesbyggande.

Den svenska fotbollen har, liksom alla 6vriga lander, starka profiler som far folk till arenorna.
Detta marks tydligt i marknadsforingen da klubbarna ofta later de sina stora profilerna ta stor
plats pa utomhusreklam eller pa klubbens hemsida. Det & knappast en 6verdrift att pasta att
samtliga svenska klubblag har minst en profil som fansen, klubbledningen eller sponsorerna
varderar lite extra. Denna profilstatus kan skapas genom klubblojalitet, utseende, en
framgangsrik utlandskarridr, en utlandsk bakgrund som uppfattas pa ett positivt sétt etc. For
att undersoka hur stor paverkan en sadan profilstatus kan ha dmnar vi anvanda oss utav

(McCracken 1989) och hans teori kring celebrity endorsement.

Att foreningar lyckas knyta till sig en stjarnspelare kan paverka klubbens varuméarke. Detta
innebar flera majligheter for foreningen: nya spelare kan lattare knytas till klubben dar de far
chansen att spela med ett stort namn, fans till spelaren fran andra lander upptacker klubben
som de kanske aldrig tidigare hade hort talas om med mera. Dessa mdjligheter kan hjélpa till
att pa sikt bygga ett allt starkare varuméarke (ghauri & cateora 2006).

For att bygga ett starkt varumérke pa lang sikt krévs det att samtliga av ovan namnda faktorer
bertrs av det arbete en marknadsavdelning bedriver. En stor del av var analys kommer att
riktas mot att betrakta hur idrottsféreningar gar tillvaga for att stérka sitt varumérke pa lang
sikt. Méarkeskénnedomen okar till exempelvis genom att aktivt arbeta med skolbarn i den
néarliggande regionen. Méarkesassociationer kan skapas bland annat genom sponsring. Den
upplevda kvaliteten skapas genom att till exempel erbjuda goda faciliteter sdsom toaletter och
kiosker. En lojalitet kan skapas genom bra priser pa arskort samt formedla bilden av en
samhorighet for klubbens medlemmar. Allt detta bidrar till den helhet som kallas brand

equity.

Vi kommer med storsta sannolikhet inte att finna ett entydigt svar som ger en syn pavad som
ar rétt och fel i det |angsiktiga arbetet i en svensk idrottsférening. Det finns dessutom inte tva
foreningar som har samma forutsattningar vilket gor en exakt jamforelse svar att utfora. Det vi
kommer att fokusera pa & de gemensamma uppgifter frén klubbarna som kan peka pa hur en
idrottsforening bor och kan agera for att |angsiktigt stérka sitt varumérke enligt Brand equity

teorin.
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Nar begrepp som innehdller flera olika bestandsdelar, sdsom brand equity, tas i fraga kan det
altid diskuteras huruvida dessa delar &r lika viktiga for att skapa en helhet. | falet brand
equity & det latt att framhéva méarkeslojalitet som den framsta bestandsdelen, da det &
kunderna som genererar intakter till féretaget. Det finns andra intressenter som ser foretaget

ur en annan aspekt, ndmligen sponsorer som kanske hellre ser starka mérkesassociationer.

1.3 Problemformulering

Utifran ovanstéende bakgrund och problemdiskussion har vi kommit fram till fdljande
fragestalIning.

» Hur dverforbar & teorin kring Brand Equity fran foretagsvérlden till idrottsféreningars

varumérkesbyggande?

1.4 Syfte

Syftet med denna studie & att utreda huruvida teorin kring begreppet brand equity &r
applicerbar &ven paidrottsforeningars varumarkesbyggande.

1.5 Tidigare forskning och dmnesmotivering

Begrepp som brand equity och celebrity endorsement har varit amne for ett flertal
forskningsstudier. David A. Aaker (1991) beskriver ett foretags brand equity som ett
Overgripande begrepp format av mérkeslojalitet, brand awareness, upplevd kvalitet,
maérkesassociationer samt ovriga mérkestillhorigheter.

Dessa begrepp har ofta i forskning sammanlankats med fotbollsklubbar. Ett fall dér dessa
begrepp kunnat appliceras & da David Beckham vérvades till Real Madrid fran Manchester
United. Ghauri och Cateora (2006) beskriver denna overgang som ett fall dar altifran

Beckhams véarde som varumérke till Real Madrids tanke bakom affaren behandlas.
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Trots att det alltsa finns mycket forskning i @mnet ser vi ett tomrum géllande den svenska
marknaden. Nér vi sokte efter liknande artiklar pa svenska var det ndrmaste vi kom nagra
notiser pa aftonbladets hemsida. Eftersom vi inte finner detta pa nagot satt tillfredstallande ser
vi madjligheten att pa ett bra sétt kunna beskriva situationen med celebrity endorsement och
brand equity i svenska klubbar.
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2. Metod

| detta kapitel kommer vi att redogéra for val av metod. Forst redogors for vilken typ av
angreppssatt denna uppsats har. Vi motiverar sedan vidare till varfor vi valt att anvanda oss
av en kvalitativ metod och hur vi valt att genomfora denna studie med hjélp av intervjuer. Vi
tar upp vilken sorts data vi valt att anvanda oss av samt varfér vi valt de organisationer som
vi valt. Kéllkritiken mot bade sekundar och primérdata tas upp mot slutet av denna del

tillsammans med en avslutande metoddi skussion.

2.1 Forskningsansats

Vé forskningsansats belyser hur vi valt att ta oss an denna studie utifran vér
problemformulering och vart syfte. Detta ger dven en 6vergripande bild kring hur vi har gatt
tillvaga i vart insamlande av material, huruvida vi utgétt fran teorier aternativt vad vi

observerat.

2.2 Abduktiv ansats

Valet av ansats kan vara dels fran en induktiv ansats men &ven en deduktiv. Ett deduktivt
angreppssétt ror sig om att ta fram en teori, skapa olika hypoteser kring denna, samla in en
viss mangd data for att darefter bekrafta eller forkasta denna teori. Utifran detta kan man
sedan revidera eller bygga pa en befintlig teori (Bryman & Bell 2003). Induktion, eller
anaytisk induktion startar med nagon form av enkel data som gor forskaren nyfiken. Detta
leder till nya observationer och analyser vilket hojer den enkla teorin till hdgre
abstraktionsnivaer (Svenning, 1997)Vi kommer att anvanda oss av en abduktiv metod dar vi
dels redan gjort observationer pa organisationer som varvar dyra spelare fran lander med stor
population endast for att sdljatrojor i dessa lander. Den abduktiva metoden kravs darfor att vi
behover en viss kunskap innan vi kan sitta samman var intervju. Pa s vis gora det |&ttare och
pa ett battre sitt samla in den information som kréavs for att gora vara intervjuer mer

relevanta(Jacobsen 2002). Det finns redan valdigt mycket teori kring brand equity och det &r
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denna teori vi vill utveckla. Bland annat har (Bauer et al. 2005) tillsammans med flera hittade
ett sidospar man kallat customer brand equity vilket kortfattat gér ut pa att askadarna/publiken
ar ett stor del i en organisations brand equity. Vi vill forsoka hitta ytterligare ett sidospar till
den stora teorin om brand equity. Detta innebar att vi kommer applicera befintlig teori pA HIF
och MFF samt komma fram till ett kompletterande spar till den befintligateorin. Vart sidospar
kommer att hamna i trakterna kring celebrity endorsement och sports brand equity. HIF och
MFF &r tva forkortningar for Helsingborgs IF och Malmo FF som & tva stora fotbol | sklubbar
i Sverige.

2.3 Kvalitativ metod

Vi kommer framforallt att lagga var fokus pa en kvalitativ metod. Anledningen till detta
hénger samman med att vi kommer att géra en komparativ undersokning av tva olika
fotbollsklubbar och deras strategi kring brand equity. Dessa klubbar ligger som grund for hru
var studie kommer att utvecklas. Mjukdata som vi valt att arbeta med & mer sensibel &n
hérddata och svarar mer pafragan varfor an hur manga (Svenning, 1997). Kvalitativa metoder
ger &en en mer holistisk syn, det vill séga att undersokningen resulterar i en mer fullsténdig
bild av den givna situationen.

Bade i kvalitativa och kvantitativa undersokningar ligger siffror i centrum, dock i kvalitativa
& detta ndgot valdigt negativt. Siffor & ”en svart magi som bara &r effektiv for onda andamal
och som lurar oss at ge upp vara sjaar for ndgot som, nar allt kommer omkring, inte & nagot
annat an skrap” (Seymour, 1992). Detta citat grundas i att méanniskan som fenomen & valdigt
subjektiv och icke kvantifierbar. Detta & vi mycket val medvetna om i var undersokning och
vi forsoker halla oss sa objektiva som det gar. Just av den anledningen passar den abduktiva
synen ocksa bra eftersom vi redan innan intervjuer har en viss bild av foreningarna.
Sanningen i kvalitativa understkningar kan l&tt bli osanning beroende pa forskarens sétt att

tolka enskildaindividers uttalanden i t.ex. en intervju.

Vad vi soker efter & skillnader och likheter i séttet att bygga varumérken hos de bada
idrottsforeningarna. Nagra exempel pa saker vi hoppas vi fram med hjép av denna typ av
metod som & ett praktexempel vad man kan finna i mjukdata &r attityder, varderingar och
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olika forestallningar som en sportorganisation besitter idag och som ligger till grund for deras
varumérkesbyggande (Skérvad & Lundahl, 1992).

Utbver de intervjuer vi gjort, har vi den sokt information via artiklar och pa internet.
Anledningen till att vi valt att intervjua tva foreningar fran skane & att de dels ligger i
allsvenskan, det ena anses vara en storklubb medan det andra & véldigt lokalt forankrat. En
nackdel & att det skulle kunna vara geografiska skillnader men detta har vi ¢ haft tid eller
mojlighet att undersoka. Kostnaden for sjava undersokningen har varit ganska lag pa grund
av den tillganglighet som funnits i ndromradet, men en snabb undersokning kan ske till priset
av sankt kvalitet (Eriksson & Wiedersheim, 2001). Vi hade behdvt lite mer tid for att kunna
utfora en annu mer utférlig undersdkning men tror trots detta att valet av intervjuobjekt
kommer kunna ge oss méjligheten att applicera var studie pa idrottsverksamheten som helthet
i Sverige.

2.3.1 Semistrukturerade intervjuer

" En kvalitativ intervju &r en form av samtal. Ett samtal k&nnetecknas av att man i regel mots
ansikte mot ansikte och utbyter information, idéer, asikter eller kanslor. En del av samtalet
innehaller ocksa icke-verbal kommunikation (kroppssprak). En intervju har ett bestamt syfte
och &r inte ett samtal i storsta allmanhet” (Skarvad & Lundahl, 1992).

Vi kommer att arbeta med intervjuer, semistrukturerade sadana. Har har forskaren en
intervjuguide med @mnen som skall berdras men personen som blir intervjuad har till stor del
mojlighet att utforma sina svar valdigt Oppet, dessutom finns det ingen speciell ordning pa
fragorna och man far aven lov att stalla fragor som inte finns med i guiden (Bryman & Bell,
2003). Vi har delvis bestamt malsitningen med intervjun och har utformat ett antal
overgripande fragor samt foljdfragor till dessa. Samtidigt som dessa saker &r tydliga tecken pa
en strukturerad intervju har vi valt att téanka ganska brett och vill gérnata reda pa asiker och
olika attityder hos respodenten vilket darfor leder oss till att semistrukturerade intervjuer ar
optimalt for var studie (Skarvad & Lundahl, 1992). Vi vill kunna styra intervjun sa att det ar

latt att jdmfora svaren mellan organisationerna och hitta olikheter samt likheter. Vi ger
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majlighet till ganska Gppna svar men vi forsoker anda styra in respondenten & det hall vi vill
att intervjun ska leda. | kvalitativa intervjuer & intresset riktat mot den som intervjuas medan
i mer strukturerade intervjuer riktas uppmarksamheten mot forskaren (Bryman & Bell, 2003).

Anledningen till att vi valde att bestka HIF och MFF for intervjuer &r att det dels gar ganska
fort att genomfdra och det & en kontrollerbar situation. Det gav oss mdjlighet att stélla ganska
komplicerade frégor och vi kunde &ven utnyttja kroppsspraket hos respondenten for att fa svar
pa fragor, till exempel om respondenten sa en sak men ansiktet visade nagot annat, alternativt
om personen i fraga verkar kunna sitt omrade eller bara l&ser innantill. Nackdelen med
besoksintervjuer ar att dels det ar dyrt om man behover aka langt, intervjuareffekten kan spela
in och i vart fall tog det lite for lang tid att fa en intervjutid (Eriksson & Wiedersheim, 2001).
Nésta steg for oss var att identifiera vem vi ville intervjua. Var forsta tanke var att dels
interviua kommunikationsansvarig i MFF, marknadsansvarig i HIF samt fOreningarnas
respektive supporterklubb. Svérigheten i var studie 1&g i att komma i kontakt med
supporterklubbarna vilket ledde till att vi endast fick till stand intervjuer med M FF-support.

Att f& med representaterna for de bada foreningarna pa en intervju kring varumarkesbyggande
var inte ndgot problem. Daremot ville gérna representanten for HIF fatillgang till véra frégor
i forvag for att pa sa sétt kunna forbereda sig vilket inte var véar forsta tanke. Pagrund av detta
skickade vi aven véra fragor i forvag bade till MFF och MFF-support for att alla ska ha
samma forutsattningar. Amnet som sadant &r inget kansligt och det &r kanske en av grunderna
till en sadan bra respons fran klubbarna. Vid intervjuerna forsokte vi fa en bra personlig
kontakt med respondenterna for att pa sa vis fa de att kénna sig bekvamai situationen, precis
som i enlighet med icke-standardiserade intervjuer (Skérvad & Lundahl 1992).

2.4 Datainsamling

Vi har valt att anvanda oss av bade primérdata och sekundardata for att ge en hog trovardighet
till uppsatsen samt for att underl&tta vart priméara syfte namligen att soka information genom
intervjuer. Det krévs att vi redan har hittat sekundérdata som hjélper oss stélla rétt fragor och
hitta ett gap som i forskningen kring hur idrottsforeningar verkar for ett ckat varde a sitt

varumarke.
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2.4.1 Sekundirdata

Vart forsta steg var att tareda pa vad det finns for sekundérdata. Se vilka uppgifter som redan
finns, kartlagga hur tidigare skribenter och forskare angripit 8amnet brand equity. Genom att
gora pa detta vis kan man kartlagga pa vilka sétt var studie kan bidra till ny kunskap (Eriksson
& Wiedersheim, 2001). Vi har valt att ga igenom artiklar runt amnet pa grund av de positiva
aspekterna i att det sparar tid och pengar i jamférelse med marknadsundersokningar, men
framfor alt att det till stor del & data av hog kvalitet (Bryman & Bell, 2003). Vi kommer
aven att soka bland dagstidningar kring amnet brand equity, customer brand equity och
celebrity endorsement. Anledningen till att vi letar information kring celebrity endorsement ar
for att se om vi kan finna nagot material eller bilda oss en uppfattning om hur pass varvningar

av kanda spelare kan tankas paverka organisationens brand equity.

2.4.2 Primardata

V& primérdata harstammar fran de intervjuer vi sava utfort. Har har vi haft mojlighet att
salva paverka dels utformingen av fragor, hur dessa skall uppfattas av respondenter och aven
under intervjuerna har vi méjlighet att paverka vilka fragor som stélls. Det &r framst dessa
data som ligger till grund for var analys. Nar vi utforde vara intervjuer spelade vi in dessa
med hjép av en diktafon for att kunna vara mer aertai diskussion. Vi var alatre nérvarande
vid intervjutillfallena. Det forsta vi gjorde var att stélla ndgra allména fragor kring vad som
helst for att fa respondenten att kanna sig bekvam innan vi satte igdng med de riktiga
fragorna. En av oss skotte de Gvergripande fragorna medan de andra tva lyssnade och féljde
upp med relevanta foljdfragor. Eftersom vi gjorde pa detta vis kunde de tva som inte skétte de
overgripande frégor betrakta och fundera fram fragor som kanske inte intervjuledaren
lyckades gora. Detta gjorde aven att vi kunde hjalpas & att styraintervjun at ratt hall samt inte

utesluta eller glomma att ta upp vissa vasentliga fragor. Det sista vi gjorde var att presentera
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en bonusfraga som ingen av respondenterna fétt ta del av sedan tidigare. De skulle véja den

rubrik de ansag viktigast av de fyra underubrikernatill brand equity.

Vi har gjort tre stycken intervjuer. Tva av dessa var med kommunikationsansvarig for MFF
respektive marknadsansvarig for HIF och den tredje var med MFF-support. Anledningen till
att vi valde de marknadsansvariga var for att vi tror det & den person som har mest insyn i
byggandet av varumérket. Varfor vi valde att intervjua aven ansvarig for supportrarna ar for
att fa deras syn pa klubben och dess varumérke. Nagra av fragorna vi stéllde var bland annat
hur mycket supportrarna paverkade vilket skulle kunna leda till vilt skilda svar eftersom
klubbarna i sig siger att supportrarna inte kan paverka varumérkesbyggandet medan
supporterféreningarna kanske i sin tur tycker att de kan paverka. Intervjuernatog ca en timme
vardera och genererade ca 5 sidor med empiriskt material vardera vad géller klubbarna medan
supporterintervjun tog lite mindre tid och gav catva sidor med material att analysera.

2.5 Val av foretag/organisationer

Vi har vat att inrikta oss pa organisationerna MFF och HIF. Var forsta tanke var att légga
fokus pa celbrity endorsement och da framfor allt Henrik Larsson och hur han paverkat delsi
HIF med &ven innebandylaget FC Helsingborg. Men vi valde att istéllet for att titta pa just
celebrity endorsement biten, ta ett storre perspektiv och se till idrottsforeningar i Sverige och
hur de arbetar med brand equity. Bada lagen spelar i allsvenskan och anses vara
elitfotbollsklubbar. Narheten och tillgangligheten var tva av de anledningar som fanns till att
vi valde just dessa tva klubbar. Dessutom anses MFF vara en storklubb i denna region medan
HIF anses vara en betydligt mindre och mer lokalt forankrad &an just MFF. Véar forhoppning
var darfor att finna ndgot som kunde sarskilja elitfotbollen hér i Sverige gentemot vanligt
varumarkesbyggande hos borsnoterade bolag men samtidigt vara ndgot gemensamt for sa val

storklubbar som mindre klubbar inom elitfotbollen hér i Sverige.

2.6 Intervjumallens utformning
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Vér interviumall bestdr av sju fragor och en bonusfraga. Vi forsokte medvetet att inte komma
in pa just varumarkesbyggandet for fort for att de sava skulle némna vad som &r viktigt ur
varumarkesperspektiv. Vi vade att ha relativt fa& men Oppna frégor som skulle ge personen
som blev intervjuad ytterligare en mgjlighet att gora egna tolkningar och svara pa sitt Sétt.
Méarkte vi att personen i fréga svavade ivag alldeles for mycket, var vi noga med att féra in
samtalsamnet pa rétt spar igen. Tanken med fragorna, som var och en belyste olika delar av
brand equity begreppet var att studera om det var sa att nagon del fick storre uppmarksamhet
hos just ditfotbollsklubbar i Sverige. Detta var inget som respondenten visste om, daremot
var bonusfréga var just fragan om vilken del som var viktigast. Anledningen till att vi gjorde
pa detta viset var for att se om det undermedvetna arbetet och det medvetna arbetet stamde

overrens med varandra.

2.7 Kallkritik

Under kallkritik kommer vi att skilja pa kritik gentemot sekundérdata och primér data. Var
storsta del data som vi anvant oss av har varit sekundardata for att Gverhuvudtaget kunna fa
fram nagon relevant primérdata. Vad vi vill tareda pa & huruvida kélorna dels méter det man
avsett méta, det vill sagaom de &r valida. Vi vill &ven tareda pa om kallorna &r vasentliga for
fragestallningen, det vill sdga om det finns nagon relevans. Det sista vi vill tareda pa & om
kdlorna &r fria fran systematiska felvariationer det vill sdga om de & reliabla (Eriksson &
Wiedersheim, 2001).

2.7.1 Sekundirdata

Vad gdler sekundérdata ar det framforallt vetenskapliga artiklar vi anvant oss av och annan
litteratur pa amnet i form av bocker. Dennatyp av data har vi funnit vara bade valida och har
hog relevansi forhallande till var fragestallning.

Vi har forsokt att vara begrénsade i anvandandet av internetkéllor da deras pdlitlighet &r
relativt 1&g i mangafal. Vi har dock valt att anvanda internet bland annat som en kéla nér det

gdler beskrivningen av de tva olika idrottsforeningarna. Den fakta man finner dar och som vi
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valt att anvanda har inget att gora med standpunkter och strategier som i annat fall hade fatt
tolkas som vadigt subjektiva Utan vad vi anvént oss utav & snarare vadigt allmén
information om vad de bada organi sationerna egentligen &r for nagot och vad de finnstill for.

2.7.2 Primardata

En fara med att ha gjort sa pass fa intervjuer &r att drabbas av kronvittnessyndromet, det vill
sdga att dessa personer & de enda som speglar hur verkligheten egentligen &. Man missar sin
egen analys helt och hallet och |ater personerna man intervjuat skota stora delar av skildringen
i analysdelen i form av langa citat (Svenning, 1997). Var anaysdel & styrd av citaten fran
intervjuerna men vi har varit valdigt noga med att det & vi och vara asikter som framkommer
och speglas utifrén vad vi anser vara verkligheten och inte hur respondenterna vill att den ska
se ut. Kandliga fragor och den valkanda intervjuareffekten ar salvklart tva saker som kan
tankas paverka vart resultat. Just intervjuareffekten & dessutom storre i just en kvalitativ
undersokning. Med hjdp av utrop och minspel kan man ibland styra en intervju i helt
ofGrutsagbara riktiningar (Svenning, 1997), darfor har vi forsokt att bete oss sa neutralt som
majligt och har dven forsokt att 1agga sa lite egna varderingar som méjligt i vara frégor. Det
finns en risk att nagon av varaintervjuobjekt forsétter sigi en forsvarssituation pa grund av att
de inte fatt ta del av fragan i forvéag som med Ovriga fragor i intervjumallen. Véara egna
varderingar kan dven ha paverkat i denna fréga (Erikssson & Wiedersheim, 2001). | var
analysdel har vi aven varit vadigt forsiktiga vad géller analystekniska och teoretiska felbesl ut,
namligen dels att man feltolkar materialet eller att man pa ett felaktligt sétt aterkopplar
intervjuernatill teorin (Svenning, 1997).

2.8 Val av teoretisk referensram

| vart val av teori har vi arbetat som s att vi har forsokt |&sain oss pa sd mycket det bara gar
om det stora &mnet brand equity. Amnet & som sagt valdigt stort och det har funnits valdigt
mycket material att tillga. Vi har berért artiklar rérande bland annat celebrity endorsement,

consumer brand equity dér vi sedan valt ut det viktigaste och det som vi anser passain pa var
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fragestallning och kan hjélpa oss att besvara vad det & vi letar efter, namligen nagot unikt for
just idrottsféreningar och dess varumérkesbyggande i Sverige. | arbetet har vi for att fa en
tydlig bild anvant oss av den stora modellen brand equity och arbetat utefter denna med att
passa in de olika sidospar som finns under respektive rubrik. Med hjdlp av denna
dvergripande modell tror vi &ven att det &r |attare att askadligora vad som &r unikt for just var

fragestalIning.

2.9 Metoddiskussion

Alternativet till vad vi valt att fordjupa oss i och som vi &ven diskuterat kring huruvida det
skulle vara vér inriktning eller ¢ & amnet Henrik Larsson som celebrity endorsement for
bade FC Helsingborg déar det varit mest markbart men dven HIF. Problemet med detta som
var vart forsta angreppssétt & att materialet och teorierna inte &r tillrackliga kring celebrity
endorsement. Istallet for att lagga allt fokus pa bara Henrik Larsson har vi darfor istéllet valt
att gavklart ta upp honom som ett exempel i Helsingborgs IF:s organisation men éven se till
vad andra foreningar har for motsvarigheter och hur det paverkat helheten brand equity istallet
for bara celebrity endorsement. Vi har forst gétt igenom vara intervjuer évergripande for att
lyckas centrera det vasentliga i dem, innan vi sedan analyserat vidare pa djupet pa varje
intressant punkt.

Vdliditet fungerar som sa att det maste ga att bedoma de slutsatser man fétt fram av en studie.
Det maste vara méatbart. Men just inom kvalitativ forskning anser bland annat (Mason, 1996
se Bryman & Bell, 2003) att denna typ av indelning inte riktigt & korrekt for kvalitativ
forskning utan hor egentligen hemma i den kvantitativa. Som ett alternativ till dessa anser
(Lincoln & Guba, 1985 se Bryman & Bell, 2003) och (Guba & Lincoln, 1994 se Bryman &
Bell, 2003) att man istdllet bor ha endast tva grundldggande kriterier och det & dessa vi
kommer att anvanda oss av, namligen trovardighet och akthet. Vi anser att trovardigheten pa
detta sétt méter vad vi vill uppnd pa ett béttre satt an genom som i de flesta andra fall genom
hog validitet. Maet med var uppsats och vad vi kommit fram till &r alltsa att informationen
skall vara trovardig snarare an métbar. For att vi skall ha en s hdg trovardighet som majligt
kréavs att studien amnar visa pa att vart material & overforbart pa idrottsforeningar i Sverige
som helhet. Ett steg i var studie har varit att vi forsokt halla oss valdigt objektiva till var
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fragestallning och i varaintervjuer. For att &ven hoja pélitligheten har vi pagrund av att vi har
sS4 pass fa intervjuer gjort dessa grundligt och noggrant samt i var insamling av teori har vi
varit nogai varaval for att pa sa vis 6katrovardigheten (Bryman & Bell, 2003)

2.10 Begransningar

V& studie & baserad pa intervjuer med tva svenska fotbollsklubbar vilket gor att vara
slutsatser bara kommer att kunna svara for den svenska idrottsverksamheten. Var tanke &r i
dla fal att den ska vara applicerbar enbart Sverige. V& ambition var att &ven intervjua
supporterféreningen for HIF men lyckades tyvarr inte att fa kontakt med dem. Detta berodde
till stor del pa att de endast gick att kontakta via mail. Tiden begransade oss dven vad géller
antal intervjuer. Vi kanner att vi garna hade gjort ytterligare intervjuer med fler allsvenska
klubbar alternativt andra idrottsforeningar inom nagon annan sport for att jamfora och stérka
vart materia ytterligare. Ibland réknas &en mérkestillgangar som ett femte begrepp inom
brand equity. Detta har vi valt att bortse ifran i var rapport da detta framférallt behandlar
patent. Eftersom patent inom fotbollsklubbar inte kanns relevant kommer vi sdledes inte att

behandla denna del av brand equity ingdende.
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3. Teoretisk referensram

| detta kapitel amnar vi att forklara de teorier vi valt att anvanda som utgangspunkt for vart
arbete. Den teori vi utgar fran & brand equity, vidare kommer vi &ven att presentera
underliggande teorier som vi anser passa in under brand equity modellen. Dessa
underliggande teorier &ar bland annat: customer-based brand equity samt celebrity
endorsement. Vi vill genom denna redogorelse visa hur dessa teorier ligger till grund for var

uppsats samt hur de framover kommer att anvandas for att tolka vart empiriska material.

3.1 Brand equity

Brand equity har de senaste decennierna blivit ett allt mer populért damne fér marknadsforare;
i en undersokning hos medlemmarna av The Marketing Science Institute pa 90-talet svarade
den oOvervadigande majoriteten att Brand equity var det begrepp som borde studeras
noggrannare (Aaker 1991). Trots att begreppet forst namndes under 70-talet kan fenomenet
sparas tillbaka anda till 1800-talet da bland annat Whiskeyproducenter i Skottland markte sina
tunnor for att pa sa st ge ett kvalitetsbevis till kunderna.

For att konkretisera begreppet Brand equity kan man beskriva det som en langsiktig stréavan
att med hjélp av olika faktorer mot att starka foretagets varumérke. En intressant iakttagel se ar
att Brand equity inte enbart syftar till producerande foretag. Kapferer (2008) ndmner bland
annat ett exempel dar manniskor i England fick rékna upp de tio mérken de forst kom att
tanka pa nar de fick hora ordet kvalitet. Nagot forvanande var flera av de mest namnda
mérkena distributionsforetag sasom Marks & Spencer. Detta visar pa att Brand equity kan
appliceras pa samtliga foretag. Gallande ett distributionsféretag &r det viktigt att tai beaktning
det faktum att de mérken som foretaget forfogar 6ver kan paverkas Brand equity i bade
positiv och negativ bemérkelse. Man har med andra ord aldrig full kontroll dver sitt eget
brand equity (Kapferer, 2004).
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Begreppet brand equity bendmns ofta i marknadsforingsrelaterade forskningsstudier.
Betydelsen kan dock variera nagot. | boken Managing Brand equity av David A. Aaker
definieras begreppet som:

"En serie av tillgangar och skyldigheter |ankade till ett marke, namn eller en symbol. Dessa
paverkar vardet av en produkt eller service till ett foretag eller ett foretags konsumenter.”
(Aaker 1991, sid 15)

Aaker menar med ovanstdende resultat att bestandsdelarna alla bidrar till den helhet som vi
kallar Brand equity. Liksom flera andra marknadsforingsbegrepp & det svart att ge en
enhetlig bild av ett sa pass abstrakt begrepp som Brand equity. En vanlig definition &r dock att
dela in begreppet efter de tillgangar och skyldigheter enligt citatet ovan. Denna indelning bor

enligt Aaker utformas enligt foljande:
« Maérkedojalitet
* Maérkeskannedom
» Upplevd kvalitet
» Maérkesassociationer i forhdllande till den upplevdakvaliteten
» Egenutvecklade markestillgangar (patent, trademarks)

Dessa bestandsdelar kan bade utformas och paverka ett foretag pa olika sitt varpa vi avser att
i foljande stycken mer precist behandla deras egenskaper.

3.1.1 Markedojalitet

Aaker (1991) menar att markeslojalitet & karnan i ett foretags brand equity. Detta &r logiskt
da det & foretagets kunder som i stor utstrackning bidrar till skapandet av ett varumarke.
Véardet av markeslojalitet kan dessutom knappast underskattas. En dterkommande kund &r

bade en sdker och billig inkomstkélla, det kostar betydligt mindre att fa en néjd kund att
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aterkomma an att finna en ny genom marknadsforing. Markeslojalitet skiljer sig fran de andra
elementen i brand equity da det & tydligast kopplat till anvandarerfarenheten, det kunden
kénner. Géllande lojalitetsdimensionen & Keller (1993) av en annan mening. Keller (1993)
menar pa att lojalitet inte als ar en kala till brand equity utan snarare en effekt av ett starkt

varumérke, som upprepad handling.

Maérkeslojalitet kan beskrivas som ett méatinstrument for den koppling en kund har mot ett
mérke. Det avgor hur sannolikt det &r att kunden i fraga skulle byta mérke, framst om en
forandring skulle ske (Aaker 1991). Ett vanligt sétt att dela in mérkeslojalitet efter & den
sdkallade lojalitetspyramiden dar committed buyer anses inneha den starkaste lojaliteten.

Behzndlz kunden

bea!

", —
Mzt/Behandla g st
kundndjdheten e rn

q._.';?t" Mzrkeslojaliet _,
e

Skapa kostnadar L S / Leteliad lever
fir markashyte ’ wt cirheg costs

Skapa marvirde -
1

Venia 7 gig / . Bild 2

konsuranban

* Indifferent buyers — skiljer inte mellan markes och ar likgiltig infor ett kop.

« Habitual buyers — & nojda eller inte missndjda med produkten. Denna grupp &r sarbar

mot konkurrens.

« Satisfied buyers — NGjda kunder som anses mer lojala da de kan ha en kostnad kopplat
till ett byte av mérke. Det kan vara att de har |art sig hur en produkt fungerar och
skulle behtvaldra sig en ny produkt vid ett byte.

» Likesthe brand — Kunder som verkligen tycker om mérket. Detta kan vara kopplat till

en association om att mérket har hog kvalitet.

« Committed buyers — kunder, som forutom foregaende kategori, dven kanner en stolthet

over att anvanda market.

26



Kring begreppet lojalitet uttryckte Muniz & O’ Guinn (2001) en del intressanta inslag till den
tidigare teorin. Begreppet community (samhélle) har existerat som forskningsobjekt sedan
1800-talet da saval filosofer som socialteoretiker betraktade hur manniskor fungerade som en
enhet i en storre grupp. Det har genom historien skapats otaliga definitioner av begreppet
community, bland annat har Thomas Bendner definierat begreppet som:

" Ett ndtverk av sociala relationer, praglat av 6msesidighet och kdnslomassiga band.”
(Bender 1978, sid 145)

| de flesta definitioner av begreppet community finns tre huvudkomponenter som &r vanligt
forekommande. Den forsta, och kanske viktigaste komponenten & medvetenheten. Att vara
medveten om en samhdrighet och den kollektiva kanslan av skillnad fran andra
samhadllsgrupper utgdr grunden for en gemenskap (Weber 1978). Den andra komponenten for
ar nérvaron av gemensamma ritualer och traditioner. Dessa tjanar till att bevara gemenskapens
gemensamma historia, kultur och medvetande. Den tredje komponenten av gemenskapen &r
kadnslan av moraliskt ansvar. Detta kan till exempel innebdra en kénsla av plikt eler
skyldighet for samhéllet som helhet och dess enskilda medlemmar. | takt med att samhdllet
har utvecklats och den 6kade vikten av den enskilde konsumentens materialistiska dnskningar
har blivit alltmer pataglig har detta skapat ett behov av en mer konsumentinriktad teori om
samhédllet. Manga har ansett att varumarket borde ha en central och framtradande plats i
diskursen om modernitet, gemenskap och samhédle. Brand community utgdr ifrén

konsumenternasroll i en storre grupp och beskrivs av Muniz & O’ Guinn (2001) som:

"en specialiserad, icke-geografiskt bunden gemenskap, som bygger pa en strukturerad
samling av sociala relationer mellan beundrare av ett varumarke. Det ar specialiserat da

dess centrum bestar av en markesvara eller tjanst.” (Muniz & O’ Guinn, 2001, sid 1)

Med detta citat i dtanke kan man betrakta brand community som ytterligare ett steg i
utvecklingen av samhéllet. Forfattarna slar i artikeln namligen fast att medlemmarna i ett
brand community & mycket val medvetna om sin plats i gemenskapen dér ett varumérke &
den gemensamma néamnaren. Medlemmarna av ett brand community & sdledes inte enbart
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anonyma individer med en falsk medvetenhet om kulturell och socia gemenskap (Muniz &
O’ Guinn, 2001). | sin vidare beskrivning av brand community refererar forfattarnartill ett citat

om modernism:

" att 6ppna sig for den enorma variation och rikedom av saker, material och idéer som den

moderna vérlden fort vidare” (Berman 1988, sid 32)

Forfattarna havdar att ett brand community existerar i denna anda. Ett brand community
avslGjar den sociala naturen hos varumarken som nagot mer &n attityder eller stereotyper.
Forfattarna hévdar &ven att i studerandet av brand communities maste varumérken anses vara
grundlaggande sociala byggstenar som utformas lika mycket av konsumenterna som av
marknadsférarna. (Muniz & O’ Guinn, 2001)

Fournier (1998) forklarar det ramverk som skall fa oss att létare forstd den relation
konsumenter far och har till de varuméarken de kanner till och anvander. Varumérken kan vara
och &r livskraftiga relationspartners. For att en relation verkligen ska existera kravs att de bada
parterna kollektivt paverkar, definierar och omdefinierar relationen. En relation &r inte heller
nagot passivt utan nagot valdigt dynamiskt som kraver underhall. Att anvanda kénda personer
eller specifika talesmén gor det &nnu l&ttare for konsumenter att bygga en relation till
varuméarket som talesmannen/kvinnan foretrader. Dessa talesman har namligen personligheter
som passar sa braihop med varumérket att det till en viss man blir ett med den personen. Det
& just dessa associationer som ar véaldigt viktigare och sadana finns det aven pa ett mer
personligt plan ocksa. Till exempel, om mormor dltid anvant samma toa ettborste kan detta
ge associationer som & mycket mer personliga till ett varuméarke. Dessutom har gavor en

tendens att forknippas med den som gav gavan.

Vad manga varumarken gor & att de lagger till struktur och mening i personers liv.
Utvecklingen av personligheten beror till stora delar pa relationer som man har till andra
Meningsfulla relationer kan namligen fa jaget att forandras tex. genom att hdja
gavsakerheten.
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3.1.1.1 Brand Hijacking

En annan lite mer extrem synvinkel pa relationen mellan konsument och varuméarke beskrivs
av Wipperforth (2005). Denna teori & mer avancerad och avsevart mycket svérare att
verkstalla. Grundprincipen bygger pa uttrycket marketing by not doing marketing och syftar
till att marknadsforarna inte langre fungerar som den bestdmmande faktorn utan det gor
istallet konsumenterna. Detta kan yttra sig pa manga olika satt bade praktiskt och teoretiskt.
De féretag som tas upp som ledare i denna marknadsféringsteknik & Starbucks samt Red
Bull. Dessa foretag spenderar hundratals miljoner dollar i sa kallad nonadvertising, altsa en
marknadsféringsform som ungefér gar ut pa att skapa illusionen av att deras respektive
framgang skedde helt slumpartat. Strategin gar ut pa att |&ta konsumenterna och Gvriga
intressenter forma markesbetydelsen och rekommendera den for andra. Detta, om
framgangsrikt, & ett sétt att skapa sann lojalitet istdllet for bara behdla de aterkommande
kunderna. Om man uppnar denna grad av inblandning frén konsumenterna sida uppnar man ju
aven en sarskild lojalitet hos konsumenterna. Denna aktion fran kundens sida genomfors ju
inte p& grund av att man vill hjdpa till och stétta market utan snarare for att de erbjuds en
vision som de kan identifiera sig med och som de kénner att de vill férdjupasig i samt varaen
del utav. Denna relation erbjuder en mycket rikare och mer hdllbar produkterfarenhet vilket i
sin tur ger ett starkt forhallande med varumérket. Det finns &ven exempel pa nér denna sa
kalade “kapningen” av ett varumarke/produkt skett utan nagra bakomliggande
marknadsforingsstrategier namnda i boken. Ett av dessa & gédllande collegestudenten Shawn
Fanning som tréttnade pa att forsoka hitta och lyssna pa udda musik viainternet da han oftast
stétte pa lankar som inte fungerade. Han tog helt enkelt saken i egna hander och
programmerade en kod som skapade ett real-tids index for musiklatar for att bevisa att det
gick att gora. Nér han sedan mailade vidare denna till sina vanner inom hackervarlden
anvande han sig av de forforiska orden: "Do NOT share this with anyone. Thisis still in atest
phase’. Detta till trots sd spred det sig till hundra tusentals manniskor inom nagra manader.
Napster (som var Shawns smeknamn som barn) blev ett av de snabbast véaxande teknologierna
n&gonsin. Anledningen till att programmet blev sa framgangsrikt var manga, men framférallt
var programmet som en blank duk som alla anvandare gavs mgjlighet att utveckla och forma
pa det sétt som de dnskade. Det vaxte fram en kultur och en gemenskap runt programmet. En
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plattform dar ménniskor kande sig behdvda och del aktiga vaxte fram. Pa grund av detta & det
e braexempel pa vad Wipperforth (2005) menar med brand hijack begreppet.

3.1.2 Mirkeskannedom

Aaker beskriver markeskdnnedom som férmagan av en potentiell kdpare att paminna sig om
att ett marke tillhor en given méarkeskategori. Man bor saledes skilje pa denna kdnnedom och
en medvetenhet om maérkets existens. Om en person till exempel skulle se en uftballong med
texten ”Levi’'s’ hade detta nodvandigtvis inte skapat ndgon storre kannedom om vad de séljer.
Om denna luftballong déaremot hade varit formad som ett par jeans kanske detta skulle 6ka
markeskannedomen  avsevart for  askadaren.  Méarkeskdnnedomen  kan,  liksom

markesl ojaliteten graderas utifran en skala som figuren nedan visar:

|kES The Grasd
/- Comiders il bo be g

argd
L=t

/ Satishiad buyer \
with swilching casts

/ Satishad/Habitual bupar

/ Mo reasan to change %

J Switchers / price sensitie \
Fy Indifferent - Mo brand loyalty s

Markeskannedomens roll i brand equity paverkas framst av tva faktorer: | vilken kontext den
sétts in i samt vilken grad av mérkeskannedom som avses. (Aaker 1991) For att bestdmma
huruvida en konsument besitter ndgon som helst kdnnedom om mérkes kan ett sa kallat

recognition-test vara anvandbart. Man fragar da helt enkelt konsumenten om han eller hon
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kanner till ett visst marke. Detta betraktas som den |agsta graden av kdnnedom da ledande
fragor tillats (Solomon et a 2006). Brand recall & nagot mer tillforlitligt da konsumenten
gdv maste beskriva vilka mérken denna kanner till i en viss kategori. Om vart marke finns
med bland dessa kan man konstatera att vi uppnétt Brand recall. Slutligen brukar det mérke
som namns forst i sddana recall-tester benamnas " Top of mind”, detta & det slutgiltiga malet

for kannedomen om ett méarke.
Mérkeskannedom &r nyttigt da det hjal per foretaget pa framst fyra punkter:
* Kopplar ssmman mérket med andra associationer
» Hijéper till att skapa en 6kat omtyckt produkt
» Skapar en signal for hangivenhet
o Sétter mérket i fler valsituationer for konsumenten

Kéannedom kan sdgas vara en férutsdttning for att associationer ska finnas (Keller, 2006).
Kellers vidare teorier kring k&nnedom och associationer presenteras under rubriken
mérkesassociationer langre fram i kapitlet. Kannedom och associationer & visserligen
besl dktade men de raknas inte som synonyma da en individ kan ha kéannedom om en produkt
utan att ha starka associationer till produkten (Washburn & Plank, 2002).

3.1.3 Upplevd kvalitet

| sin artikel beskriver (Zeithaml, 1988 sid 20) begreppet upplevd kvalitet som:

" Kundens uppfattning om den 6vergripande kvaliteten eller dverlagsenhet av en produkt eller

tjanst i forhallande till avsett andamal.”

Denna typ av kvalitet grundar sig pa konsumentens uppfattningar skiljer den sig fran andra,
mer objektiva typer av kvalitetsmétt, till exempel tillverkande kvalitet (nollvision gélande
antal fel i produktionen) Den upplevda kvaliteten kan inte métas pa ett, till fullo, objektivt
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sitt, statistik kan visserligen tydligt peka pa ett resultat men kan knappast anses vara
oklanderligt tillforlitligt.

Det & svart att villkordost jamfora olika butiker eller mérken enbart utifran begreppet
kvalitet. Olika kunder har olika dnskema med till exempel den service som erbjudsi en butik.
Att jamfora servicen i en specialiserad charkbutik med den lokala lagprisbutiken skulle
sdledes bli snedvridet. Detta problem har i begreppet upplevd kvalitet |0sts da man i
berakningen bor ta med det avsedda dndamalet. Lagprisbutiken och charkbutiken kan pa sa
sétt jamforas pa lika villkor da man nu tar hansyn till vad de faktiskt forsoker uppna (Aaker
1991). Upplevd kvalitet & alltsd en dimension som maste antas vara specifik for respektive
produktkategori, det vill séga vad som anses utgora hog kvalitet for en viss produktkategori
behover inte vara lika viktigt i en annan (Anselmsson et al., 2006). Foretag maste veta vilka
olika kvalitetsattribut som &r viktiga annars |6per de risken att uppna kvalitet i attribut som

kunden inte anser vara viktiga (Apéria, 2001).

Den upplevda kvaliteten kan &t sammankopplas med ord som attityd och tillfredstalldhet.
Det skiljer sig dock en aning mellan dessa begrepp. Tillfredstélldhet kan till exempel uppsta
om en konsument vid kopet hade l|aga forvantningar pa produkten. Den upplevda kvaliteten

tar dock inte hansyn till férvantningarna vid kopet.

(Gronroos, 2000) redogor for tva aspekter av servicekvalitet. Den sa kallade tekniska
kvaliteten som innefattar vad kunden far i tjansteprocessen samt den funktionella kvaliteten
som beskriver hur kunden far tjansten tillhanda och hur denne upplever denna process. For
idrottsklubbar & det galvklart viktigt hur galva matcherna slutar och upplevs. Men det &r
givetvis &ven av stor vikt hur faktorer utéver gédlva matcherna uppfattas. Vilken delaktighet
och samhorighet som réder i féreningen samt galva bemotandeaspekten fran klubben till

supportrarna. Dessa aspekter ar viktiga for hur kunden kommer att uppleva tjansten.

3.1.4 Mirkesassociationer

Om den upplevda kvaliteten hos ett mérke kan vara svart att definiera, &

markesassoci ationerna troligen det mest léttforklarade. Det & namligen alt som i vart minne

kan lankas till ett marke (Aaker 1991). Sadsom Ronald McDonald kan lankas till McDonalds,
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de smalandska bonderna lankas till carlhamns mejerier eller det halvuppétna dpplet lankas till

Apple & allaexempel pa markesassociationer.

Denna association har olika styrka beroende pa hur manga manniskor som innehar
erfarenheter kopplade till mérket. Det kan &ven véxa sig starkare om det sammankopplasi ett
natverk inom foretaget, LEGO &r ett exempel dér produkten inte bara exponerades som en
leksak, utan &ven via tv-spel och filmer (lego.com). Ett annat fOretag som varit skickliga pa

att lankaihop olika grupper av associationer & redan ndmnda McDonalds.

En av de viktigaste funktionerna med markesassociationer & att de skapar en grund vid
kopbeslut. Andra sétt for associationer att hjélpa foretagen ar att de kan hjdpa till att sprida
kunskap om ett marke, differentiera mérket samt skapa attityder och en anledning att kopa. Pa
ett mer psykologiskt plan kan det &ven ségas att associationer kan sammanfatta olika fakta
och specifikationer som i annat fall hade varit bade dyrt och tidskravande for foretaget att
formedla (Aaker 1991).

(Keller, 1993) redogor i sin teori: " customer-based brand equity” for de olika faktorer som &r
av vikt vid en framgangsrik relation mellan konsument och varumérke. En sadan relation
anser vi vara av stor vikt for idrottsklubbar och deras mérkesassociationer har vi valt att
presentera grunderna i denna teori. Som bakgrund till sin teori utgdr Keller ifran olika rent
fysiologiska teorier som forklarar bakgrunden till manniskans associationer. Keller utgar
bland andraifran (Andersons, 1983 se Keller 1993) gallande hur méanniskans langtidsminne ar
uppbyggat av olika lankar och knutar. Anderson menar att hjarnans knutar lagrar information
som sedan hjarnans lankar binder ihop med varierande styrka och pa sa sétt skapar olika
nétverk. Han menar vidare att det & denna process som skapar forutsattningar for méanniskans
mojligheter att associera exempelvis mjolk med fargen vit. Pa samma sétt fungerar det alltsa

for varumarke som kan associeras med en mangd olika saker.

Customer-based brand equity grundar sig i att ett varumarkes styrka ligger i att en konsument
kan ha fler positiva associationer till en produkt med anknytning till ett varumarke, an vad
samma konsument har till en likvardig produkt utan denna varuméarkesanknytning. Dessa

associationer delar (Keller, 1993) in i tva huvudgrupper, brand awareness och brand image.

Brand awareness, eller varumarkeskannedom som vi kommer att bendmna uttrycket i var
uppsats, a den forsta delen i teorin kring customer-based brand equity. Som vi tidigare
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redogjort for sd handlar varumérkeskannedomen om hur starkt det skapade nétverket av
knutar och lankar & i méanniskans minne. | relation till detta nétverk sa kommer man att
associera till ett visst méarke i sérskilda kontexter. Man delar &en in varumérkeskénnedom i
tva underkategorier: brand recognition och brand recall. Med brand recognition asyftas ifall
man helt enkelt kaénner igen méarket. Brand recall speglar déaremot hur man sjdlv sorterar fram
ett marke ur minnet. Exempel pa detta & om man &r torstig och da forst kommer att ténka pa
Coca Cola (Keller, 1993).

Brand image, eller mérkesimage, syftar istéllet till styrkan och det unika i de associationer
som sammankopplas med ett visst varumarke. Har handlar det snarare om att urskilja de
faktorer som f&r en konsument att valja ett sarskilt marke fore ett annat. Dessa associ ationer &r
uppdelade efter grad av abstrakthet samt i kategorierna attribut, benefits och attityder.

Med attribut asyftas de sarskilda kannetecken och karaktéaristika som enligt konsumentens
asikt representerar en viss produkt, tjanst eller varumérke. Attributen gér att kategorisera pa
flertalet olika sétt, (Keller, 1993) véljer dock att dela in dem i produktrelaterade och icke
produktrelaterade attribut. De produktrelaterade attributen syftar till produktens/tjanstens
ingredienser. Alltsa vilket material produkten bestar av eller vilka bitar som krévs for att man
ska kunna erbjuda tjénsten. De icke produktrel aterade attributen daremot syftar till de externa
faktorer som relaterar till géva kopet eller konsumtionen av en vara eller en tjanst. Dessa
icke produktrel aterade attributen delar (Keller, 1993) vidare in i fyra huvudtyper:

e Pris. Dapriset ofta spelar en avgorande roll i huruvida konsumenten kommer att kopa
produkten/tjansten eller inte sa sdllar det sig till de icke produktrelaterade attributen.
En annan anledning till att priset & av sarskild vikt & det faktum att konsumenter ofta
har en vadigt stor tilltro till relationen mellan produktens pris och vardet pa
produktens varumarke. Ofta tolkas ett hdgt pris ihop med att varumérket & av béttre
kvalitet. 1 enlighet med detta sd sorterar konsumenten vanligtvis in de olika

varumarkena efter vilket pris de har i forhallande till varandra (Keller 1993).

« FoOrpackning. En produkts forpackning spelar ocksa in som en faktor vid galva
kopbeslutet. | vissa fall helt utan att ha med produktens funktion eller kvaliteter att
gora. Istéllet s3 kan det handla om att forpackningen paverkar konsumenten pa ett
omedvetet plan och paverkar sjava kopbeslutet (Keller 1993).
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Forestdllning av anvandare. Detta attribut handlar om vem som konsumenten
forestdller sig anvander produkten eller tjansten. Ofta baseras detta pa vilka personer
som man redan sett anvanda produkten tidigare, men kan lika garna vara effekten av
att man blivit paverkad av marknadsféringen av produkten. Aven word of mouth kan
paverka detta attribut (Keller 1993).

Forestallning av anvandande. Likt foregdende attribut men med den vasentliga
skillnaden att har istdllet asyftas hur en produkt eller tjanst anvands. Alltsa om
produkten anvands inne eller utomhus, pa sommaren eller pa vintern och sa vidare.
Dessa tva sistnamnda attribut gallande forestélningar kan ha stor paverkan pa vilka
associationer som tillfors till ett varumérke. Beroende pa exempelvis vem och i vilken
situation en produkt kopplas samman med sa kan dverforas pa ett varumérke. Detta i
sin tur kan leda till att vissa mérken beskrivs som “ungdomliga’ eller liknande

beroende pa vilka kanslor som kopplats samman med varumarket (Keller 1993).

(Lassar et a., 1995) beskriver sociala associationer som viktiga. De férklarar vilka

antaganden kunden gor om vilka som konsumerar ett visst varumérke. Sociala associationer

hor ocksd samman med hur en konsument tror att denne blir uppfattad av omgivningen nar

han anvander ett visst varumérke.

De vérderingar vi som konsumenter sammankopplar med ett varumérke & vad Keller (1993)

benéamner som benefits. Vidare menar (Keller 1993) de foreteelser som man tror eller nskar

att ett varumérke ska kunna erbjuda till en gélv. Dessa benefits delas upp i tre

underkategorier:

Funktionella benefits. Likt de tidigare produktrelaterade attributen hanvisar dessa
funktionella benefits till de aningarna mer naturliga fordelarna som kan erhdllas av en
produkt/tjanst. Dessa & oftast forenade med psykologiska behov som den egna
sakerheten samt Gverlevnadsinstinkten. Exempel pa dessa skulle kunna vara |as pa

ytterdorren eller att anvanda sig utav ett paraply nér det regnar (Keller, 1993).

Experimentella benefits. Aven dessa benefits & besl&ktade med de produktrel aterade
attributen. Har tillhdr déaremot de forvantade benefits som handlar om att uppleva

saker, fa kognitiv stimulans, vacka kanslor samt uppleva en variation (Keller, 1993).
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e Symboliska benefits. Har relateras istdllet till de icke produktrelaterade attributen da
det som namnet antyder handlar om vilka symboliska férdelar ett méarke erbjuder.
Dessa fordelar kan vara att mérket forknippas med lyx, rikedom, sportighet och
liknande. Detta fenomen med symboliska formaner & av stor vikt for de s kallade
"badge products’ (Keller, 1993). Badge products syftar till de produkter med tydliga
logotyper och emblem av olika slag som tydligt exponeras pa klader och liknande
(Keller, 1993).

Konsumenternas kopbeteende paverkas i alra hogsta grad av de attityder som upplevs
gentemot market. De attityder som konsumenterna har i forhallande till ett visst varumérke
beror pa vilka attribut och formaner som kopplas ihop med mérket. En persons attityder
gentemot ett speciellt méarke reflekterar i stort vilka asikter sidlva personer representerar.
Vidare s bygger man ju genom att béra vissa méarken upp sitt eget sjdvkoncept och

demonstrerar utét vad man representerar (Keller, 1993).

3.1.4.1 Celebrity endorsement

Detta &r ett fenomen som &r relativt nytt och det finns inte speciellt mycket framtaget material
men & &ven en viktig pelare i dagens moderna marknadsforing. En celebrity endorser & en
individ som tycker om att bli igenkénd offentligt och som anvénder sig av detta kéndisskap

som konsument nér det kommer till att marknadsforat.ex. varor.

Det finns dock manga olika sitt att anvanda en kandis pa for att framhava en produkt.
Explicit kan man siga att kandisen stodjer en viss produkt, implicit, personen anvander
produkten, imperativt, att nagon annan borde anvanda produkten, eller i pagdende befattning
dér kandisen endast ses anvanda produkten. Litteratur som tidigare anvants &r “the source
credibility” och “the source attractivness model”. Bada dessa modeller var fran borjan
designade att studera kommunikation och har bada sina rétter i socialpsykologin. Problemet
kring den fakta som finns framtagen &r att i dessa modeller ndmnst.ex. inget om att nagon kan
vara en dalig celebrity endorser eller forklarar varfér nagot sadant kan handa. Dessa modeller

sager att sa lange omstandigheterna & trovardiga och attraktiva skulle det fungera att anvanda
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vilken kand person som helst till vilken produkt som helst, modellen sager aven att
overtalningsformdgan har endast med kandisen att gora och absolut inte produkten
(McCracken, 1989).

Hur pass effektiv "the endorser” & beror pa hur mycket meningsfulla medel personen tar med
sig till sava processen. Exempel som namns &r status, klass, kon, alder samt personlighet och
olika livstilstyper. Allt detta & saker som kan forstarka ”the endorsers’ roll i en endorsment

process.

Meaning transfer process behandlar den dverforingsprocess dar en celebrity endorsers

varderingar 6verfors till produkten och vidare till slutkonsumenten. Denna & uppdelad i tre
steg:

Steg 1

Héar ger endorsment annonsen tillgang till en person fran en kulturellt konstruerad vérld.
Denna person &r laddad med detaljer och meningsfulheter. Tillskillnad fran vanliga modeller
ar en celebrity endorser fylld med betydligt fler personlighetsdrag och har en viss livsstil som
inte vanliga modeller kan formedla. Detta gor att budskapet blir mer slagkraftigt.

Steg 2

Man méste har valja en kandis som kan representera produkten pa basta tankbara sétt. Nar val
denna person &r vald handlar det om att sittaigang en reklamkampanj som kan identifiera och
leverera de speciella attribut som kandisen besitter.

Steg 3

| steg tre vill man fa kunden att kopa produkten, produkten som forstarker "the self”. "the
self” somi sin tur & skapat av "the endorser” i steg ett. Kunderna vill skapa sitt eget steg ett
och detta gér man med hjap av produkter som tillfor varde, ett varde som kandisar dai sin tur

tagit fram eller paverkat.

Darmed & modellen klar, nu har alltsd budskapet vandrat in i kandisen, sedan vidare frén
kandisen in i produkten och tillsut har budskapet gétt fran produkten in i koparen
(McCracken 1989).
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4. Empiri & Analys

| Detta kapitel avser vi att presentera vart empiriska material baserat pa de intervjuer vi genomfort.
Utdver detta amnar vi dven att lagga fram var analys grundad pa detta material. Vart upplagg
innebar att vi integrerar dessa avsnitt med varandra for att pa sa sitt skapa en starkare koppling
mellan empiri och analys.

4.1 Fallbeskrivning

4.1.1 Malmo FF

Mamo FF, grundat 1910, & med 15 SM-guld och 14 cup-segrar en av Sveriges historiskt sett
mest framgangsrika fotbollsforeningar. Storspelare som Patrik Andersson, Bo Larsson och
Zlatan lbrahimovic har under &rens lopp representerat klubben. Den storsta handelsen i
klubbens historia anses ofta vara avancemanget till Europacupens final 1979 (dagens
Champions League). Denna forlorades dock mot det Engelska laget Nottingham Forrest. Pa
senare & har klubben genom ett antal lyckade spelarférsdjningar, natt en ekonomisk
sarstallning i Sverige. Detta visas bland annat genom att ett eget kapital pa ver 100 miljoner
kan uppvisas. Man har valt att investera en stor del av detta kapital i den arena som nu star
fardig — Swedbank Stadion (mff.se). Arenan & en unik satsning inom svensk dlitfotboll da
klubben &r delagare vilket enligt klubbens forhoppningar ska leda till 6kade intakter i form av

bland annat kringarrangemang.

4.1.2 Helsingborgs IF

Helsingborgs IF kan enligt de flesta parametrar sdsom intresse, publiksnitt samt sportsliga
framgangar betraktas som det andra stora fotbollslaget i Skane. Med epitetet ” Skanes stolthet”
vill man férmedla en positiv bild av klubben. Den storsta spelaren som representerat klubben
ar utan tvekan Henrik Larsson. Det & &ven han som under de senaste aren lett klubben till en
ny storhetstid med flera topplaceringar i Allsvenskan. Klubbens stérsta framgang skedde ar
2000 da man efter att ha slagit ut storlaget Inter, lyckades kvalificera sig till gruppspelet i den
prestigefyllda klubblagsturneringen Champions League. Klubben spelar sina hemmamatcher
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pd den anrika arenan Olympia som genomgick en renovering vid lagets aterkomst i
alsvenskan 1993. Klubbens ekonomi har varit ett orosmoln de senaste aren, hur denna
situation uppstatt kan vi utomstdende endast spekulera i. Effekterna av klubbens ddliga
ekonomi &r att en stor skuld till kommunen uppstatt samt att klubbens likviditet & mycket 1&g
(hif.se).

4.2 Brand Equity

4.2.1 Lojalitet

De bada intervjuerna dgde rum pa respektive idrottsforenings kandi. Vi inledde med en
diskussion kring vilka skillnader i marknadsforingen som finns mellan en idrottsférening och
ett traditionellt foretag. En av de stora skillnader som béda vara intervjupersoner tog upp var
den stora andelen lojala kunder som en idrottsférening har. En skillnad & &ven graden av
engagemang som de lojala kunderna bedriver. Aven om fotbollsmatchen & grundprodukten
strécker sig de lojala kundernas engagemang langt utéver detta. HIF:s marknadschef Rickard

Nilsson uttryckte det koncist:

” Helsingborgaren mar sa som det gar for HIF”

Betréffande lojala kunder och hur dessa bor hanteras formulerade sig MFF:s
kommunikationschef Per Welinder enligt foljande:

" har vi 20 000 som kommer och stéller sig upp och siunger och skriker s maste vi leverera

nagonting tillbaka, de &r aktiva pa natet, pa caféer, pa arbetsplatser, dygnet runt.”
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For att svara upp pa supportrarnas engagemang handlar det snarare for MFF om att fundera
kring vilka fragor man for dagen ska kommunicera. Det viktigaste & att supportrarna kanner
att MFF svarar upp med minst lika mycket engagemang som de sjd@lva. Welinder beskriver

dennarelation som en kompisrelation:

” Har du en polare som du ringer 10 ganger men som aldrig ringer tillbaka, sd &r det inte din
polare langre... samtidigt som den polaren aldrig har bett att bli uppringd. Men vi har en
relation jag ringer dig, sa det &r klart att du ska ringa tillbaka. Sa fungerar det exakt har.”

Dessa uttalanden verkar peka pa att relationen mellan klubben och supportrarna & mycket
mer komplex och djupgaende an den traditionella relationen mellan foretag och konsumenter.
Néar Aaker (1991) talar om lojalitet som en del av Brand equity anvander han sig av den
framtagna lojalitetspyramiden. Enligt denna & den starkaste formen av lojaitet i denna
femstegspyramid att vara en sa kallad committed buyer. Denna kategori beskrivs som, utéver
att ha starka positiva associationer till mérket, kdnner konsumenten &ven en stolthet Gver att
anvanda mérket. Baserat pa vart empiriska material verkar denna kategorisering otillracklig
da den lojalitet som méanga av supportrarna pavisar tycks Overskrida dven detta steg i

lojalitetspyramiden.

Denna relation mellan supportrar och forening har mer gemensamt med Susan Fourniers teori
som hon uttrycker i artikeln consumers and their brands. Fournier refererar till (Hinde 1971,
se Fournier 1998) dar hon menar pa att bada parterna i en relation kollektivt paverkar,
definierar och omdefinierar denna. En relation &r inte heller nagot passivt utan nagot vadigt
dynamiskt som kraver underhal. Denna mening beskriver enligt oss relationen dar bada parter

bor ha ett dmsesidigt och solidariskt handhavande gentemot varandra.

En skillnad mellan det Per Welinder och Rickard Nilsson sa var det faktum att Rickard
mycket tydligt visade pa att ménniskors installning till klubben aven skulle paverka lojaliteten
hos bestkarna. Detta skulle alltsa inte bara fa folk att bestka Olympia vid ett tillfale utan att

aven &terkomma.
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” En positiv upplevel se, folkligt samt att vi ar nagot som skapar engagemang”

Om ovan ndmnda beskrivningar runt Helsingborgs IF kan kombineras med de positiva
upplevelser pa match som tidigare tagits upp skulle detta enligt Nilsson kunna leda till
aterkommande bestkare. Nilsson talar &ven mycket om passionen till klubben. Det sker delsi
diskussionen kring vad som skiljer en idrottsforening fran ett traditionellt foretag men aven i
diskussionen kring lojalitet. Nilsson menar att Helsingborgs IF & nagot som bertr. Detta gor
han bland annat genom ett exempel dér en foretagsnedi&ggning jamfors med om Helsingborgs
IF skulle upphora att existera. Han havdar att det sistndmnda skulle skapa mycket starkare
kénslor i regionen.

Vidare asyftas att det & passionen som till stor del far manniskor att ar efter ar bestka
Olympia for att se Helsingborgs IF. De haller pa laget och paverkas av klubbens resultat. Den
hér diskussionen kring att idrottsklubbarna arbetar med att skapa en gemenskap och ett
engagemang kring géva grundprodukten fotboll kommer utforligare att analyseras under den
forsta delen av méarkesassociationer. Detta pa grund av att det bottnar i hur klubben vill

uppfattas av utomstaende.

| diskussionen kring lojala kunder pdpekar Welinder att Malmo FF i grund och botten &r en
medlemsfdrening och att detta skapar vissa forutséttningar for en sarskild lojalitet. Andelen
lojala kunder i foreningen &r stor, utdver det finns dessutom majligheten att som medlem géra
sin rost hord. N&r supportrarnas inflytande 6ver foreningens beslut kom pa tal uttryckte sig
Per Welinder pa foljande sétt:

” Ingen alls nar det galler besluten, det ska de inte ha. Medlemmar har rétt att ha en asikt och
har ratt att agera. Men den dagen en medlemsférening borjar styras av folk som inte &ar
medlemmar sa &r det inte en medlemsférening.”

Citatet papekar det faktum att supporters/fans som inte & medlemmar inte har en rost i galva
bedlutsfattande processen. Det vill sdga att personer som inte & medlemmar heller inte har

nagon som helst paverkan pa beslut som exempelvis vilken tranare som ska l[amna sin post
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eller vilka spelare/tranare som ska véarvas till foreningen och s vidare. Vidare star Welinder
fast kring sin asikt gallande detta, men samtidigt kommer en intressant aspekt som eventuel |t
motsager denna projicerade bild kring supporterinflytande. Den aspekt som asyftas handlar
om uttalanden gjorda under diskussionen kring vad som & gdava produkten for MFF:s
verksamhet, med andra ord: vad de séljer. Detta analyseras vidare under det andra citatet i

nastkommande stycke om mérkesassociationer.

4.2.1 Markesassociationer

En av de mer derkommande punkterna under véra intervjuer var resonemanget kring
maérkesassociationer. Det framgick tydligt av intervjuerna att starka méarkesassociationer &r en
forutsattning for en framgangsrik foreningsverksamhet. Per Welinder gav intrycket att Malmo
FF hade en tydlig bild 6éver vad klubben ville projicera utdt, samt hur de vill uppfattas.
Welinder talade varmt om begrepp som gemenskap och stolthet.

" Vi sdljer en gemenskap, en stolthet Gver att tillhora en forening dar man kanner att man
gillar foretradarna for den, lagets prestationer, man ar stolt éver historien samt stolt éver hur

féreningen upptrader”

Welinder betonar dock tydligt att den gemenskapen som Mamd FF erbjuder inte & en
produkt framtagen av klubben utan snarare summan av det totala engagemanget fran

omgivningen. Detta belyses av f6ljande citat:

” Men det ska vi ocksd komma ihag att det ar inte vi som siljer det, utan vi tillsammans med
medlemmar, supportrar och sponsorer skapar denna stoltheten. Det enda vi kan gora ar att se
till att vi ger dem redskapen for att vara stolta och engagerade i det somvi har gemensant.”
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Med avseende pa vad foreningen sdljer och erbjuder sina konsumenter var Welinder valdigt
klar och tydlig Over sitt svar. Likt FC Barcelonas: "més que un club” & foreningens stréavan
att erbjuda nagot mer, mer an en "vanlig” fotbollsklubb. Denna pétalade gemenskap, stolthet
och sd vidare for osokt tankarna till produktforetag likt Apple och Harley Davidson med flera
som ju ven positionerat sig som ndgot mer &n ett " sedvanligt” produktforetag. Dessa foretag,
samt givetvis ytterligare antal, & véarldsméastare pa att skapa och bygga upp en hel livsstil
kring sin produkt. Just denna del av méarkesassociationer knyter aven till sig teorin kring
mérkeslojalitet. Dessa icke produktrelaterade associationer, som Keller bendmner dem, syftar

till forestallningar av anvandare samt anvandande (Keller 1993).

Denna mer koncisa uppdelning av associationer ar desto svarare att dverfora pa Aakers teorier
teori kring associationer som nastan enbart behandlar desamma som attribut som
sammankopplas med foretaget (Aaker 1991). Detta & som att anvénda sig av en svart och vit

bild for att presentera en fargskala.

Keller (1993) daremot, presenterar dessa forestallningar, men for att erhdlla forklaringar kring
dessa forestéllningar krévs det att man refererar till Wipperfiorth (2005) samt Fourniers (1998)
teorier "Brand Hijack” respektive " Consumers and their brands’. Dessa beskriver utforligare
relationen mellan produkt och konsument. Aven om Wipperforth (2005) syftar till att man
l&ter konsumenterna helt och hallet pa egen hand ta 6ver och skapa varumarket, vilket inte ger
en korrekt bild 6ver situationen for en idrottsforening, & essensen av de bakomliggande
orsakernatill detta vasentliga. Konsumenterna erbjuder namligen inte sin lojalitet pa grund av
att man vill stétta varumérket utan snarare for att varumérket erbjuder en vision som
konsumenterna kan identifiera sig med.

En vision som de vill férdjupa sig i samt vara en stor del av. Welinders pastaende kring att
klubben tillssmmans med ala olika intressenter skapar denna stolthet och gemenskap
understryker just denna beskrivna relation som uttrycker sig pa divergerande sitt fran ett
traditionellt konsument — produkt foérhallande. Som &ven Fournier (1998) uttrycker det,
handlar denna relation om att varumarket tillfor struktur och mening i konsumentens liv.

For att knyta samman med den avslutande analysen ovan géllande lojalitet, déar vi tog upp
uttalandet géllande att supporters inte har ndgon paverkan pa beslut som foreningen fattar om
deinte gav & medlemmar, talar kanske den erbjudna produkten lite emot detta uttalande. For

om det foreligger pd ovan namnda sitt med det kollektiva skapandet av stolthet och
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gemenskap tar man trots alt hansyn till kollektivet vid bedlutsfattande. Om det & samtliga
intressenter som skapar och bygger upp hela produkten kan man inte senare bortse fran dessa
vid framtida frégestalIningar, da riskerar man att skaka den grund man stér pa. Samtidigt som
vi inser att detta faktum skulle kunna forklaras med att grundinstallningen hos intressenterna
& densamma som hos de beslutsfattande krafterna da dessa intressenter sjdva valt att vara en
del av gemenskapen och pa sa sétt uttryckt ndgon form av likatdnkande. Men att pasta att
tusentals manniskor inte har varierande asikter 1ater en aning skevt. Givetvis gar det aldrig att
tillfredsstélla alla, men man kan anta att kring vissa beslut diskuteras det hur de olika utfallen
kommer att tas emot. P4 sa sdtt har supportrarna per definition en rést. Denna komplexa
samverkan mellan olika intressenter beskrivert Vargo och Lusch (2004) med sin teori kring
consumer agencies pa ett béttre sétt. Dar de behandlar att dagens konsumenter vill vara

medverkande i skapandet av mervardet som ett varuméarke kan erbjuda.

Nilsson ger uttryck for att aven HIF erbjuder en gemenskap samt att klubben influeras fran
manga olika intressenter men drar det inte i nérheten sa langt som Welinder gor nar han
uttrycker att samtliga dessa intressenter tillsasmmans skapar denna gemenskap. Istéllet
askadliggor Nilsson detta genom att belysa vilken skillnad i intresse som rader for en
idrottsférening jamte ett annat foretag, samt genom att tydliggéra det storre antalet

ambassadtrer man som idrottsklubb forfogar Gver.

" Ett borsnoterat bolag har svart att fa vanliga journalister att belysa, uppmérksamma och
bevaka deras arbete. Daremot, vart bolag ar valdigt publikt intressant det vill siga att det har

valdigt mycket utrymme i olika medier i form av ett nyhetsvarde.”

" | ett bolag sa ar det oftast vd:n, koncernchefen eller marknadschefen som ar de publika
manniskorna som folk, gemene man vet om. | en idrottsforening sd ar det avsevart fler

ambassadorer. Pa gott och ont.”

En celebrity endorser & en person som kan dels stodja en produkt, anvander den, anser att
nagon annan borde anvanda den eller att man ses anvanda produkten (McCracken). | dettafall

& produkten HIF men antalet endorsers & ofantligt manga. Man kan diskutera kring
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begreppet celebrity endorser, vilken typ av kandis och hur kdnd méaste egentligen personen
varafor att betraktas som en sddan. Samtliga ambassadorer som Nilsson namner & visserligen
inte sA kanda som Henrik Larsson, men i sina umgangeskretsar & de eventuellt kénda och
deras sétt att framhéva HIF kan bade hjdpa och tjdpa HIF i sitt varumérkesbyggande. Allt
vad dessa endorsers gor forstarks oavsett om det &r positivt eller negativt, antingen pa grund

av deras eget kandisskap eller att det forknippas med HIF som redan &ar kant.

| kommunikationen kan en klubb lyfta fram vissa spelare. Welinder havdade dock att sa inte
riktigt var fallet i den svenska fotbollen. Snarare & det media som véljer ut vad och om vem
de skriver mest. Klubbens roll handlar mer om att maximera 6ppenheten. | kommunikationen
kring klubben anser Welinder att forfogandet Over lyskraftiga stjarnor ar till gagn for

foreningen.

" Nar vi kdpte Wilton kan vi ha en presskonferens dar vi presenterar honom trots att han hade
varit Klar i flera veckor. Vi far &anda all press pa oss och de skriver mycket. For att han far
med sig en férhoppning om kommande stolthet. Det ar darfor han drar s mycket.”

Per Welinder talar har om fotbollsspelaren Wilton Figueiredo som nyligen vérvats till
truppen. En spelare som baserat pa sina goda kvalitéer och tidigare framgangar far anses som

en utav lagets mest lyskraftiga spelare.

| Helsingborg finns en spelare vars betydelse for foreningens varumérke inte gar att
undkomma. Vi talar givetvis om Henrik Larsson, spelaren som under sin karrigr mgjligen
byggt upp ett personligt varumérke likvardigt med ett allsvenskt fotbollslags. Betréffande
Henrik Larssons betydelse fér HIF uttryckte Nilsson sig pa foljande sétt:

" Henrik &r ju inte en fotbollsspelare som sadan utan han ar en varldsspelare, vi anar inte hur
stor han ar egentligen ... han &r givetvis publik och han ar givetvis intressant for olika medier
och darmed spelar detta 6ver pa Helsingborgs IF. Med en Henrik Larsson i var forening och

i truppen sa okar vart marknadsvarde.”

” Han har ett eget varumarke som man kan saga laddar Helsingborgs IF.”
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Henrik Larsson & ett mycket bra exempel pa en celebrity endorser. Forst och framst har HIF
ett sétt de vill synas och férknippas pa, med hjalp av Henrik Larsson lyckas man att ytterligare
stérka detta innan man tillsist da far besokarna att konsumera produkten HIF som dainte bara
innefattar fotboll utan det ligger s mycket mer vérderingar i detta eftersom Henrik som
individ har egna varderingar som laggs till varuméarket HIF. Pa grund av att han & vakand
och laddad med sa pass mycket kunnande, erfarenhet och vérderingar skulle man darfor aven
kunna, som Nilsson goér, benamna honom som ett eget varumérke, dock passar begreppet
celebrity endorser definitivt béttre in. Vad HIF egentligen har gjort och som aven beskrivits
ovan & att man genomgétt the meaning transfer modell, dvs. hur ett budskap finns till och géar
in i kandisen Henrik Larsson som i sin tur tillfor det unika med sig in i produkten HIF och
slutligen nar budskapet ut till besdkarna pa Olympia.

Beroende pa kulturskillnader mellan Sverige och de 6vriga stérre ligorna kan man inte kopa
till sig publik pa samma sétt som man eventuellt kan i andra ligor. Det finns inte samma
kultur heller gallande till trojforsajning. Trojforsajningen i Sverige inbringar knappast négra
stérre summor till klubbarna till skillnad mot vad de kan géra for de stora europeiska
klubbarna som i vissa fall kan finansiera ett spelarkdp med framtida trojforsaljningar. |
Sverige finns det andra faktorer som & minst lika viktiga som att ha en starkt lysande stjarna.
Om detta séger Welinder:

" Det &r inte en tillfallighet att den sdng som sungs mest ar for en inhoppare. Det &r ju inte
Agon som & den stérsta stjarnan. Men han representerar nagonting som ar valdigt
spannande.Han representerar en ung kille harifran som alla har |att att identifiera sig med.
Bustersagan som gor ett inhopp och gor tva mal. Det &r ju vart valdigt mycket och det kan du

juinte kdpa dig till, den far du bara hoppas pa” .

Welinder syftar hér pa den unga egna produkten Agon Mehmeti som i inledningen av

sasongen gjort nagra succéartade i nhopp.

Welinder valde att presentera MFF:s vérdeord nér associationer kom patal. Han presenterade

att klubbens varumérke byggde pa de tre orden laganda, vinnarattityd samt professionalism.
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Viktigt ar att klubbens samtliga sektioner drar & samma hdll i arbetet kring varumarket och
dessa vardeord. Detta innefattar &ven spelartruppen i den man att spelarna som representerar
klubben passar in i identiteten. Detta exemplifierar Welinder med att némna programmet
fotbollskvall dar tre unga spelare fran Malmo FF deltagit foregdende vecka. Da dessa forde
sig val anser Welinder att de var goda representanter for klubben och vad klubben vill sta for.
Den kaxiga 6dmjukheten som Welinder ansag de unga spelarna uttryckte ar ett fortydligande
av klubbens vérdeord vinnarattityd.

" Det handlar om att visa upp spelare som man |att kan gilla och som férmedlar féreningens

varden.”

"Jag &r helt overtygad om att alla idrottsforeningar skulle vilja ha en Henrik Larsson
antingen i sin organisation eller som spelare. For han tillfor sa pass mycket i kvalitet och

varderingar.”

Precis som Nilsson sager skulle sikerligen alla sorters idrottsforeningar vilja ha ndgon som
Henrik Larsson. Fordelen med Henrik &r att hans varderingar stédmmer sa pass bra dverrens
med klubbens vérderingar och detta leder till ett vadigt bra samarbete. Nilsson tar inte bara
upp Henrik som en person man garna visar upp utan ndmner dven andra i laget som har
forankring i Helsingborgstrakterna. Dessa spelare med sin lokala forankring bidrar ocksa till

att varuméarket HIF byggs upp.

Langre fram i samma diskussion kring skillnader mellan foretag och idrottsforeningar tar
Nilsson upp en annan betydande skillnad, antalet ambassaddrer som representerar klubben
utdt. Man & noga med att poangtera att karnverksamheten och den 6verlagsna fokuspunkten
& fotbollen vilket ocksa poangteras for spelarna. Men nér denna grundfokus & cementerad
forsoker man arbeta med spelare i deras hantering av media samt i deras roll som

representanter for klubben allt for att forsoka fa spelarna att formedla klubbens karnvéarde.

Men betréffande sjdva hanteringen och den sa kallade nyttan med att ha en spelare av Henrik
Larssons kaliber kommer givetvis ett antal risker. Man kan inte bygga upp ett for stort
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beroende av spelaren fran foreningens sida. Man kan inte i for stor utstréackning skapa
illusionen om att spelaren & en dlt for stor del av klubben, vad hénder da den dagen da
spelaren inte langre & en del av féreningen? Aven under den aktiva karriaren & det en risk att
i alt for stor utstréckning associeras med en spelare. Gallande dessa risker uttalar sig Nilsson

pafoljande Sétt:

" Det racker i princip att individen tar ett glas 6l vid fel tillfalle ute pa stan, s kan det rasera

alla former av varderingar pa det har samarbetet.”

Det finns en risk nér en person som Henrik forknippas sa starkt med varumarket HIF. Om
ndgot gar snett, att till exempel Henrik beter sig pa ett negativt sétt, da avspeglas pa HIF.
Detta & nagot Nilsson antydde att ett sadant individuellt avtal skulle man inte klara av att ha
tillsammans med Henrik, vilka aktiviteter han skulle synas pd, var, nér, hur och med vem han
skulle synas. Darfor valde man att endast ha med honom i sin marknadsforing tillsammans
med 6vriga i laget. Eftersom Henrik just nu & forknippad med HIF spelar det formodligen
ingen roll om han gor nagot privat eller €, detta kommer automatiskt att paverka klubben

anda. Henrik & med andra ord HIF pa grund av att han &r en sa stark individ.

Welinder tar upp att supportrar &r en jatteviktig faktor i §éva varumarkesbyggandet. Han tar
upp ett antal parametrar som bygger upp Mamod FF:s varumérke. Dessa ar: klubbens
foretradare vid sidan av plan i form av styrelse, ledare, vd och sportchef. Agerandet pa plan
med spelarna, deras prestationer och resultat samt foreningens medlemsantal. Dessa
parametrar & ala viktiga bestdndsdelar som har stor inverkan pa foreningens
varumarkesbyggande pa grund av att alla ovan namnda exempel skickar signaler utét for
tolkning. P grund av detta & det viktigt hur dessa representanter agerar i situationer dar deras
agerande kan tolkas. Géllande dessa associationer och signaler uttryckte Welinder sig enligt

foljande:

" Har vi manga medlemmar sa signalerar det utat att vi ar en stor gemenskap. Alla vill val
vara med dér det a som mest fest. Sponsorer, har du stora sponsorer som puttar in stora

summor sa skickar det signaler om att det ar nagonting som man tror pa. Skickar signaler
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som ar valdigt tydliga kring varuméarket. Publik, har du mycket publik pa matcherna sa
skickar det ocksa signaler om att det &r har det &r fest, det ar héar det hander. Blir sa att sdga
en maktfaktor i samhéllet om det & manga som lyssnar pa en.”

Welinder betonar &ven har, vilket & viktigt att papeka, att foreningen inte stravar efter att bl

en maktfaktor i samhéllet utan att det snarare & nagot som kommer pa kopet.

Angéende supportrarna uttalade sig Nilsson pa foljande sétt. HIF uttrycker tydligt aven

riskerna som det medfor att ha ett storre antal ambassaddrer | form av dessa supportrar:

" De tillfor arrangemanget manga positiva egenskaper, men de &r ocksa en risk. Som tyvarr
har vaxt de senaste aren, och det &r en pataglig risk, en fara, ett hot for elitklubbar. Dels mot
den sociala positionen som vi sager att vi har, men det &r ocksa en fara pa grund av att

foretagen vill inte forknippas med den hér typen av verksamhet.

Likt uttalandet om att idrottsverksamheten har flera ambassaddrer som representerar
varumérket paverkar aven supportrar hur folk runtomkring uppfattar HIF. Fans har en stark

paverkan pa de associationer som folk drar till klubben. Kanske i synnerhet i media:

"Deras beteende och agerande far en direkt paverkan pa HIF:s kommunikation i
Helsingborgs dagblad fast vi inte ar inblandade. Och déar ar de en risk och dér kan de

paverka.”

Oavsett om man slass under en match eller efter ger detta ett daligt rykte for klubben. Vissa
manniskor undviker till och med att g& pa fotboll for att man & radd for att hamna mitt i ett
slagsmd och inte kunna ta sig darifran. Som vi behandlat tidigare i just HIF:s fall har man
kanske endast en celebrity endorser men man har flera endorsers vilka kan paverka HIF pa
alamajliga sétt, bade positivt och negativt.
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Supporterkulturen & nagot man egentligen tycker borde enbart vara positivt, det & dessa som
skall vara pa plats for att stotta och heja fram sitt lag men s & inte altid fallet. Tyvarr & det
ocksa sa att en negativ handelse vager mycket tyngre &n en positiv. Av den anledningen maste
en forening arbeta annu hardare med de supportrar som gor mer negativa saker for sin klubb
an positiva. Alltsd, hur HIF uppfattas och pa vilka sétt man véljer att associera med HIF beror
dels pa vilka véarderingar klubben har och hur man formedlar dessa. Det beror &ven pa hur
duktiga ambasadorer eller endorsers man har, dessa kan vara en celebrity endorser som

Henrik Larsson som &r enklare att styra an de endorsers som finnsi supporterkulturen.

4.2.2 Upplevd kvalitet

Den dterkommande betoningen i var diskussion med MFF kring den upplevda kvaliteten &r
géva byggandet av Swedbank stadion. Welinder understryker att §alva beslutet kring bygget
grundade sig i att foreningen tog ett beslut om att man skulle spela pa en arena som var
modern, erbjod publiken maximal komfort samt en narhet till spelet for att f& basta méjliga
upplevelse av matchen. Welinder pdpekar &ven att man i foreningen inte har for avsikt att
arrangera "jippon” eller erbjuda medlemmar rabatter da detta snarare skapar ett mindre véarde
istallet for ett mervarde. Som exempel pa detta tar Welinder upp invigningen av den nya
arenan dar man istallet for att arrangera ett sd kallat ”jippo” fokuserade pa andra varderingar,

alti enlighet med hans tidigare uttalanden om vad det egentligen & man séljer i fGreningen.

” Om vi ténker pa invigningen sa vad var mervardet dar? Ja det var att det var valdigt tydlig
stolthet fér klubben och for var historia och for vara representanter. Det &r ju det som du
alltid kan bygga mervardet pa, att du & en del av och kanner en gemenskap med den har

fantastiska foreningens langa historia. Det &r ett tydligt mervarde.”

Att leverera det mervéarde som Welinder talar om kan relateras vad Apéria (2001) séger om de
kvalitetsattribut han anser vara av stor vikt da ett foretag annars |6per risk att uppna kvalitet i

attribut som kunden inte anser vara viktiga. Att i detta fall utforma en invigning med gamla
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profiler, snarare é@n att enbart erbjuda kénda namn utan koppling till klubben, skulle enligt

dennateori vara positivt for MFF.

Né&r samma diskussion kom pa tal hos HIF tog Nilsson upp ett antal intressanta punkter som
behandlade olika sétt for HIF att pa sikt skapa sig ett starkt varumarke. Med avseende pa detta
sades bland annat:

" Genom till exempel att bygga en arena, plocka hit en profil, skapa ett bra resultat i

allsvenskan som for oss ut i Europa och uppfattas pa ett positivt satt.”

| det forsta citatet talar Welinder om hur MFF jobbar med att erbjuda ett mervéarde i annan
form an sava fotbollen. Detta har ju pavisats pa flera stéllen i intervjun och verkar vara en
tydlig del av MFF:s strategi, att vara noga med att erbjuda ett mervarde. Den uppbyggda
gemenskapen och delaktigheten & en svargreppbar faktor men det till trots en valdigt
betydelsefull sddan. De bada citaten ovan pekar tillsammans pa att klubbarna & inforstadda
med att faktorer utéver fotbollen & av stor vikt for den upplevda kvaliteten. Bada
foreningarna upplever arenorna och bekvamligheterna dar som centrala. Men &ven uttalas den
gemenskap en idrott skapar for féreningen och supportrarna samt ala dvriga intressenter. Vi
far intrycket att detta & mer utvecklat hos MFF &@n hos HIF. Bada & dock inforstadda med
vikten av denna tillhtrighet. Nagot som vi ocksa konkretiserat med teorier vid de tidigare

analyserande delarna.

Gronroos (2000) betonar vikten av hur kunden erhdler en tjanst samt hur denne upplever
denna process. Att kdnna en samhorighet vid ett bestk pa en fotbollsmatch skulle understryka

dennateori.

Vidare redovisades uppfattningen om den upplevda kvalitetens innebdrd samt dess betydelse
for idrottsklubbar i Sverige. Det & tydligt att den upplevda kvaliteten & starkt
sammankopplad med arenan och de tillhorande omstandigheter som paverkar sava
matchupplevelsen. Den héar kopplingen mellan fotbollsmatchen och upplevelserna

runtomkring, kan ses likt en ekvation dar de bada faktorerna adderas ihop for att ge ett
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gemensamt resultat. Dock betonas att fotbollen aldrig kan erséttas av dessa kringfaktorer, utan
snarare fungerar som upplevelseforhojare eller jamviktsskapare. Denna ekvation askadliggors
med foljande uttalande av Welinder:

" Men ndr du skapar mervarde i form av att du sitter bra, upplever det nara, har nara till
toaletter, 1att att komma till i kioskerna sa blir du mindre beroende av att du ska fa en vettig
upplevelse av just det (fotbollsmatchen). Du blir mindre beroende men det ersatter det aldrig.
Men du kan tycka att en oavgjord match ar okegf om du haft en vettig upplevelse

runtomkring.”

Nilsson pratade ganska mycket om karnprodukten fotboll och att den & en férskvara som det
centrala och utan att denna & bra blir inte heller den upplevda kvaliteten bra. Daremot tar han
upp ett sorts plus/minussystem dér upplevelser kring karnprodukten fotboll kan leda till en
Okad positiv upplevelse om laget vinner men &ven ett formildrande av den negativa

upplevelsen om laget forlorar.

” Aven om vi rékar forlora en match s ska man fatt en positiv upplevelse, vi spelade en
positiv fotboll, jag kénde gladje nar jag var dar, jag fick min korv, det var latt att fa tag i
biljetter, jag umgicks pa matchen, kan vi forstarka de varderingarna kring eventet har man

positiva upplevelser med sig hem”

(Zeithaml, 1988) namner i sin artikel att den upplevda kvaliteten & mycket viktigt men att det
finns svarigheter inom vissa branscher att méta kvalitet och kunna jamfora denna. Vad som &r
valdigt specifikt for idrottsverksamheten, i detta fall elitfotbollen i Sverige & att det &r
fotbollen som & kérnverksamheten. Hur fotbollen egentligen uppmérksammas, om laget
vinner, forlorar eller om man spelar bra respektive ddligt & omdgjligt att forutse infor en
match. Vadigt specifikt for just denna typ av verksamhet ar kringprodukterna. | ett vanligt
produktproducerande foretag finns en karnprodukt som bor halla en konstant kvalitet, utGver

detta finns ofta till&ggstjanster som kan hoja kvaliteten ytterligare.
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| vér studie far vi fram att dessa kringtjanster & av valdigt stort varde, det & dessa som kan
gora sa att aven om klubben gor en dalig match, ska publiken kunna lamna arenan med en
relativt positiv uppfattning om helheten. Detta i sin tur genererar aterbesok och nasta gang
vinner man kanske sin match vilket ger en extremt positivt uppfattningen om kvaliteten.
Foreningarna maste arbeta hart med att ta reda pa vad forutom fotbollen som besokarna tycker
ar de viktigaste attributen. Nilsson tar upp parkering, korv och kaffe som ett par saker men
detta borde ga att utveckla vidare. Det ska inte vara”jippon” snarare béttre stolar, stolar med
varmei et cetera. Det & foreteelser som skulle kunna forbéattra hela upplevelsen med att se pa
fotboll.

Nilsson tar upp ett exempel vad galler upplevd kvalitet och hur denna kan variera. Pa fragan
om vad det egentligen & som HIF sdljer svarade Nilsson att kérnprodukten av vad man
erbjuder &, och kommer alltid att vara fotboll. Han drar samtidigt liknelsen till
underhdlIningsindustrin:

" Jamfor det med underhallningsindustrin. Teaterforestallningen som sadan ar ett intressant
objekt, har du dessutom intressanta skadespelare sa blir det ocksa valdigt intressant. Satter
man upp en bra pjas, mamma mia till exempel, eller om vi skulle méta Chelsea s drar det
extra for att det ar en kénd foreteelse.”

Nilsson talade mycket om karnprodukten fotboll som en férskvara. Om inte k&rnprodukten &r
bra blir inte den upplevda kvaliteten bra. Vilka & da dessa kringtjanster som HIF erbjuder
sina besokare for att géra den upplevda kvaliteten sd hdg som mgjligt vid varje nytt besok pa
Olympia? Det géller att arbeta hart och vara lyhord for att fa en supporter att kénna en positiv
kansla &ven efter en forlustmatch. Att konstant kvalitet & omgjligt att ha vid varje nytt besok
har vi konstaterat d& utgangen av matcherna inte & forutsigbar. Nilsson tar upp att det ar
mycket enkla saker man kan forbéattra for att pa sa vis fa besokare att uppskatta HIF mer bade
i med och motgang.

Att fotbollen &r karnprodukten och hur bra den ar paverkar bestkarnas stammer 6verrens med
det Aaker (1991) siger da han uttrycker att man i begreppet upplevd kvalitet bor ta hansyn till
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det avsedda andamélet. Aven om en god korv eller en skon stol kan mildra en dalig prestation
pa planen kan dessa faktorer, enligt Aakers teorier, aldrig tillfullo Overtréffa en dalig
fotbollsupplevelse da detta & karnprodukten.

"Det & korven, kaffet toaletterna, |14ttillganglighet. Dom héar sma banala enkla sakerna som vi

kan forstarka upplevelsen med.”

Vi bor i detta sammanhang ndmna att HIF de senaste &ren har haft det jamnaste publiksnittet i
hela Allsvenskan (svenskfotboll.se). Att i grund och botten erbjuda besokarna en positiv
upplevelse forefaler vara en viktig uppgift for en idrottsklubb. Det & givetvis svart att
tillfredsstélla samtliga viljor da vad som asyftas med god kvalitet skiljer sig fran person till
person. Men om man jobbar med samtliga faktorer som spelar in i begreppet, anda ner till de
enkla sakerna som Nilsson namner, garderar klubben sig sa gott den kan. Pa denna punkt har
MFF, enligt vad vart empiriska material pavisat, kommit langre pa vagen genom att pa ett
tydligt sétt dven jobbar fokuserat pa att skapa den tidigare omtalade gemenskapen och
delaktigheten. Att skapa en atmosfér och gemenskap runt fotbollen & &ven det en stor del i
den upplevda kvaliteten for en idrottsforening. Denna faktor gar dven ihop med de teorier som
beskrivits i (Zeithaml, 1988) och (Gronroos, 2000) som vi tidigare presenterat. Gronroos
(2000) namner att vilken form av delaktighet och samhorighet som rader i foreningen dven

paverkar den upplevda kvaliteten.

4.2.3 Mirkeskannedom

Genom vara intervjuer med de bada idrottsforeningarna har vi fatt likvéardiga reflektioner runt
sjalva begreppet kdnnedom. Bada anser att kdnnedom & en viktig faktor i salva arbetet med
varumarkesbyggandet men pa ett annat sitt an hos ett traditionellt foretag. Eftersom man
jobbar relativt lokalt med att locka publik till matcherna si & problemet inte att Oka
k&nnedomen om klubben hos allmanheten. Exempelvis kan man anta att de flesta som bor i
Helsingborgsomradet kanner till fotbollslaget HIF och detsamma géller for MFF i Malmo.
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Vad man déaremot jobbar med & en annan aspekt an den traditionella synen pa kannedom.
Welinder menar att man inom Malmd FF inte aktivt arbetar med mérkeskénnedom da han
hévdar att fokus snarare ligger pa vad man & kand for. Detta leder till en kdnnedom som
framgangsrikt gar att likna vid mérkesassociationer och ger en mer réttvis bild av synen pa
kannedom hos idrottsforeningar. Med detta arbetar man pa relativt lika sitt i de bada
foreningarna. Man forsoker na ut till barn i de yngre skolklasserna och léter dem fa ett forsta
moéte med foreningen. Man har aven fore detta spelare som aker runt i det geografiska
naromradet och bestker mindre foreningar for att gora ett gott intryck samt representera
klubben. Allts3, kannedom pa det traditionella vis som vi presenterat under var teoridel jobbar
man inte med. Istdlet arbetar man med kénnedom pa liknande sit som med
maérkesassoci ationerna.

4.3 Fallbeskrivning — MFF support

MFF Support & den officiella supporterforeningen till Mamod FF. De huvudsakliga
aktiviteterna & arrangemangen kring bade hemma- och bortamatcher. MFF Support forsoker
att ha en standig dialog mellan supportrarna och Malmé FF. Visionen &r enligt hemsidan:

"MFF Support ska vara den galvklara motesplatsen for engagerade supportrar, i ett

samhdlle dar Malm6 FF ar den gemensamma ndmnaren.” (mff-familjen.se)

4.3.1 Lojalitet

Intervjun &gde rum pa KFUM-huset i Malmod dar MFF Supports vice ordférande Mikael
Cronquist svarade pa fragorna kring MFFs varumérke. Denna intervju angrep fragan om
varumérke fran ett annat perspektiv da Mikael representerade supportrarnas asikter i fragan.
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Svaren pa véra frégor kretsade sdledes snarare runt en supporters upplevelser pa och kring
match och vad Mamo FF stér for. Vi valde att koncentrera oss pa fragor som l&t kunde
relateras till just en supporters upplevelser och iaktagelser. Vi inledde intervjun med en
diskussion om vad Cronqvist ansdg var viktigt for att bestkarna paA Malmo FFs matcher skulle

kanna sig néjda och darmed aterkomma.

D& Cronqvist tidigare hade haft en hel del ddliga erfarenheter med otrevliga ordningsvakter
pekade han pa kdndan av att kdnna sig vdlkommen som den viktigaste faktorn for att vilja
aterbestka matcherna. Sakerheten var ocksa mycket viktig da smabarnsfamiljer som dels
utgor en stor grupp besokare men som dven & framtidens besokare pa stadion, troligen ser
sakerheten som den viktigaste punkten for ett dterbesok. Crongvist pdpekade aven att
bekvamligheter pa stadion samt framgangar pa planen skulle bidra till att skapa fler antal
besokare.

For att fa besokare att dterkomma match efter match menade Cronqvist att det viktigaste var
att skapa en identitet — en MFF-familj. Detta skapas med hjdlp av de faktorer som tagits upp,
men kan enbart fullbordas av att bestkarna pa plats forenar sig i denna identitet. Han
sammanfattade dettai nedanstdende citat.

" Nar jag gar pa MFFs matcher ska jag kanna att jag & en del av nagot storre, en MFF-

familj”

Vidare menade Cronqvist att den nya arenan kan bidratill fler |ojala bestkare da den kommer
utgora navet av klubbens identitet, samt det faktum att folk drar folk.

Den lojalitet som beskrivs skiljer sig ndgot fran den lojalitet som ingdr i begreppet brand
equity. Den framsta anledningen kan anses vara den definition framfor nér han beskriver
mérkeslojalitet som ett matinstrument pa hur sannolikt det & att en kund vill byta mérke
(Aaker 1991). Crongvist menar pa att det ar befangt att Gverhuvudtaget tanka tanken att byta
favoritlag. Detta oavsett hur engagerad man &r. Det skulle sdledes bli svért att applicera den
beskrivning av lojalitet som brand equity-begreppet foresprakar. Det spelar altsd mindre roll
hur man utovar sitt supporterskap, man kommer inte byta lag, likt en kund kan byta mérke.
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4.3.2 Markesassociationer

Vi insdg omgaende att en diskussion med en supporter kring olika lags kannetecken och vad
man forknippar dem med latt blir mycket subjektiv och féargas av klubbtillhérigheten. Dock
blir det i sammanhanget inte mindre intressant da supportar far anses vara representanter for
klubben utanfér plan och deras asikter paverkar i alra hogsta grad manga av de
karakterisktiska dragen for en forening. Det ord Cronqvist anvande Overlagset flest ganger
under var intervju var identitet, detta var ingen sump da han menade att navet i ett
framgangsrikt supporterskap 1&g i att kénna en stark identitet och samhorighet med andra
likasinnade.

" Att ha en identitet ar livsviktigt, utan den ar det ingen skillnad mellan oss och Gefle IF”

Att kdnna en identitet och samhorighet under ett varumarke sdsom Malmé FF anser vi mycket
vél kan appliceras pa begreppet brand community. De som aktivt foljer klubben stammer in
pa samtliga delar av begeppet community. Detta innefattar att man & medveten om sin
tillhorighet, vilket ett medlemskap kan skapa. Detta kan leda till en positiv spiral da fler
manniskor kan samlas i samma brand community och sdledes bli sammansvetsade under
samma mérke. Dessa kan déarefter bidra med starkare méarkesassociationer allteftersom de
Okar i antal. Aaker (1991) havdar ndmligen att markesassociationers styrka ar beroende av
antalet manniskor med erfarenheter kopplade till mérket.

Vi frégade dven vad Cronqvist forknippade med Malmo FF i hopp om ett langt och givande

svar, men fick dock ndja oss med det korta och kincisa svaret:

" Varldens vackraste klubb.”
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Aterigen blev vi pdminda om det faktum att en supporter inte svarar pa samma sitt som en
marknadschef. Detta kan vi dock hérleda till det Crongvist tidigare sa om identitet och
samhorighet. Om man kanner en tillhorighet & det detta man bor forknippa med Mamo FF.
Andra supportrar hade troligen svarat det samma om sin klubb. Intressant i sammanhanget &r
att Cronqvist snabbt konstaterade géllande andra lags supportrar och den samhérighet den kan
tankas kanna, att detta ofta bara & myter.

" Helsingborg odlar ar efter ar sin myt om att vara Skanes stolthet...”

Att just Helsingborgs IF ndmns i detta sammanhang &r ingen slump da det genom &ren har
skapats en stark rivalitet mellan klubbarna och deras supportrar. Denna rivalitet kan relateras
till de ritualer som i brand community-begreppet beskrivs som viktiga for att skapa en kénsa
av samhorighet for en grupps medlemmar (Weber 1978). Rivalitet & dven nagot som kan

definiera supportrarna som grupp och skilja dem fran andra lags supportrar.

Crongvist verkar samtidigt medveten om att bilden av klubben kan péverkas av supportrarnas
varderingar och handlingar. Han menar att om MFFs supportrar kan visa upp en positiv
laktarkultur sprids detta vidare och bygger pa bilden av MFF som en trevlig klubb med
positiva supportrar. Det motsatta géller iavklart om supportrarna till foreningen sténdigt pa,

framforallt bortamatcher, dricker och brékar med motstandarna.

Enligt Aakers (1991) teorier kring markesassociationer kan dessa sammanfatta olika fakta och
specifikationer som annars hade varit bade dyrt och tidskravande for foretagen att fa fram. Att
en klubb och dess supportrar forknippas med en positiv stamning betyder saledes mycket for
intresset kring klubben. Att fa bekréftat av vanner och bekanta att ett lags matcher & sakra att
beskada borde, enligt vad Cronqvist beréttar, sdledes betyda mer an att kontrollera antalet
valdsbrott och dylikt vid matcherna.

4.3.3 Upplevd kvalitet
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| diskussionen kring den upplevda kvaliteten fick vi ungefar sasmma svar som vid fragorna
kring lojaliteten. Dock med skillnaden att lite stérre begrepp sdsom identitet inte tog ndgon
plats har da den upplevda kvaliteten endast tar sin form nér man gar hem fran en match. D&
hévdade Crongvist att bekvamligheten, sdkerheten och kéndan av att kdnna sig valkommen
var viktigare. Gallande den upplevda kvaliteten skedde en i det nérmaste naturlig 6vergang till
en diskussion kring den nya arenan. Har hévdar Cronquist att kunder som tidigare inte fatt

sina krav tillgodosedda nu kan kénna sig ndjda efter match.

” Aven om jag aldrig i mitt liv kommer sitta foten i en vip-loge forstér jag hur viktigt det &r
att de som har pengar och vill satsa, ska kunna gora detta och fa nagot tillbaka i form av en

bekvam loge”

Crongvist menade att den upplevda kvaliteten kan hérledas till friheten att fa valja. Som
citatet ovan visar menar Crongvist att manniskor som vill satsa pengar ska fa nagot i utbyte,
pa samma st menar Crongvist att de som vill st upp och mer aktivt stétta laget pa plan ska
fa gora detta.

Den upplevda kvaliteten bedoms, enligt Aaker, efter produkten eller tjanstens avsedda
andamal (Aaker 1991). D& Swedbank stadion i olika medier beskrivits med diverse superlativ
kombinerat med det faktum att flera personer i Malmé FFs ledning tydligt markerat den
ypperliga service som denna stadion kommer kunna erbjuda borde detta skapa hoga
forvantningar. Dock kommer stadion mycket troligt jamféras med den 50 & gamla Malmo
Stadion vilket kan bidratill en mycket positivt upplevd kvalitet. Med den nya stadion kommer
med allra storsta sannolikhet hdgre krav om service och valfrihet. Om dessa krav inte uppfylls
finns en dverhangande risk att besokare i framtiden inte langre kommer tycka att besoket ar

véart pengarna.
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4.3.4 Markeskiannedom

| diskussionen kring méarkeskénnedom fick vi intrycket att Cronqvist ké&nde att det fanns
mycket jobb kvar inom detta omréde. Bland annat kom det fram att MFF support inte har
n&gon informationsspridning till icke medlemmar. Om man vill f& information om MFF
support far man helt enkelt §alv besoka deras hemsida. Crongvist ansdg att MFF kunde bli
béttre i deras informationsspridning, dock med till&gget att det alltid kan bli béttre. Crongvist
ansdg att det basta sattet att knytatill sig fler supportrar var att |&ta folk 1arasig om Malmo FF
redan i ung ader. Det & namligen da man bestammer sig for vilket lag man borjar heja pa
Cronqvist papekade vikten av att |ata barnen kommai kontakt med Mamé FF tidigt for aven
om de inte blev frekventa bestkare kommer de troligen dltid att heja pa laget livet ut och
forhoppningsvis att besdka en match da och da vilket i slutdndan kan gora stor skillnad for
klubben.

" Det &r redan i |agstadiedldern som man borjar halla pa ett lag, da ar det viktigt att vara
med fran borjan, ha spelare ute i skolorna och sa vidare. Om man blir MFF Supporter nar

man &r 8 s & man det livet ut vare sig man &r aktiv eller g”

Enligt brand equity modellen kan markeskannedom beskrivas som férmégan av en potentiell
kopare att paminna sig om att ett mérke tillhtr en given méarkeskategori (Aaker 1991). For att
oka markeskannedomen om MFF kan sdledes det Cronqvist sade vara en god idé. Det
viktigaste &r inte att enbart exponera ett marke, utan aven formedla vad market innehar for
egenskaper samt i vilken produktkategori det befinner sig i. Att |&ta spelare bestka skolor dar
barnen tydligt far 1&ra sig vad MFF bedriver for verksamhet kan sdedes vara ett bra sétt for
skolungdomar att fa en forsta kontakt med klubben. Cronqvist namnde aldrig vad som bor
goras for att 6ka kénnedomen bland dldre. Detta tolkar vi som att Cronqvist, liksom Welinder
papekade, att de som i vuxen alder inte kanner till MFF &r inte del av klubbens malgrupp.
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5. Slutdiskussion

Vart empiriska material har visat pa en brist i applicerbarheten pa brand equity i
elitiddrottsforeningar. Begreppet, i sin nuvarande form, anser vi inte vara tillrackligt da
specifika delar inte till fullo beskriver de sarskilda forhdllande som rader for

idrottsforeningarna. Vi anser dessutom att vissa aspekter utelamnats helt.

Betréffande markeslojalitet finner vi att den tidigare forskning som finns visar pa en pyramid
dér lojaliten & indelad efter hur stark lojaliteten &r, vilket vi anser inte racker till i var studie.
Vi kanner darfor att ett tillagg av tva ytterligare steg pa denna lojalitetspyramid hade bidragit
till en tydligare bild av lojalitetsfordelningen i en idrottskultur. Medlemmar innehar ala de
attribut som en committed buyer besitter, dock med det tillagget att en medlem aven aktivt
vill och kan gora sin rost hord. Medlemmarna & dessutom alltid &garna i en
medlemsforening. | var lojalitetspyramid anser vi att den starkaste graden av lojalitet
benamner vi som ikon. Detta & en ytterst liten grupp supportrar som & beredda att sétta
klubben framfor i stort sett allt annat i deras liv. Ett annat kénnetecken &r att dessa aven &
beredda att sétta sig galv i positionen som inofficiell representant for klubben. Det kanske
tydligaste exemplet paen ikon & "Lasse” i bl&darar, filmerna om supportrar till MFF.

Detta forklarar Fournier (1998) pa ett bra sétt i sin teori genom att belysa forhallandet mellan
idrottsforeningar och supportrar som en relation. En relation som kréaver 0msesidig
delaktighet och engagemang. For att fortydliga denna komplexa samverkan anser vi att Vargo
och Lusch (2004) teorier kring consumer agencies pa ett bra sétt beskriver denna
samproduktion som &en Muniz & O"Guinn (2001) redogor for i sin artikel om brand
communities. Forfattarna menar att forhallandet mellan varumarket och konsumenterna inte
langre endast gér ut pa produktutbyte. Snarare ar relationen mellan varumérke och konsument
mer betydelsefull an tidigare. Detta erbjudna mervérde utgors, i de foreningar vi studerat, av
en samproduktion dér flera aktorer tillsammans skapar klubbens identitet.

Aaker (1991) och Kellers (1993) teorier kring markesassociationer finner vi svara att 6verféra
pa idrottsforeningar likt de vi studerat. Detta forklaras genom att de inte belyser samtliga
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punkter i den mangfaceterade idrottskulturen. Likt de punkter vi tagit upp kring
mérkeslojalitet & &ven de mérkesassociationer en idrottsforening strévar efter att projicera
utdt forknippade med teorierna kring agencies och brand comunities. Idrottsféreningar onskar
att personer ska identifiera sig med de associaioner man har med foreningen. Denna kansla av
tillhdrighet kan, enligt (Fournier 1998), tillfora mening och struktur i konsumentens liv. Detta
overrensstammer med det empiriska material vi forfogar 6ver. Enligt vad vi funnit utifran det
material vi studerat & en av de stora skillnaderna mellan mérkesassociationer i foretag och
idrottsforeningar det faktum att foretagen har fler verktyg for att sava paverka dessa
associationer. | idrottsforeningar ar det siledes supportrarna som i mycket storre utstrackning

bidrar till den bild idrottsforeningen formediar.

Vi har funnit att tillgangen av lyskraftiga profiler i en klubb kan appliceras genom
McCrackens (1989) teorier kring celebrity endorsement. Dar askadliggor McCracken, genom
sin meaning transfer model, hur profilen tar med sig de associtioner han férknippas med till
det varumérket han representerar. Denna bild bekréftades genom uttalanden kring Henrik
Larsson fran HIF. | den svenska idrottsvérlden kan dennaroll dock fyllas pa andra sétt sdsom
att en framgangsrik egen produkt kan formedla klubbens véarden. Detta fortydligar Per

Welinder i sina uttalanden kring vilka sdnger som sjungs mest under matcherna.

Det & tydligt att den upplevda kvaliten & starkt sammankopplad med arenan och de
tillhorande faktorer som paverkar sidlva matchupplevelsen. Denna koppling mellan sjdva
fotbollsmatchen och upplevelserna runtomkring kan ses likt en ekvation dar de bada
faktorerna adderas ihop for att ge ett gemensamt resultat. Dock betonas att fotbollen aldrig
kan ersdttas av dessa kringfaktorer, utan snarare fungerar de som upplevelseférhdjare eller
jamviktsskapare. En skillnad mellan féretag och idrottsforeningar & att de sistnamnda inte
kan paverka sin karnprodukt i samma utstrackning som ett foretag. Per Welinder menar att
man i detta fall kan separera sitt varumarkesbyggande fran kérnprodukten fotboll da man inte
kan paverka resultaten pa plan. Brand equity beskriver den upplevda kvaliteten i relation till
det avsedda andamdlet. Vara intervjuer indikerar pa att detta samband &ven & aktuellt i en
idrottsforening. Crongvist namner i detta avseende den nya stadion som bade en mdgjlighet
och en risk da kvaliteten bor uppfylla de krav och beskrivningar som finns. Den upplevda
kvaliteten i brand equity & sdledes, enligt vad vi erfar, val applicerbar paidrottsforeningar.
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Véart material visar tydliga skillnader i synen pa mérkeskannedom mellan foretag och
idrottsforeningar. Istéllet for att arbeta med att 0ka sin kénnedom fokuserar idrottsforeningar
pa vad man & kand for. Markeskdnnedomen tenderar darfor att sammankopplas med arbetet
kring markesassociationer. Da idrottsforeningar inte lagger stor vikt vid det specifika arbetet

kring mérkeskénnedom, &r inte denna del av brand equity dverforbar inom idrottsvarlden.

Sammanfattningsvis har vi funnit att den radande brand equity modellen & &r applicerbar pa
idrottsklubbars varumarkesbyggande. Vi har pa grund av detta galva tagit fram var egen
version av denna modell som vi finner representerar den radande kulturen for
idrottsforeningar i Sverige pa ett battre satt. VVart bidrag till den tidigare forskningen i form av
var framtagna Sport’s Brand Equity-modell har vi valt att redovisai var foljande slutsats.

6. Slutsats

Da den tidigare modellen enligt vart empiriska material har bevisats inte vara applicerbar pa
idrottsforeningars varumarkesbyggande, har vi valt att producera var egen modell som vi
finner béttre representerar denna situation. Vi har ersatt de flesta av de tidigare huvudbegrepp
vi inte fann representativa samt bevarat de vi ansdg lampliga. Som bilden nedan visar fanns
det tidigare fyra tydliga grundbegrepp vilka tydligt hanterade olika specifika omraden inom
varumarkesbyggandet. | var uppsatsanalys fann vi att dessa begrepp dverlappade varandra nér
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de Gverfordes till idrottsforeningar da omstandigheterna var annorlunda. Vi har pa grund av
detta forandrat den tidigare uppdelningen samt ersait de tidigare begreppen med béttre
lampade formuleringar. Baserad pa vart empiriska material och analys har var sports brand

equity modell fatt féljande utformning:

Passion. Representerar den tidigare delen av méarkeslojalitet som beskrev hur loja en
konsument &r. FOr att gradera denna passion presenterar vi héar var nyutvecklade
Passionspyramid for att tydligare gradera graden av passion olika supportrar kénner for sin
forening. Nedan visas passionspyramiden med de tva ytterligare nivaerna medlem samt ikon.
Vidare har den, enligt lojalitetspyramiden, minst lojala kategorin switchers tagits bort da vart
empiriska materia tydligt visar att supportrar inte besitter ndgon benégenhet att byta lag.

by

Hadim

LI hilfid b
il i e
Cormidora 1 Iy e o Friemd

It by
with pmtThing cath

fabcied /' habisal buper
e remm b chae



Samproduktion. Representerar den del av de tidigare begreppen markeslojalitet och
mérkesassociationer som Overlappades idrottsforeningar och syftar till den gemensamt
skapade identiteten. Begrepp anvands for att belysa och undersbka hur vad samtliga

medbestdmmande aktorer fungerar tillsammans.

| dentifikation. Under identifikation ingér de tidigare delarna av méarkesassociationer och
mérkeskannedom som behandlar vad idrottsforeningen & kand for, samt de 6vriga
associationer som sammankopplas till foreningen och hur val supportrarna, blivande eller

nuvarande, identifierar sig med varumérket.

Upplevd kvalitet. Den upplevda kvaliteten har vi valt att, utifran den tidigare brand equity-
modellen behdlla i sitt befintliga utforande. Vi anser denna del vara Overférbar och
fungerande aven vid varumérkesbyggandet for idrottsforeningar. Den upplevda kvaliteten
syftar alltsatill de faktorer kring fotbollen sdsom arena, sittplatser vilkavi tidigare behandlat i

var analys.
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7. Vidare forskning

Med var nya modell éppnar vi upp for vidare forskning inom &mnet dar det finns méjlighet
for andra forskare att testa var teori, om den verkligen stammer, eller om den kréaver

ytterligare tillagg och éndringar innan den &r fulléndad.

Vi har valt att begransa oss till en studie av tva fotbollsklubbar varpa vidare forskning skulle
kunna jamfora dessa med en forening fran nagon annan typ av idrottsverksamhet. Fler
intervjuer och en bredare undersokning @n vad vi har haft magjlighet att gora, skulle innebéra
en storre provning av modellen och sdledes Oka trovardigheten ytterligare. Speciellt under
rubriken samproduktion finns det mgjlighet att utforska tydligare och férsoka finna exakta
samband pa hur till exempel idrottsforeningar integrerar med sina supporterforeningar pa
béasta mojliga sétt.
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8.4 Filmer

Bladarar-Om karleken till ett fotbollslag (1998) Fredrik Gertten, Magnus Gertten och
Stefan Berg, Westman & Gertten AB, Sveriges Television AB

9. Bilagor

9.1 Intervjumall Malmo FF, Helsingborgs IF
1. Hur ser ni pa skillnader i marknadsforingsarbetet vad géller er som idrottsforening jamfort
med ett vanligt borsnoterat bolag?

2. | er kommunikation, vad anser ni vara viktigt dar och hur klubben i sig uppfattas av
utomstaende?

3. Hur arbetar ni for att skapa mervarde for era besokare under och/eller kring match?

4. Hur tror ni att supportrar/fans paverkar ert varuméarke?

5. Hur tror ni att spelare paverkar ert varumérke? (gérna exempel)
6. Vad vill ni att ménniskor ska forknippaer klubb med?

7. Vad & er ambition for byggandet av ert [angsiktiga varuméarke?

71



9.2 Intervjumall MFF Support

1. Hur & dialogen mellan er och MFF?
2. Vad gor ni for att sprida kunskap om MFF?
3. Kanni eller MFF goéramer for att 6ka kénnedomen om klubben?

4. Anser du att det finns stora skillnader mellan bilden av olikalag i allsvenskan? Ar det
viktigt att differentierasig?

5. Vad &r de viktigaste punkterna for att dels fa fler folk att ga pa matcherna men aven att
skapa en lojalitet hos de nya besokarna?

6. Vad tror du den nya arenan kommer bidratill palite langre sikt?

7. Vad ar viktigt som askadare vid MFFs matcher for en bra helhetsupplevelse (utdver
resultatet)
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