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Syfte: Syftet med uppsatsen ér att undersoka Damallsvenskans varumaérke utifran ett
legitimitetsperspektiv for att fa djupare forstaelse av hur legitimitet kan paverka ett varumérke.

Metod: En kvalitativ unders6kning har genomforts med ett hermeneutiskt perspektiv. Studiens
forskningsansats dr abduktiv och ror sig darfor mellan empiri och teori for att fi forstaelsen att
véxa fram successivt. Teori hdmtas fran sekundérkéllor i form av bocker och vetenskapliga
artiklar, medan priméarkallor bestdr sex stycken djupgdende intervjuer i syfte att lyckas
genomfora den kvalitativa undersokningen.

Teoretiska perspektiv: Den teoretiska referensramen innefattar varumérke, legitimitet och
varumirkeslegitimitet.

Empiri: Det empiriska materialet bestér primért av sex stycken djupgéende intervjuer med
ledande representanter frdn EFD och fem fotbollsklubbar i Damallsvenskan. Dérutdver bestar det
empiriska materialet sekundirt av rapporter fran Upplevelseinstitutet samt kompletterande
empiri frdn andra sekundérkéllor sdsom SVT och EFD samt uttalanden fran relevanta
intressenter. Det empiriska materialet presenteras i samband med analysen.

Resultat: Damallsvenskans varumérke har paverkats utifran olika sétt av legitimitet.
Uppfattningen dr att man kan tolka att ledande representanter frdn EFD och fotbollsklubbar
tidigare arbetade och resonerade mer kring kognitiv eller moralisk legitimitet. I viss man gors
detta fortfarande, men man kan tolka att deras uppfattning numera &r att resonera och arbeta mer
kring pragmatisk utbyteslegitimitet.



Abstract
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Purpose: The purpose of this paper is to investigate Damallsvenskan's brand from a legitimacy
perspective in order to gain a deeper understanding of how legitimacy can affect a brand.

Methodology: A qualitative study has been conducted with a hermeneutic perspective. The
study's research approach is abductive and thus alternates between empirical theory and theory in
order to gain understanding gradually. Theory is obtained from secondary sources in the form of
books and scientific articles, while primary sources refer to six in-depth interviews.

Theoretical perspectives: The theoretical frame of reference consists of three theories: brand,
legitimacy and brand legitimacy.

Empirical foundation: The empirical material primarily consists of six in-depth interviews with
leading representatives from EFD and five football clubs in Damallsvenskan. In addition and
secondarily, the empirical material also consist of secondary data such as reports from
Upplevelseinstitutet and complementary empirical data from other secondary sources such as
SVT and EFD, as well as statements from relevant stakeholders. The empirical material is
presented in connection with the analysis.

Conclusions: Damallsvenskan's brand has been influenced by various ways of legitimacy. The
view is that one can interpret that leading representatives from EFD and football clubs previously
worked and reasoned more about cognitive or moral legitimacy. To some extent, this is still
being done, but one can interpret that their view is now to reason and work more with pragmatic
exchange legitimacy.
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1. Introduktion

Kapitlet inleds med en bakgrund som dmnar att kontextualisera det som foljande uppsats dr
intresserad av att undersoka. Ddrefter formuleras och utvecklas en problemformulering som
utgdr fran en identifierad kunskapslucka. Aviutningsvis utmynnar problemformuleringen i

uppsatsens syfte och frdagestdllningar som sedermera kompletteras med en avgrdnsning.

1.1 Bakgrund

“For mig vittnar det om att man inte bryr sig ett dugg om Damallsvenskan. Det héir handlar om
vdrt varumdrke ddr produkten dr vara matcher. Da mdste de vara det absolut viktigaste av allt.
Annars nedvdirderar man ligan och alla spelare i Damallsvenskan.” (SVT, 2019)

Stellan Carlsson, tranare for Pitea IF

Pa 16rdagen den 27 april skulle Pited IF mota LB0O7 i Damallsvenskan, men det blev aldrig ndgon
fotbollsmatch i Norrbotten den dagen. Pa grund av en rddande pilotstrejk hos SAS, valde det
svenska fotbollsforbundet (hddanefter “SvFF”) att stilla in matchen. Stellan Carlsson, trdnare for
Pitea IF, riktade stark kritik mot SVFF och menade pa att fotbollsforbundet inte vardesitter
Damallsvenskan tillrdckligt hogt. SVFF har ndmligen som uppgift att frimja och administrera
den organiserade fotbollen i Sverige (SvFF, 2019). Daremot ér det Elitfotboll Dam (hddanefter
“EFD”) som har ett storre ansvar ndr det géller Damallsvenskans varumirke. EFD &r en
intresseorganisation for de tva hogsta ligorna inom damfotboll i Sverige, OBOS Damallsvenskan
och Elitettan. Tillsammans driver EFD och klubbarna intressefrdgor som ror damelitfotbollen
(EFD, 2019). Enligt rapporter fran EFD har intresset for Damallsvenskan 6kat sedan ar 2015,
frén 16 % till 20 % mellan &r 2015 till 2017 (EFD, 2017). Samtidigt tyder ovanstdende citat pa
att det finns intressenter som inte viardesétter Damallsvenskans varumérke, fastin intresset for
fotbollsligan har 6kat under senare ar. For att utreda vad detta beror pa kan man forst och framst
vénda sig till Damallsvenskans varumaérke. Ett varumirke definieras enligt Anholt (2007, s.4) i
dess enklaste form som: “a product or service or organisation, considered in combination with
its name, its identity and its reputation.” Saledes dr Damallsvenskan ett varumérke eftersom det

ar att organiserat seriespel med ett namn, en identitet och ett rykte. Daremot dr inte endast en



definition av varumirke ett tillfredsstéllande svar till varfor Damallsvenskans varumérke inte
vérdesétts av relevanta intressenter. Darfor kan man vidnda blickarna mot begreppet legitimitet

som Suchman (1995) definierar som:

"A generalized perception or assumption that the actions of an entity are desirable,
proper, or appropriate within some socially constructed system of norms, values, beliefs,
and definitions" (Ginzel, Kramer, & Sutton, 1992; Nielsen & Rao, 1987; Perrow, 1970
citerad i Suchman 1995).

Diarmed vittnar mdjligvis bristen pa virdesittning frén en relevant intressent att
Damallsvenskans vidtagande av dtgirder inte dr dnskvirda, korrekta eller lampliga enligt
normer, virderingar, dvertygelser eller definitioner. SVFF:s stillningstagande ger namligen
intryck av att de som inflytelserik intressent inte virdesétter Damallsvenskans varumirke
tillrackligt hogt enligt Carlsson (SVT, 2019). Vidare har Kates (2004) anvént ovanstaende
definition av legitimitet for att definiera ett begrepp som bendmns som varumairkeslegitimitet.
Detta begrepp definieras sédlunda pd samma sitt som ovanstaende definition av Suchman (1995),

men med en viktig distinktion (markerad i fetstil):

"A generalized perception or assumption that the actions of an entity [or brand] are
desirable, proper, or appropriate within some socially constructed system of norms,

values, beliefs, and definitions"

Saledes menar Kates (2004) att man kan analysera varumérken utifran ett legitimitetsperspektiv
for att pé sa vis undersoka varfor vissa varumérken uppnér respekt och trovirdighet medan andra
inte gor det. Pited IF:s trdnare, Stellan Carlsson, menar pa att Damallsvenskans varumaérke inte
vérdesétts av en relevant och inflytelserik intressent. I enlighet med definitionen av ett
varumirke samt legitimitet som perspektiv for att analysera ett varumarke, kan man déarfor
undersdka varfor det uppges att Damallsvenskans varumirke inte far respekt och trovirdighet. A
andra sidan, belyser EFD att intresset for Damallsvenskan som varumaérke har okat, vilket

ddrmed vittnar om en problematik som &r intressant att undersoka.



1.2 Problemformulering

Cheney och Christensen (2001) har pdvisat att en organisation eller ett varumirkes legitimitet
beror lika mycket pd interna sévél som externa intressenters asikter gentemot organisationen eller
varumairket. Séledes vittnar SvFF:s stéllningstagande, det 6kade intresset for Damallsvenskan
och Stellan Carlssons dsikt om att samtliga intressenter kan ha forméagan att paverka
Damallsvenskans varumairke utifrén ett legitimitetsperspektiv. Denna skillnad i asikter gentemot
Damallsvenskans varumirke kan dédrmed innebéra en problematik for fotbollsligans varumérke.
Eftersom varumirke i méngt och mycket handlar om en identitet (Anholt, 2007), samt att det
verkar foreligga skilda dsikter angdende denna identitet (SVT, 2019), verkar det ddrmed finnas
ett problem som é&r intressant att undersoka. Da det uppstér en avvikelse mellan en planerad eller
avsedd identitet och dess mottagande, blir identiteten sjélv ett problem som ska hanteras
(Christensen & Cheney, 1994). Sethi (1979, s. 65) anvinde termen legitimitetsgap for att
teoretisera de skillnader som kan uppsta mellan offentliga uppfattningar om vad en organisation
[eller i detta fall ett varumirke] gor och vad som forvéntas av det. For att undvika ett
legitimitetsgap (Sethi, 1979) och for att bevisa sin troviardighet méiste ett varumirke vara
realistiskt och korrekt (Hart & Stachow, 2010). Ledarskap ar darfor viktigt 1 detta avseende. Med
tanke pa att EFD tillsammans med fotbollsklubbarna i Damallsvenskan driver intressefragor som
ror damelitfotbollen, sdsom varumirke, anses det déarfor viktigt att anvénda bada perspektiv for
att undersoka problematiken. Dérmed &r det av intresse att att undersoka vad det 6kade intresset
av Damallsvenskans varumirke beror pd enligt ledare inom EFD och fotbollsklubbar i
Damallsvenskan utifran ett legitimitetsperspektiv. Foljaktligen dr det dven centralt att undersoka
hur man kan uppfatta ledande representanter inom EFD och fotbollsklubbar i Damallsvenskans

syn pd Damallsvenskans varumirke utifran ett legitimitetsperspektiv.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att undersdka Damallsvenskans varumaérke utifrén ett

legitimitetsperspektiv for att fa djupare forstaelse av hur legitimitet kan paverka ett varumérke.



1.4 Fragestillning

For att precisera och mer konkret kunna besvara syftet har foljande tva fragestallningar

utvecklats och formulerats.

- Hur kan man tolka ledande representanter fran EFD och fotbollsklubbar 1
Damallsvenskans uppfattning av det 6kade intresset for Damallsvenskans varumérke
utifran ett legitimitetsperspektiv?

- Hur kan man uppfatta ledande representanter fran EFD och fotbollsklubbar 1
Damallsvenskans arbete, resonemang och forstaelse av Damallsvenskans varumérke

utifran ett legitimitetsperspektiv?

1.5 Avgransning

I denna uppsats har ledande representanter frdn EFD, Eskilstuna United, Kristianstad DFF,
Link&ping FC, Pitea IF och Djurgarden IF medverkat. I Damallsvenskan ingar 12 lag, men det
fanns dessvérre ingen mdjlighet att intervjua ledande representanter fran samtliga lag. Det
gjordes ett forsok att fa mailkontakt med dessa, men 7 av 12 lag hade inte tid eller mgjlighet att
stdlla upp. Dérfor har denna avgransnings utforts. EFD och de fotbollsklubbar som medverkat i

denna uppsats illustreras i figuren nedan (se figur 1.1).

Elitfotboll dam

Damallsvenskan

Eskilstuna Kristianstad Link6ping Pitea Djurgéarden

Figur 1.1 En illustration av EFD och fotbollsklubbar i Damallsvenskan som har medverkat i denna uppsats.
Figuren dmnar att mala upp varumdrket Damallsvenskan som central for att pd sa vis kunna visa att EFD och

ovanstdaende fotbollsklubbar har en inverkan i Damallsvenskans varumdrke.




2. Teoretisk referensram

1 foljande kapitel presenteras den valda teoretiska referensramen for denna uppsats.
Inledningsvis presenteras varumdrke som teori ddr det redogors for begreppets historia,
definition och virde. Ddrefter presenteras legitimitet som teori ddr det utfors en beskrivning av
dess innebord och anvindningsomrdde. Avslutningsvis presenteras varumdrkeslegitimitet som
teori ddr det utfors en redogorelse for dess definition, samband mellan varumdrke och legitimitet

samt hur och varfor det kan appliceras pa Damallsvenskan.

2.1 Varumairke

Varumérke har funnits sedan urminnes tider. Ursprungligen hdrstammar begreppet varumérke
troligtvis frén ett tillvigagéngssétt dir boskapsdjur mérktes i syfte att motverka stold (Khan &
Mufti, 2007, s. 75 - 87). Sedermera insdg inkdpare att en sédan markning kunde férmedla
information om ursprung, dganderétt och kvalitet (Sladjana, 2015, s. 179 - 196). Pa s vis kunde
varumirken fungera som ett verktyg for bdde konsumenter och producenter att kunna urskilja
konkurrerande produkter fran varandra. I dag utgér begreppet varumaérke fran samma premiss,
men har i minga avseenden utvecklats till ett verktyg som anvénds for att skapa, hantera och
bibehalla en relation mellan konsument och producent (Fournier, 1994). Det finns ingen entydig
definition av varumérke, men i dess enklaste form kan man definiera varumirken som foljande:
“a product or service or organisation, considered in combination with its name, its identity and
its reputation” (Anholt, 2007, s. 4). Varumérken &r sdledes ndra kopplad till en produkts image
eller rykte i den man att varumérken fangar hur dess rykte betraktas, varderas och hanteras
(Anholt, 2010, s. 20). Darfor handlar varumirken i mangt och mycket om en process att
formedla en vald image (Gold & Ward, 1994) i syfte att etablera ett fordelaktigt rykte (Anholt,
2007).

Damallsvenskan dr ett organisatorisk seriespel som har ett namn, en identitet och ett rykte.
Saledes uppfyller Damallsvenskan de kriterier som Anholt anvinder sig av for att definiera ett
varumérke. I bredare termer handlar, som tidigare nimnt, ett modernt varumérke om processen

att formedla en vald image for att kunna etablera ett rykte som dr forménligt utifrdn deras



perspektiv. Varfor denna image och rykte kan vara betydelsefullt for Damallsvenskan att ta

hénsyn till med dmnar foljande stycke at att forklara.

2.1.1 Vardet av varumarke

Varumérken spelar en viktig roll inom livets méngfaldiga sfarer sdsom politiska, sociala,
kulturella, officiella, inofficiella, privata och offentliga, eftersom varumérken har en férméga att
paverka dessa (Anholt, 2010, s. 23). Med andra ord paverkar varumédrken samhallet genom sina
handlingar, eller att samhallet paverkar varumarket genom att anpassa sig eller vara pionjar till
samhillets varderingar och normer. Mer konkret bygger varumirket pa en dmsesidig relation
mellan varumérket och relevanta intressenter. Ett varumérke som utfor handlingar som tangerar
samhillets varderingar och normer &r siledes viktigt for skapandet av ett starkt varumérke. Om
en produkt eller tjinst forvarvar ett positivt, kraftfullt och legitimt rykte forvandlas varumérket
till en mycket vardefull immateriell tillgdng. Kanske till och med mer vérdefull 4n dess
materiella tillgangar, eftersom det representerar ett foretags eller en forenings formaga att
bedriva en verksamhet med god vinstmarginal sé linge varumarkets image eller rykte halls intakt
(Anholt, 2010, s. 92). Likaledes, har olika forskare inom &mnet hdvdat att varumirken bor skapa
och bibehélla en positiv image eller rykte hos relevanta intressenter for att mojliggdra vilstand
och framgéng (Govers & Go, 2009; Pride, 2011; Van Ham, 2008; Widler, 2007). Varumérken
som dr oféormdgna att utveckla ett konkurrenskraftigt varumérke kan fa det forhallandevis svért
att locka och attrahera intressenter sdsom konsumenter, kapital, investeringar, talang,
kulturutbyte, respekt och uppmaérksamhet (Anholt, 2007). Ett starkt varuméirke, & andra sidan,
underldttar for produkter och tjénster att kunna differentiera sig frdn andra varumérken (Kotler &
Gertner, 2002, 2004; Kotler, Jatusripitak, & Maesincee, 1997). Varumirkenas differentiering-
och identifieringsfunktioner far dem att kunna forfoga dver en kraftfull formaga att kunna ha en
inverkan pa konsumenter géllande &sikter, attityder och beteenden (Heilbrunn, 2006). Dartill
underldttar dessa funktioner for ett varumirke att kunna férmedla ett konsekvent budskap till

valda malgrupper pa ett mer fordelaktigt sétt (Berthon, Holbrook, Hulbert, & Pitt, 2011, s. 41).

Sammanfattningsvis handlar skapandet och bibehallandet av ett starkt varumérke om att virna
om en Omsesidig relation mellan varumirke och dess relevanta intressenter. Fastén fordelarna

med ett starkt varumarke dr ménga, dr det foga till hjdlp om man inte tar hinsyn till potentiella



tillvigagéngssitt for att kunna skapa och befésta en sddan relation. Att arbeta med legitimitet dr

ett av manga tillvigagingssitt for att just kunna forverkliga en sadan situation (Kates, 2004).

2.2 Legitimitet

Legitimitet som begrepp grundar sig i legitimitetsteorin, ddr manga forskare dr ense om
uppfattningen att foretag och organisationer inte har en inneboende rétt till resurser eller ens att
existera (Ashforth & Gibbs, 1990; Suchman, 1995; Deegan, 2002). I stillet existerar foretag
endast i den man samhéllet anser att ett foretag eller organisation dr legitim, vilket kan relateras
till konceptet “det sociala kontraktet”. Konceptet innebir att samhéllet, som bestir av en grupp
individer, tillskriver foretagets rétt till att existera (Deegan, 2002). Foretaget utnyttjar resurser for
att producera varor och tjanster. I gengald forvéntar sig samhillet att verksamhetens fordelar
overstiger dess kostnader. Annars bryts kontraktet och dirmed &ven foretagets rétt till existens
(Deegan, 2002). Detta kan komma till uttryck i form av minskad efterfrdgan hos konsumenter,
svérigheter i att attrahera medarbetare, h6jda skatter och boter. Dessutom kan staten genomfora
lagforandringar som gor det olagligt for foretag att vidta atgérder som strider mot samhéllets
forvantningar (Deegan, 2002). Pé sa vis kan legitimitet betraktas som en social konstruktion, det
vill sdga, ett samspel mellan foretag och dess omvérld (Ashforth & Gibbs, 1990). Mer konkret,
har Suchman (1995) utvecklat och formulerat en definition av legitimitet som dr frekvent anvand
av forskare inom omradet. Denna definition kommer foljaktligen ligga till grund for detta

teoriavsnitt och lyder som foljande:

"A generalized perception or assumption that the actions of an entity are desirable,
proper, or appropriate within some socially constructed system of norms, values, beliefs,
and definitions" (Ginzel, Kramer, & Sutton, 1992; Nielsen & Rao, 1987; Perrow, 1970
citerad i1 Suchman 1995).

Legitimitet kan saledes uppfattas som ett tillstdnd dér foretagets virdegrund stimmer §verens
med samhéllets virdegrund. Om det uppstér en diskrepans inom denna véardegrund i samspelet
mellan foretaget och dess omviérld, uppstér ett sd kallat legitimitetsgap (Sethi, 1979, s. 65). For

att undvika ett legitimitetsgap och for att bevisa sin trovirdighet, méste ett foretag vara realistiskt



och trovirdigt for att kunna bemota de forvéntningar som samhéllet har gentemot foretaget
(Sethi, 1979, s. 65). Legitimitet beror séledes lika mycket pa foretaget som det gor pd samhallet
(Pfeffer & Salancik, 1978; Deegan, 2002; Deephouse & Carter, 2005). Dérfor ar det
betydelsefullt for ett foretag att ta hinsyn till det komplexa samspelet mellan foretag och dess
omvérld. For att illustrera detta samspel mellan foretag och dess omvirld inom ett perspektiv av
legitimitet, har en modell utvecklad av Martinsson & Wik (2015) anviénts. I figuren nedan

illustreras samspelet mellan foretag och dess omvirld inom ett perspektiv av legitimitet.

Foretag Legitimitet Sambhiille

Figur 2.1 En illustration av samspelet mellan foretag och dess omvdrld utifran ett legitimitetsperspektiv
(Martinsson & Wik, 2015).

Ur ett foretagsekonomiskt perspektiv kan legitimitet i dess enklaste form betraktas som en
operativ resurs (Suchman 1995). Denna resurs anses enligt det sociala kontraktet att vara en
betydelsefull resurs for ett foretag att ta hinsyn till. Foretagets handlingar avgor till stor del om
foretaget anses som legitimt eller ej, eftersom legitimitet skapas genom att foretag vidtar atgarder
som anses vara korrekta, ldmpliga och dnskvirda i enlighet med samhéllets viardegrunder.
Diarmed kan vissa handlingar fa en positiv inverkan gentemot dess legitimitet, medan andra kan
f4 en negativ inverkan. Det beror helt enkelt pa hur handlingarna stimmer 6verens med
samhillets vardegrund. Diaremot tenderar samhaéllets virdegrund att fordndras allt mer frekvent,
vilket numera gor det svart for foretag att uppna legitimitet genom att endast folja lagen.
Nuf6rtiden har samhéllet hogre forvantningar pé foretag vilket gor att foretag bor ta hansyn till
flera faktorer i sitt legitimitetsskapande, bland annat av krav frdn samhaéllsgrupper (Scherer &
Palazzo, 2011). For att kunna bemoéta samhaéllets virdegrunder pé ett rattfardigt satt, har
Suchman (1995) utvecklat tre olika distinktioner av legitimitet: i). pragmatisk, ii). moralisk och

ii1). kognitiv legitimitet (Suchman, 1995; Thomas, 2005; Scherer & Palazzo, 2011).



2.2.1 Pragmatisk legitimitet

I grund och botten utgar pragmatisk legitimitet frdn egenintresset hos foretagets intressenter. Om
dessa intressenter anser att de gynnas av foretagets handlingar kommer de tillskriva foretaget
legitimitet. Pragmatisk legitimitet &r saledes en form av utbyte och utbyteslegitimitet &r den
forsta varianten av pragmatisk legitimitet. Vidare finns det ytterligare tvé varianter av pragmatisk
legitimitet som bendmns som legitimitet genom inflytande och dispositionslegitimitet.
Legitimitet genom inflytande innebir att intressenter forsoker paverka ett foretag i en sérskild
riktning. Om foretaget gar med pé detta inflytande, kommer intressenter tillskriva foretaget
legitimitet, vilket med andra ord &r en form av utbyte som gynnar intressenternas egenintresse.
Den sista varianten av pragmatisk legitimitet dr dispositionslegitimitet som innebér att foretaget
erhdller legitimitet fran intressenter genom att prioritera intressenternas egenintresse forst och
framst. Dessutom kan de erhalla dispositionslegitimitet genom att dela intressenternas
vérderingar, till exempel, formedla virderingar och varden som intressenterna anser vara
betydelsefulla for deras verksamhet. Likt ovanstdende definition av Suchman, bor dessa
vérderingar stimma dverens med samhillets vardegrunder och vara korrekta, dnskvérda och
lampliga for att pragmatisk legitimitet skall uppnas (Suchman, 1995). Utdver dessa tre varianter
av pragmatisk legitimitet, havdar Thomas (2005) att sociala dverenskommelser sisom policys
och maktstrukturer kan vara anvidndbara for ett foretag att erhdlla pragmatisk legitimitet. Det dr
dven vanligt forekommande att foretag erhaller pragmatisk legitimitet med hjdlp av aktiviteter
som framjar image, till exempel genom kommunikation, marknadsforing och reklam (Scherer &
Palazzo, 2011). Séledes handlar pragmatisk legitimitet sammanfattningsvis om ett utbyte.
Intressenter tillskriver foretaget legitimitet om de anser att de gynnas av foretagets handlingar,
samt att dessa handlingar &r korrekta, 1dmpliga och d6nskvirda enligt samhaéllets vardegrunder.
Pragmatisk legitimitet handlar dessutom att denna dmsesidiga relation kan paverkas av bada
parter. Antingen med hjélp av legitimitet genom inflytande och dispositionslegitimitet dar
intressenter paverkar foretaget till att vidta atgérder som de anser &r viktiga for sitt egenintresse.
Alternativt kan foretaget tillskrivas legitimitet genom att de paverkar och manipulerar samhéllets

vardegrunder med hjilp av marknadsforing, reklam och kommunikation.



2.2.2 Moralisk legitimitet

Moralisk legitimitet utgar fran, till skillnad frén pragmatisk, att ”det ar rétt sak att géra” utifran
ett moraliskt perspektiv och inte om aktiviteten eller handlingen av organisationen gynnar
(Suchman, 1995). Den frdmsta distinktionen mellan moralisk och pragmatisk legitimitet, ar
saledes egenintresset. Man utfor dessa handlingar helt enkelt for att de &r forenliga med
samhillets vardegrunder utifran ett moraliskt perspektiv, samt att foretaget utfor aktiviteter som
bidrar till samhillets storre nytta (Suchman, 1995). Ett exempel pa moralisk legitimitet dr
polisvdsendets arbete. Deras arbete anses legitimt som foranleder till att samhaéllet accepterar
deras arbete och agerande. Samhillets invanare anser att deras arbete dr moraliskt legitimt,
eftersom en grundldggande virdegrund &r att invénare vill ha ett offentligt organ som haller
allméin ordning och invanarna sikra (Suchman, 1995). A andra sidan, kan den moraliska
legitimiteten se annorlunda ut om polisvidsendet inte utfor sina uppgifter till samhéllets stéllda
krav och kan dirmed se avvikande ut beroende pd samhéllets normer (Suchman, 1995). Inom
moralisk legitimitet dterfinns fyra varianter av legitimitet. Det forsta bendmns som
konsekvenslegitimitet, vilket handlar om att féretag blir bedomda pé vad de faktiskt
astadkommer (Suchman, 1995). Som namnet implicerar, skapas legitimitet helt enkelt genom
vilken konsekvens ett foretags handlingar fdr. Om handlingarnas konsekvenser dr dnskvérda,
korrekta och lampliga utifrdn samhéllets virdegrunder, tillskrivs foretaget legitimitet och vice
versa. Den andra varianten av moralisk legitimitet dr procedurlegitimitet som kan uppnas genom
att foretaget anvinder tillvdgagangssitt som &r allmént accepterade enligt normer och
vérderingar. Den tredje varianten av moralisk legitimitet bendmns som strukturlegitimitet och
utgér fran att samhéllet anser att foretaget dr den ratta aktoren till att utfora sérskilda handlingar.
Denna typ av moralisk legitimitet &r ndra forknippad med procedurlegitimitet, men den frimsta
distinktionen &r att strukturlegitimitet handlar om hela systemet av aktiviteter, till skillnad fran
procedurlegitimitet som handlar mer om diskreta rutiner sdsom véarderingar och normer. Den
sista varianten av moralisk legitimitet bendmns som personlig legitimitet. Denna typ av
legitimitet handlar om personliga karaktdrsdrag och karisman hos ledare inom foretaget.
Foretaget kan erhélla personlig legitimitet, och ddrigenom moralisk legitimitet, genom att dessa
personer har personlighetsdrag som stimmer dverens med samhillets normer om hur man bor
vara som person. Motsatsvis, kan foretaget dessutom tillskrivas personlig legitimitet genom att

de avskedar en ledare om foretaget har vidtagit handlingar som strider mot samhallets
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véirdegrunder. P4 s vis utfor foretaget handlingar i enlighet med samhéllets virdegrunder genom
att de tar bort en person som kédnnetecknar handlingar som inte ar forenliga med samhéllets

vardegrunder (Suchman, 1995).

Sammanfattningsvis handlar moralisk legitimitet om foretaget vidtar atgarder som ar forenliga

med samhéllets vardegrunder och for att de dr “rétt sak att gdra”. Det foreligger séledes en tydlig
distinktion mellan moralisk och pragmatisk legitimitet, eftersom pragmatisk legitimitet utgar fran
egenintresse medan moralisk legitimitet utgar fran att man gor det som &r rétt utifran ett moralisk

perspektiv (Thomas, 2005).

2.2.3 Kognitiv legitimitet

Denna variant av legitimitet dr timligen abstrakt och handlar om ménskliga intellektuella
funktioner samt graden av insikt. Inom kognitiv legitimitet finns det tva varianter: begriplighet
och ta-for-givet. Inom begriplighet anses virlden vara kaotisk, vilket gor att individer kdnner ett
behov av konkreta tillvigagangssitt for att forsta virlden. Dérfor strukturerar individer sina
erfarenheter for att skapa ett sammanhéngande struktur om hur vérlden fungerar (Suchman,
1995). Kognitiv legitimitet handlar sdledes i mangt och mycket om mentala processer och hur
individer tanker. Foretag kan erhalla kognitiv legitimitet med hjélp av begriplighet som kan
skapas genom att foretaget utfor handlingar som é&r forutsdgbara, meningsfulla och inbjudande.
Foretaget bor darfor sitta sig in i ett storre trossystem och ha en forstaelse for intressenternas
verklighet och anpassa sig darefter. Till exempel, kan foretag stdlla sig frdgan: “hur tdnker vara
intressenter?” och agera i enlighet utefter detta. Begriplighet handlar dirmed om att foretaget
utfor handlingar som individer i samhéllet kan forstd. Thomas (2005) hdvdar att foretaget bor ha
forstaelse for vad intressenterna kan begripa, eftersom foretaget kan erhalla kognitiv legitimitet
genom att de vidtar atgirder som individer i samhéllet har forstdelse for. Ett exempel pa
begriplighet &r att i ett tidigt skede kan det vara léttare for nystartade foretag att erhélla
legitimitet om man kopierar existerande organisationers strukturer som anses legitima i den man
att de accepteras av samhéllet. Ddremot talar dven detta tillvigagéngssitt pa att det dr svart att
kopiera relationer i de existerande foretagen da de erhéllits genom langa samarbeten (Aldrich
och Fiol, 1994, s. 653). Ett annat exempel &r skillnaden mellan foretag inom tobaksbranschen

jamfort med foretag inom livsmedelsbranschen. Foretag inom tobaksbranschen tolkas som
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mindre legitima @n organisationer inom livsmedelsbranschen pd grund av att deras produkter dr
olika i dess natur (Bhattacharyya, 2015, 82). Detta da tobaksproducenter tillhandahéller skadliga
produkter for allménheten, till skillnad fran foretag inom livsmedel som torde producera ett
forhallandevis hogt hdlsovérde 1 sina produkter. Den andra varianten av kognitiv legitimitet
bendmns som ta-for-givet. Som namnet antyder handlar detta perspektiv om att foretaget vidtar
atgdrder som omedvetet antas som oundvikliga och nédvéndiga (Scherer & Palazzo, 2011).
Denna variant av kognitiv legitimitet dr emellertid mycket subtil, men uppges icke desto mindre

att vara mycket kraftfull (Suchman, 1995).

Sammanfattningsvis handlar kognitiv legitimitet om tankeprocesser. Det dr betydelsefullt for
foretaget att vara medvetna om att samhillet bestar av individer ddr ménga har olika
intellektuella funktioner. Dérfor bor foretaget ta hdnsyn till detta och vidta atgérder som ér
meningsfulla, inbjudande och forutségbara for dessa individer pa enklare sétt kan forstd

foretagets handlingar genom att sétta dessa i ett sammanhang.

I tydliggdrande syfte har fo6ljande uppsats anvdnt en modell som Martinsson och Wik (2015) har

utvecklat for att illustrera de tre olika typerna av legitimitet och dess underkategorier.

Legitimitet
Pragmatisk Moralisk Kognitiv
Utbytes- Konsekvens- Begriplighets-
Inflytande- Procedur- Ta for givet-
Dispositions- Struktur-
Personlig-

Figur 2.2 lllustration av de tre olika typerna av legitimitet samt dess underkategorier (Martinsson & Wik, 2015).
Modellen dr inspirerad av Suchman (1995), Thomas (2005) samt Scherer och Palazzo (2011).
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2.3 Varumarkeslegitimitet

Varumirkens kulturella inflytande och sociala ansvar har pa senare tid blivit en allvarlig
moralisk fraga (Holt, 2002; Klein, 1999). Dessutom har ny forskning pévisat att intressenter har
en viktig “co-creative” roll inom byggandet av ett varumérke. Relevanta intressenter kan dven
skapa en annan mening om ett varumirke &n vad foretaget eller organisationen har tankt sig
(Kozinets 2001; Muniz & O'Guinn 2001; Schouten & McAlexander 1995). Pa sa vis har
intressenter formagan till att paverka ett varumérkes sociokulturella betydelse (Muniz och
O'Guinn, 2001). Med andra ord har varumirken en legitimitet, dven s kallad

varumirkeslegitimitet, som kan beskrivas enligt tidigare definition av legitimitet:

"A generalized perception or assumption that the actions of an entity [or brand] are
desirable, proper, or appropriate within some socially constructed system of norms,

values, beliefs, and definitions" (Suchman 1995, p. 574, citerad i Kates, 2004).

Damallsvenskan kan, som tidigare ndmnt, klassificeras som ett varumérke med bakgrund i den
definition av varumérke som anvénds i avsnitt 2.1. Vidare anses fotboll, Damallsvenskans
kdrnprodukt, ha en viktig sociokulturell roll i samhéillet (FIFA, 2009). Déarmed ar det
betydelsefullt for Damallsvenskan att ta hénsyn till legitimitet for att virna om sitt varumérke,
eftersom det dr en viktig aspekt att ta hénsyn till. Ovanstaende stycke framhiver att
Damallsvenskans relevanta intressenter har en viktig roll i Damallsvenskans varumérke utifran
ett perspektiv av legitimitet. Vidare ér det behjélpligt att anvéinda begreppet legitimitet, eftersom
det underlittar for att beskriva och belysa sociala processer som forklarar &ven hur

konsumenternas “co-creation” roller fungerar i verkligheten.

Institutionell teori av legitimitet visar hur foretag och dess varumérken &r inbdddade i en
ekonomisk och institutionell miljé. Den institutionella miljon refererar till kulturella betydelser,
ideal och allmént accepterade sociala normer i ett samhélle. I forenklande syfte kan detta
beskrivas som ett samhilles virdegrund. Dessa viardegrunder fungerar som implicita och flexibla
riktlinjer som ett varumérke maste folja for att uppritthélla en moralisk image gentemot
relevanta intressenter sasom konsumenter och sponsorer. Nér ett varumérke uppnér en

sociokulturell image som stimmer §verens med samhéllets viardegrund, anses den vara legitim
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eller institutionell (DiMaggio & Powell 1983; Suchman, 1995). Om denna legitima positionering
blir ldngsiktig, kan varumarket bli mer begriplig for konsumenter. D4 tas de for givet och
konsumenter betraktar darfor dem med minimal reflektion. Pé sa vis kan kognitiv legitimitet
skapas for varumérket (Berger & Luckmann 1966; Suchman, 1995). Vidare underléttar moralisk
legitimitet for att skapa legitimitet till varumérket, eftersom denna typ av legitimitet utgér fran att
varumairket vidtar handlingar som &r rétt sak att gora utifran ett moraliskt perspektiv och inte
utifran egenintresse. Daremot leder detta till att en del konsumenter kommer vara skeptiska
gentemot huruvida varumérkets handlingar dr genuint moraliska, eller om de i sjélva verket ér
pragmatiska eftersom varumérken och foretag vanligtvis agerar antingen utefter sitt egna eller

relevanta intressenters egenintresse (Handelman and Arnold 1999; Suchman 1995, s. 579).

Sammanfattningsvis har samtliga distinktioner av legitimitet en inverkan pa ett varumérke och
kan forklara varfor det uppstér ett okat intresse for ett varumérke. Begreppen varumérke och
legitimitet har sammanfogats till begreppet varumérkeslegitimitet och Kates (2004) anvénder
Suchmans (1995) definition av legitimitet for att dven definiera varumérkeslegitimitet. Detta
begrepp anses vara betydelsefullt att ta hdnsyn, dels eftersom brist ddrav kan resultera i negativa
effekter for ett varumaérke (Kates, 2004). Dels for att det kan forklara varfor ett varumaérke far ett
okat intresse utifran ett legitimitetsperspektiv. Darfor dr samtliga varianter av legitimitet, det vill
sdga, moralisk, kognitiv och pragmatisk legitimitet &r betydelsefulla att anvdnda i syfte att
undersdka hur man kan uppfatta EFD och fotbollsklubbar i Damallsvenskan forstéelse,

resonemang och arbete med varumérket utifran ett legitimitetsperspektiv.
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3. Metod

1 foljande avsnitt redogors forskningens metodologiska stdillningstagande. Med syftet som
utgangspunkt och grund, dterges avsnittet med vdaran metod for forskningsansats, strategi,
datainsamling och urval. Avsnittet avslutas med en kritisk diskussion i anknytning till valet av

metod.

3.1 Forskningsansats och strategi

Forskningsansatsen ér av abduktiv karaktér vilket utfors genom att rora sig mellan empiri och
teori och séledes fa forstaelsen att viixa fram successivt. Vidare har vi utgatt fran kvalitativ
forskningsmetod for intervjuerna. Ett strategiskt urval gjordes av individer med insikt i
damfotbollen som &r representanter for damallsvenskan. Ett strategiskt urval innebér att frdgorna
utformas specifikt utifran de unders6kningsfragor som stélls, men dven att kandidaterna ér
utvalda utifran deras specifika erfarenheter (Alvehus, 2013, 67). Darmed har respondenterna
valts ut fran deras breda kunskap och arbetslivserfarenhet inom Damallsvenskan. Representanter
frén alla Damallsvenska klubbar kontaktades for att fa en bred 6verblick och djup forstaelse for
deras resonemang, forstaelse och arbete med varumérkeslegitimitet. Da syftet med intervjuerna
var representanternas syn pa legitimitet inom Damallsvenskan foll kvalitativ metod att foredra da
det var onskvirt att fa representanternas uppfattningar i sin sociala omgivning samt fora samtal
kring deras arbete och tolkningar. Som ndmnts i tidigare avsnitt dr legitimitet ett brett diskuterat
dmne och vi har dirmed valt att anvéinda oss av framtagna teorier och dessa har som grund
skapat hur intervjuerna utformats. I introduktionen av intervjuerna berattade vi om den valda
definition av legitimitet samt vad vart syfte med studien. Detta gav representanterna en inblick
av legitimitet ur den valda teoretiska referensramen. Vi har valt att ha identifierbara individer
med namn och klubb da rapportens utformning inte skulle skada dessa klubbarna da
respondenterna inte angivit kdnslig information. Vidare intervjuades en klubb som har bade dam-
och herrlag for att fi ett storre perspektiv och dessa klubbar var intressanta da de bara var
herrklubbar fran borjan. Djurgarden dr det lag med dam- och herrlag i hogsta divisionerna. Detta
perspektivet gjorde dven det mojligt att se skillnaderna mellan herr- och damfotboll och hur de

enskilda klubbarna arbetade med lagen. Nedan presenteras en tabell av intervjuer;
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Fotbollsklubb/Organisation | Intervjuperson Befattning Insamlingsmetod
Eskilstuna United Lina Bertilsson Styrelseordforande Telefonintervju
Kristianstads DFF Johan Andersson Sportchef Telefonintervju

Linkoping FC Peter Green Marknadschef Telefonintervju
Pited IF Rikard Fahlman Styrelseordforande Telefonintervju
Djurgérden IF Henrik Berggren Klubbchef Telefonintervju
Elitfotboll Dam Linda Wijkstrom | Kommersiell Chef Telefonintervju

Tabell 3.1 En tabell bestiende av medverkande respondenter fran EFD och fotbollsklubbar i Damallsvenskan.
Tabellen uppger dven namn, befattning och insamlingsmetod.

3.2 Insamling av empiri

Vér insamlade empiri bestér till storsta del av telefonintervjuer med representanter for
varumérket. Séledes hogt staende representanter for fotbollsklubbar i Damallsvenskan. Fem
representanter intervjuades samt en intervju med Elitfotboll dam (EFD) som dr en
intresseorganisation och ansvarar for de tva hogsta ligorna for damfotbollen 1 Sverige. Datan
behandlades genom transkribering som utformades inte som konversationsanalys, vilket dr
extremt noggrant, utan istdllet skedde transkriberingen for att mer efterlikna skriftsprék och

bortser frin replikvéxlingar, intonation (Alvehus, 2013, 87) och delvis pauser.

Vi har dven tagit del av EFD:s rapporter frdn damfotbollens media och sociala
mediadvervakning for att fi ett bredare perspektiv om damfotbollen och férandringarna under de
senaste aren. Datan har dven anvinds for att konstatera trender i damfotbollen samt som underlag

till analysens intervjuer.

3.2.1 Telefonintervjuer

Intervjuerna utférdes genom frdgor som handlade om att fa fotbollsklubbarna i Damallsvenskan
att prata om varumérkeslegitimitet utifran uppfattningar, forstaelse och resonemang kring
Damallsvenskan och dess omvérld. Frdgorna var utformade for att ticka alla mojliga ténkbara

omraden som kan pdverka varumarkeslegitimiteten samt framtidsutsikterna for varumérket.
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Intervjuerna var av semistrukturerad karaktar dir frdgorna var utformade péd forhand samt
gjordes det forberedande forskning angdende den aktuella klubben som skulle intervjuas. For
semistrukturerade intervjuer behdver man darmed vara aktivt lyssnande for att ha ett Oppet
samtal och f6lja for att arbeta fram foljdfragor. Respondenterna har ocksé betydligt storre
mojligheter att utforma intervjuns innehall (Alvehus, 2013, 83). Sedan stélldes frigorna utan
ndgon ordning, utan under diskussionens naturliga gdng. Denna typ av intervju har till fordel att
det kéinns mer som ett samtal samt betryggande for den intervjuade och ddrmed kan den
intervjuade representanten diskutera relativt fritt om sina uppfattningar, forstielse och
resonemang kring damallsvenskan. Intervjuerna riktade till klubbrepresentanter utgjordes av
likartade dvertdckande fragor inom @mnet, medans fragorna till EFD:s representant var anpassad
till deras position gentemot damallsvenskan. Intervjuformulér finns under bilagor och &r véra
grundfrigor for intervjun och dr utformade for att skapa en Oppet samtal med respondenterna.
Intervjuerna utférdes genom att 1ata respondenten svara pa ett utforligt sétt utan att bli avbruten
under deras tankegdngar. Under bilaga 1 aterfinns intervjumallen for Elitfotboll Dam och under
bilaga 2 dterfinns intervjumallen f6r dam klubbarna. Dessa ska ses som utgéngsfragor vilket ger
intervjuaren material for att ticka de tédnkta omridet samt som ett forhdllningssétt for att fora

samtalet vidare vid byte av samtalsdmne.

3.2.2 Data fran Elitfotboll Dam

Datan fran EFD bestar av en media-6vervakningsrapport som innefattar omfattande analys dver
TV-tittares exponeringar for Damallsvenskan samt genom vilka kanaler dessa exponeringar
visades. Analysen omfattade dven jamforelse med andra elitidrotters exponeringar samt
jamforelser 1 exponeringar for tidigare ar av damallsvenskan. Den andra rapporten fran EFD
bestar av en kartldggning av intresset och engagemanget inom svensk idrott och baseras pa
sextusen webbintervjuer som genomforts proportionellt under ett ars tid. Vidare dr intervjuerna
utforda for att fa ett representativt urval av den svenska befolkningen utifrén kon, élder och
geografisk tillhdrighet och med svarsrepresentanter 6ver femton ar. Datainsamlingen har utforts
av undersokningsinstitutet Ipsos Observer pa uppdrag Upplevelseinstitutet. Denna data har sedan
analyserats dér intresset och engagemanget bland befolkningen kvantifieras. Vidare har datan

jamforts med andra sporter och ligor samt demografiska skillnader presenterats. Dessa rapporter
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anvinds som bakgrund till analysen for att pdvisa trender i damallsvenskan samt som data for att

stddja analysens intervjuer.

3.3 Trovérdighet

Da fem av tolv klubbar i Damallsvenskan valde att stilla upp finns det en viss felmarginal i
utfallet, vi sdg dock en stor korrelation mellan klubbarna nir det géllde innehallet i svaren. Deras
tolkningar och resonemang om damfotbollen var av dverlappande karaktér. D& respondenterna
visste att de blev inspelade finns risk for att de blir restriktiva i sina svar och végar inte dela med
sig fullt ut (Alvehus, 2013, 85). Det finns dven en risk for de intervjuade var rddda for att dela

med sig av kénslig information da djupare samtal om verksamheten diskuterades.
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4. Empiri & analys

Féljande kapitel inleds med att presentera empiri som pdavisar det okade intresset for
Damallsvenskan. Empirin analyseras genomgdende utefter den takt som empirin presenteras.
Darefter presenteras var tolkning av hur man kan uppfatta ledande representanter fran EFD och
fotbollsklubbar i Damallsvenskan arbete, resonemang och forstaelse utifrdn ett

legitimitetsperspektiv.

4.1 Okat intresse for Damallsvenskan

Upplevelseinsitutet utfor arligen en sé kallad “media tracking” dér de méter exponering i linjér

TV, bland annat genom antal inslag i TV, inslagstid i TV och total TV-publik. Ur deras rapport
kan man utlédsa att totalt antal inslag 1 TV for Damallsvenskan har okat frdn 414 till 676 stycken
mellan 2016 och 2018, vilket &r en 6kning med ungefar 63 % (se graf 4.1 nedan).
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Graf 4.1 Antal inslag fordelat per mdnad. Totalt antal inslag star angivet till vinster om grafen

(Upplevelseinstitutet, 2018).

EFD hade tidigare ett ldngt TV-avtal med TV4 som gick ut ar 2015. Enligt det tidigare TV-
avtalet med TV4 producerades 20 matcher inom damelitfotbollen. Kanalen ville fortsitta avtalet
men ville inte ldngre betala for TV-rittigheterna (Wijkstrom, 2019). Enligt Wijkstrom hade TV4
inte heller nagon tydlig plan 6ver hur Damallsvenskan skulle visas. Till foljd dirav, beslot EFD



att starta en egen kanal, Damallsvenskan TV - en streamingtjinst i egen regi (detta raknas inte

som linjar TV). Wijkstrom motiverar beslutet som foljande:

Vi tog beslutet att bygga upp Damallsvenskan TV som dr var egen kanal ddr vi
producerar matcher och sdljer klipp. Man behover kunna sprida highlights och mal for
att skapa ett storre intresse. Och damfotbollen viixer, vi dr idag den fjdrde storsta ligan
som exponeras ndr det gdller traditionell TV (SVT, 2018).

- Linda Wijkstrom, kommersiell chef for EFD.

Motivet var séledes att skapa ett storre intresse for Damallsvenskan. Mellan raderna kan man
utldsa att det tidigare TV-avtalet himmade Damallsvenskan frén att skapa ett storre intresse och
dérigenom forstdrka dess varumaérke. Enligt det tidigare TV-avtalet med TV4 producerades
endast 20 matcher av Damallsvenskan. Dessutom sdandes dessa matcher vanligtvis pa ganska
smala kanaler inom TV4:s kanalutbud. Wijkstrom anser att avtalet inte gav Damallsvenskan
tillrdckligt goda forutséttningar for att skapa ett storre intresse for Damallsvenskan (Wijkstrom,
2019). Dirfor beslot EFD att skapa en egen streamingtjénst, dels for att producera samtliga 132
matchen, dels for att skapa ett storre intresse for Damallsvenskan genom att erbjuda konsumenter
battre mojligheter till att f6lja Damallsvenskan (Wijkstrom, 2019). Foljaktligen tyder detta
resonemang och arbete pa att varumirket Damallsvenskan har skapat kognitiv legitimitet genom
att man vidtagit meningsfulla och inbjudande dtgéirder. Dessa dtgérder anses vara meningsfulla
och inbjudande eftersom de har fatt resultat i form av att Damallsvenskan har fétt fler antal inslag
1 TV. Relevanta intressenter, sdsom TV-kanaler, ser bevisligen dessa atgarder som meningsfulla
och virdeskapande. Daremot ér det timligen problematiskt att hdvda att detta resonemang och
arbete uppfyller samtliga kriterier for kognitiv legitimitet. Handlingarna var troligtvis inte helt
forutsdgbara, utan snarare motsatsen. Wijkstrom uttrycker deras arbete som foljande: “Vi har
hittat losningar, tagit djdrva beslut och varit modiga i att kanske gora mer tillgdnglig fotboll som
kanske ocksd gynnat intdkter” (Wijkstrom, 2019). Darmed var deras handlingar inte enhélligt
forenliga med kognitiv legitimitet, men kinnetecknas trots allt av merparten av de kriterier som

foreligger for begriplighet inom det ndmnda legitimitetsperspektivet.
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Direfter vidareutvecklar Wijkstrom motivet om varfor de valde att vidta dtgirder i form av att

lansera en streamingtjénst. Wijkstrom summerar beslutet med Damallsvenskan TV som f6ljande:

Vi har slutat att copy pastea herrsidan. For att hitta vara virden, istdllet for att gora
brons-, guld- och silverpaketen, eller att bara séiga att “Herrallsvenskan har den hdr
sponsorn, da ska dom ocksd ga till oss”. Vi har forsokt att ga utanfor ramarna. Vi har
hittat losningar, tagit djdrva beslut och varit modiga i att kanske géra mer tillgdinglig
fotboll som kanske ocksa gynnat intdkter.

- Linda Wijkstrom, kommersiell chef for EFD.

Inledningsvis kan ett varumérke skapa kognitiv legitimitet i form av begriplighet genom att
kopiera tillvigagangssatt som allmént accepterade varumédrken anvinder sig av. Ovanstaende
citat understryker det faktum att Damallsvenskan tidigare har kopierat tillvigagdngssitt som
Herrallsvenskan har anvént sig av. De forsokte till och med att attrahera samma sponsorer, vilket
tydliggor ett arbete och resonemang om att Damallsvenskan inledningsvis tjanade pd att dka
snalskjuts pa Herrallsvenskan. Déremot ar det svart for ett varumaérke att tillskrivas kognitiv
legitimitet i form av begriplighet vid ett senare skede. Herrallsvenskan har langtgéende relationer
med till exempel sponsorer, vilket gor det svart for Damallsvenskans varumaérke att tillskrivas
samma legitimitet eftersom man inte har ldngtgdende relationer med nya sponsorer. I stéllet har
Damallsvenskan numera valt att hitta en egen vig med deras egna virden som en végledande
stjarna. Numera arbetar EFD och dérigenom Damallsvenskan, med att formedla sina egna véirden
vilket dr betydelsefullt for ett varumirke (Anholt, 2007). Troligtvis till foljd ddrav, kan man
notera en mycket intressant forandring hos TV4. Sedan 2018 koper TV4 in material som EFD
och Damallsvenskan producerar. Mellan 2015 och 2018 ville de inte betala for dessa
kommersiella rattigheter (Wijkstrom, 2019). Dérmed tyder mycket pa att EFD:s fordndring i
resonemang och arbete har resulterat i pragmatisk legitimitet, eftersom TV4 numera betalar for
ett utbyte vilket vittnar om att TV4 gynnas av att associeras med Damallsvenskan. Séledes talar
TV4:s fordndrade stdllningstagande pa att de har egenintresse som motiv, vilket foljaktligen
resulterar 1 pragmatisk legitimitet for Damallsvenskans varumirke i form av utbyte. Vidare
mojliggjorde detta samarbete for utvecklingen i antalet TV-inslag som kan noteras i ovanstdende

graf (se graf 4.1). Under det tidigare TV-avtalet sindes 20 matcher, men under 2018 séndes 32
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matcher pd TV vilket dr en 6kning med 60 % i antal TV-sdnda matcher. Dessutom har TV4
beslutat att &ven sdnda 20 matcher under sdsong ar 2019 (EFD, 2019). Den 6kade méngden av
totala inslag pd TV ger dven inverkan i total inslagstid i TV som man kan observeras i grafen

nedan (se graf 4.2).

Den totala inslagstiden pa linjar TV har 6kat frdn ungefar 7 timmar och 25 minuter till ungefar
64 timmar och 48 minuter fran 2016 till 2018, vilket &r en 6kning pa néstan 900 % (se graf 4.2
nedan).
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Graf 4.2 Inslagstid fordelad per manad. Total inslagstid stdr angivet till vinster om grafen (Upplevelseinstitutet,
2018).

Den oerhorda utvecklingen av total inslagstid i TV har troligtvis sin forklaring i att TV4 har
beslutat att sinda 20 fotbollsmatcher frdn Damallsvenskan. Diaremot forklarar det inte hela
forandringen. Ovriga delar av forindringen kan siledes bero pé andra typer av TV-inslag sdsom
nyheter. Inslag fran Damallsvenskan &r allt mer forekommande pd nyhetsprogram frdn SVT och
TV4, vilket uttrycker sig 1 ovanstdende graf (se graf 4.2). Den 6kade mingden av totala inslag i
TV och ddrmed den totala mdngden inslagstid har dven fétt en inverkan i totalt antal tittare.
Mellan 2016 och 2018 har totalt antal tittare 6kat fran 103 636 000 till 168 842 000, vilket dr en
okning pa ungefir 63 % (se graf 4.3 nedan).
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Graf 4.3. Antal tittare fordelat per mdnad. Totalt antal tittare stdar angivet till vinster om grafen

(Upplevelseinstitutet, 2018).

Den 6kade médngden av totalt antal tittare harrors troligtvis fran den 6kade méngden av TV-
inslag och inslagstid. Vad som é&r intressant dr att antal TV-tittare minskade fran 2016 till 2017
och sedan dkade med 63 % fran 2017 till 2018. Denna utveckling beror hogst troligen pa det
faktum att TV4 beslot att séinda 20 matcher frdn Damallsvenskan &r 2018. Dessutom har TV4
beslutat, som tidigare ndmnt, att 4ven sdnda 20 matcher under sésong ar 2019 (EFD, 2019). Icke
desto mindre, illustrerar ovanstdende diagram den markanta 6kningen av intresse for
Damallsvenskan. Sdledes vittnar siffrorna om att konsumenter &r intresserade av att titta pa
matcher fran Damallsvenskan. TV4 siander numera 20 matcher fran Damallsvenskan, medan
SVT sédnder 12 matcher fran fotbollsligan. Mycket talar for att TV4 sidnder dessa matcher med
egenintresse som motiv, vilket fortydligas genom TV4 fordndring i stillningstagande. Det sker
saledes ett utbyte mellan Damallsvenskan och TV4, ddr TV4 gynnas av att associeras med
Damallsvenskan medan Damallsvenskans varumaérke tillskrivs pragmatisk legitimitet till f6ljd av
utbytet. SVT, & andra sidan, har sedan &r 2015 arbetat aktivt med jimstélld sportbevakning. I
deras tva sportprogram: sportspegeln och sportnytt, uppgick andelen kvinnor i deras
nyhetsprogram till 38 % under ar 2017 (SVT, 2018). Dessutom visade de 12 matcher frén

Damallsvenskan under 2018. Dérmed vittnar deras stillningstagande om att SVT som intressent
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gynnas av ett samarbete med Damallsvenskan. Séledes tyder utbytet pa att SVT tillskriver

Damallsvenskan legitimitet genom att SVT gynnas av Damallsvenskan och dess samarbete.

Upplevelseinstitutet utfor dven drligen en sa kallad sponsornavigatormétning som syftar at att
kartldgga intresse och engagemang inom svensk idrott. Den senaste undersokningen ér
genomford via webbintervjuer med ett representativt urval av den svenska befolkning (+15 ar). 6
000 intervjuer, 500 per manad, har genomforts lI6pande under perioden augusti 2017 till juli
2018. Dataméngden har vigts utifran kon, alder och geografi for att representera den svenska
befolkningen. Undersdkningsinstitutet Ipsos Observer har genomfort datainsamlingen pa

uppdrag av Upplevelseinstitutet (Upplevelseinstitutet, 2018).

Rapporten pavisar en 6kning av intresset for Damallsvenskan mellan 2017 till 2018 jamfort med

tidigare sponsornavigatormitning som utfordes mellan 2016 och 2017 (se graf 4.4 nedan).

Hur intresserad &r du av féljande ligor
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Graf 4.4 Mdtning av intresset for olika idrottsligor i Sverige. Urval och svarsalternativ star angivet till viinster om

grafen. Jamforelser mellan ligorna star angivet till hoger om grafen (Upplevelseinstitutet, 2018).

Antalet som dr ganska intresserade eller mycket intresserade av Damallsvenskan har 6kat med
tvd procentenheter, fran 22 % till 24 % mellan ar 2017 och 2018. Samtidigt kan man notera att
antalet som &r ganska intresserade eller mycket intresserade av Damallsvenskan har 6kat i en

hogre takt jamfort med Allsvenskan (noll procent) och Superettan (en procent). Forvisso ar fler
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intresserade av Herrallsvenskan jamfort med Damallsvenskan, vilket skulle kunna vara en
forklaring till varfor intresset for Damallsvenskan véxer i en forhallandevis snabbare takt. Icke
desto mindre, dr det mycket intressant att studera vad denna utveckling i intresse beror pa och

hur den kan kopplas till Damallsvenskans varuméirke utifran ett perspektiv av legitimitet.

Rapporten pavisar dessutom att det allménna intresset for fotboll som stort har gatt ned, medan
intresset for Damallsvenskan har gétt upp (se graf 4.5 nedan). Detta syns dven i tidigare graf da
Damallsvenskan har haft en hogre utveckling i intresset jimfort med Herrallsvenskan och

Superettan.
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Graf 4.5 Intresseutveckling av bdde fotboll i allmdnhet och Damallsvenskan i synnerhet fran ar 2014 till 2018.
Grafen dr baserad pd undersokningens samtliga urval. Den grona linjen illustrerar intresseutvecklingen for

Damallsvenskan, medan den réda linjen illustrerar intresseutvecklingen for fotboll i allmdnhet (Upplevelseinstitutet,
2018).

Denna utveckling tyder dels pd en motstandskraft frain Damallsvenskan da korrelationen mellan
intresset for fotboll och intresset for damallsvenskan ér langt ifran ett. Utvecklingen ger dven
intryck av att det foreligger en diskrepans mellan fotboll och Damallsvenskan. Déremot ger inte
ovanstaende graf en forklaring till vad det beror pa, samt hur man kan tolka ledande
representanter frdn EFD och fotbollsklubbar i Damallsvenskan uppfattning angaende hur det

paverkar varumairket utifrén ett legitimitetsperspektiv. Vad som ddremot kan utldsas ar att det
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inte intraffade ndgon pataglig fordndring av intresset for Damallsvenskan mellan 2014 och 2015.
Under denna tid hade Damallsvenskan ett TV-avtal med TV4 som avslutades &r 2015. Wijkstrom
menar pd att Damallsvenskan inte exponerades pé ett optimalt sitt under detta avtal, da endast 20
Damallsvenska matcher sdndes av TV4 samt att matcherna vanligtvis sdndes pd ganska smala
kanaler som gav dem en lag grad av exponering (Wijkstrom, 2019). Efter TV-avtalet borjade
EFD att producera sitt egna material och framforallt sinda samtliga matcher pa deras nya
kommunikationsplattform, Damallsvenskan TV. Mellan 2016 och 2018 kan man se en stadig
utveckling i intresset for Damallsvenskan som troligtvis kan hérledas fran deras nya
tillvigagéngssétt. Wijkstrom menar pd att Damallsvenskan TV har givit Damallsvenskan béttre
forutséttningar for att exponeras pé ett mer fordelaktigt satt utifrdn deras perspektiv (Wijkstrom,
2019). Utvecklingen har varit relativt stadig sedan 2015, men har under 2017 och 2018 varit lika
hog eller hogre jamfort med foregaende period inom samtliga manader forutom augusti och juli

(se graf 4.6 nedan).
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Graf 4.6 Jamforelsen av intresset for Damallsvenskan under perioden 2015 till 2018. Grafen visar andelen som dr

ganska intresserade eller mycket intresserade av Damallsvenskan (Upplevelseinstitutet, 2018).

Hur detta 6kade intresset dr fordelat har kartlagts med hjilp av en demografisk uppdelning av de

respondenter som anger att de dr intresserade av Damallsvenskan (se graf 4.7 nedan).
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Graf 4.7 Malgruppsbeskrivning av de respondenter som anger att de dr intresserade av Damallsvenskan

(Upplevelseinstitutet, 2018).

Den mest patagliga utvecklingen i intresset for Damallsvenskan dr inom malgruppen 15 - 29 ar.
Enligt EFD beror denna utveckling frimst pa att de har arbetat aktivt med engagemang pa de
sociala mediekanalerna, till exempel genom omrostningar sdsom veckans mal, highlights och sa
vidare (EFD, 2019). Utvecklingen har dven intrdffat hos nio av femton mdjliga mélgrupper.
Endast tva malgrupper har pavisat en negativ utveckling i intresset for Damallsvenskan, dir bada
maélgrupper ar baserade i Norrland. Diremot sidger inte ovanstaende graf sdrskilt mycket om vad
det dkade intresset beror pa. Dérfor har rapporten dven inkluderat en psykografisk analys som
kartldgger bidragande orsaker som kan ge forklaring till varfor fler numera &r intresserade av

Damallsvenskan (se graf 4.8 nedan).

27



Jzg hiller mig uppdaterad om mode och trender

Jag valjer i forsta hand varuméarken frén foretag _ 35%

som har certifiering/ mérkning (2x. KRAV, Svanen,

Ekologiskt etc) o 45%
Jag valjer i forsta hand varumarken frin firetag _ 28%
som tar =t zktivt samhillsansvar 0 4o
Jag betalar genarell girna mer fér ez stark _ 37%
varumarke s
Jag kbper forst och framst kvalitat, vilket ofta _ 45%
kostar mer 4 54%

Priset styr mig starkt i mina inkdp

I --:

Jag vill vara férst med nyheter inom teknologi

N 39%

I mSvenska folket = Intresserade Damallsvenskan I

Graf 4.8 Psykografisk analys av mdlgruppen. Grafen visar andel som anger 4 - 5 pad en femgradig
instdmmelseskala. De blda staplarna anger hur andelen av det svenska folket har svarat, medan de guldiga

staplarna anger hur andelen av de som dr intresserade av Damallsvenskan har svarat (Upplevelseinstitutet, 2018).

Respondenter som &r intresserade av Damallsvenskan svarar 1 betydligt hdgre utstrackning att de
1 forsta hand véljer varumérken som tar ett aktivt samhéllsansvar jamfort med det svenska folket,
41 % jamfort med 28 %. Darmed skulle det 6kade intresset for Damallsvenskan kunna forklaras
genom att respondenterna anser att Damallsvenskans varumirke édr forenligt med deras attityder
och beteende. Om Damallsvenskan intresserar sig och arbetar med malgruppens intressen fér de
engagemang i gengéld, vilket ovanstdende graf indikerar att Damallsvenskan har gjort. Ett sddant
tillvigagéngssétt bendmns som pragmatisk legitimitet i form av ett utbyte och &r siledes en
viktig bestandsdel i skapandet och bibehallandet av ett legitimt varumaérke. Vidare uppger
respondenter som ar intresserade av Damallsvenskan dven att de gérna betalar mer for ett starkt
varumérke. Dessutom uppger respondenterna att hallbarhet ocksa dr ndgonting som de anser &r
viktigt. Vad som &r intressant i frigan angdende héllbarhet, 4r att hallbarhetscertifiering
bendmns. I méngt och mycket innebér en certifiering en form av legitimitetsstimpel som skapar
trovardighet for varumérkets arbete med héllbarhet. Darmed bor legitimiteten for varumérken

overlag vara nigonting som dessa respondenter anser vara viktigt. Aven detta ger intryck av
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pragmatisk utbyteslegitimitet da konsumenter upplever att hillbarhet &r viktigt, samt att de &r
intresserade av Damallsvenskan. Vidare uppger dessa intressenter att de haller sig uppdaterade
inom trender och mode, samt att de vill vara forst med nyheter om ny teknik. Mellan raderna
tyder detta stéllningstagande pa att malgruppen ar forhéllandevis progressiv jamfort med det
svenska folket. Dessa psykografiska aspekter i kombination med den angivna vikten av
héllbarhet och samhillsansvar, antyder onekligen pa att mélgruppen ar kompatibel med
Damallsvenskan med tanke pa att jamstalldhet vanligtvis inkluderas i hdllbarhet och
Damallsvenskans kdrnprodukt i dess natur. Kérnprodukten ar fotboll, en sport som é&r
mansdominerad sett till antal utdvare och demografin av askddare (Wijkstrom, 2019). Saledes
vittnar stéllningstagandet om att de tillskriver Damallsvenskans varumérke pragmatisk

utbyteslegitimitet.

Sammanfattningsvis kan man enligt ovanstdende redogdrelse och analys hivda att det 6kade
intresset for Damallsvenskan verkar bero pé att konsumenter tillskriver Damallsvenskans
varumirket pragmatisk utbyteslegitimitet. Relationen mellan Damallsvenskan och konsumenter
som anger att de ir ganska eller mycket intresserade av Damallsvenskan, vittnar om att dessa
intressenter gynnas av Damallsvenskans handlingar och didrmed tillskriver varumirket

pragmatisk utbyteslegitimitet.

4.2 Tolkning av intervjuer

Att forstd sambandet mellan alla delar i en fotbollsklubbs verksamhet och varumaérkeslegitimitet
ar fundamentalt for att damallsvenskan ska utvecklas pd en marknad allt mer préglad av hog
konkurrens (Wijkstrom, 2019). For att dskadarna ska konsumera produkten i ndgon storre
utstrackning kravs att produkten i ndgon mén anses vara legitim (Deegan, 2002). For att skapa
denna legitimitet dr frigor som organisatorisk skicklighet och ekonomisk héllbarhet vitalt
(Green, 2019). Hog sportslig kvalité dr mélet, men for att nd mélet behdver svenska

damfotbollsklubbar beakta ett antal olika frdgor som kan skapa varumérkeslegitimitet.

Empirin och analysen har kategoriserats utefter fyra identifierade delar som ar vi anser vara betydelsefulla

for Damallsvenskans varumaérke utifran ett legitimitetsperspektiv. I pedagogiskt syfte illustreras vér
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tolkning av ledande representanter fran EFD och fotbollsklubbar i Damallsvenskans arbete, resonemang

och forstaelse for Damallsvenskans varumaérke utifran ett legitimitetsperspektiv i figuren nedan.

Empiri & Analys

Sponsoravtalet Afférsverksamhet Mediabevakning Sportslig Kvalité

Figur 4.1 lllustrering av vald kategorisering for epmpiri & analys

4.2.1 Sponsoravtal

EFD som intresseorganisation ansvarar for de tva hogsta ligorna for damfotboll i Sverige, OBOS
Damallsvenskan och Elitettan. Tillsammans driver EFD och klubbarna intressefrdgor som ror
Damelitfotbollen. EFD:s ansvarsomrade striacker sig darfor dven inom forhandling av centrala
sponsorkontrakt. Intresseorganisationen arbetar systematiskt i syfte att frimja Damallsvenskans
konkurrenskraft bade sportsligt och kommersiellt. Bland annat &r EFD:s mal: “...att ge verktyg
for sjdlvhjdlp till foreningarna inom omrdden sdasom fotbollsutveckling, marknad,
kommunikation, organisation, etc.” Dértill dr deras vision med Damallsvenskan “...att OBOS
Damallsvenskan dr en liga i virldsklass.” For att uppna den vision och mal som EFD har satt
upp, intresseorganisationen utvecklat en strategi for perioden 2014 - 2017 dér marknad och
kommunikation &r ett av fem omraden (EFD, 2019). Av forklarliga skél innehar EFD en
nyckelroll vid férhandling av centrala sponsoravtal. Daremot ansvarar naturligtvis
fotbollsklubbar for forhandling med sina egna sponsorer, vilket darfor gor det intressant att
analysera bdde EFD och fotbollsklubbarnas arbete, forstaelse och resonemang med dess
varumirke utifrdn varumarkeslegitimitet vid forhandling av sponsoravtal {or att f4 en mer

nyanserad analys.

Ur Svenska Fotbollforbundets ekonomiska analys av fotbollsklubbar i Damallsvenskan &r 2017

kan man utldsa att den genomsnittliga reklam- och sponsorintikter har 6kat med 32 % sedan
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2015. De 6kade reklam- och sponsorintdkterna tyder pa en utveckling som mycket vél kan spegla
en fordndring i foretagens ambition att vilja sponsra och associeras med Damallsvenskan, det vill
sdga, pragmatisk legitimitet for Damallsvenskans varumirke. Ett exempel pa denna utveckling ar
bland annat EFD:s framgéng i att knyta an en ny titelsponsor till Damallsvenskan. Sedan 25 juni
2018 dr OBOS, en av Nordens stdrsta bostadsutvecklare, officiell titelsponsor till
Damallsvenskan. Foretaget satsar 40 miljoner kronor 6ver en femérsperiod varav 10 miljoner
kronor dr 6ronmérkta till samhaéllsprojekt. OBOS motiverar sponsoravtalet som foljande (OBOS,

2018):

Det dr ett stort vdrde for oss som bolag att stotta damfotbollen, och det dr viktigt for
OBOS att vara med och ta ett langsiktigt samhdllsansvar. Genom denna satsning moter
vi flickor och kvinnor i olika dldrar, inklusive framtida arbetstagare och beslutsfattare.
Dessutom vill vi lyfta fragan om stottning av damfotbollen. Mdnga aktérer har talat om
att bidra, men de specifika dtgdrderna lyser ofta med sin franvaro. Det vill vi vara med
och dndra pd.

- Daniel Kjorberg Siraj, koncernchef for OBOS.

Kjerberg Siraj framhéver vikten av samhéllsansvar och att OBOS vill vara delaktiga i
Damallsvenskans utvecklingsprocess. Uttalandet vittnar om ett utbyte och pragmatisk legitimitet
dé han understryker att det dr ett stort varde for deras bolag att stotta damfotbollen. Darmed blir
det tydligt att OBOS inte endast har medverkat i detta samarbete utifrdn en moraliskt perspektiv,
utan att de ocksé ser ett egenintresse i samarbetet. Darutver talar han dessutom om vikten av
samhillsansvar dér det verkar som att OBOS har pekat ut Damallsvenskan som en ldmplig
kandidat for OBOS att arbeta med just samhéllsansvar. Ddrmed kan detta stillningstagande tala
for att OBOS anser att Damallsvenskan och dess varumirke ér rétt aktor att utfora sérskilda
handlingar. Att Damallsvenskan med andra ord &r en attraktiv samarbetspartner for att formedla
virden om samhaéllsansvar. Ett sadant stéllningstagande ger tecken for att OBOS tillskriver
moralisk legitimitet till Damallsvenskans varumaérke i form av strukturlegitimitet. Ddremot dr det
svért att argumentera for att Damallsvenskan skulle vara den bist 1dimpade kandidaten for att
formedla samhillsansvar som OBOS har identifierat. Mer troligt dr att OBOS har noterat det

okade intresset for Damallsvenskan och identifierat dem som en ldmplig samarbetspartner for att
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formedla samhillsansvar och dédrigenom stérka sitt egna varumérke. Ddrmed &r det svart att
hivda att OBOS tillskriver moralisk legitimitet for Damallsvenskan utifran detta perspektivet.
For att utveckla OBOS stéllningstagande och motiv bakom deras samarbete med
Damallsvenskan har ytterligare ett perspektiv beaktats. Joakim Henriksson, VD for OBOS

Sverige, tilldgger foljande angdende samarbetet:

Virt arbete mot ett mer jamstdllt och jamlikt samhdille dr stindigt pdgdende. Vi utvecklar
bostdider och samhdllen i hela Sverige, for alla och med plats for alla. Vart
samhdllsengagemang har alltid varit stort inte minst inom idrotten. OBOS satsning pd
Damallsvenskan kan ddrfor ses som ett hattrick i affarsnytta, samhdllsengagemang och
ett bevis pd var foretagskultur.

- Joakim Henriksson, VD for OBOS Sverige.

Ur ovanstaende citeringar kan man ganska tydligt utléisa en gemensam ndmnare; samhillsansvar.
Didremot kan man dven notera att Joakim Henriksson inte bara beror samhallsansvar eller
samhillsengagemang i sitt uttalande, utan att han dven anger affdrsnytta som ett av motiven till
samarbetet. Linda Wijkstrom, kommersiell chef for EFD, menar pd att sponsorerna har insett
vérdet 1 att investera i den produkt som Damallsvenskan erbjuder. Detta tydliggdrs i OBOS
storsatsning 1 Damallsvenskan, men Wijkstrom hévdar ocksé att EFD och fotbollsklubbarna har
blivit bittre pa att berdtta och formedla virdet av deras produkt (Wijkstrom, 2019). Séledes har
EFD forandrat sitt arbete och resonemang gillande deras varumérke och hur de formedlar det.
Dessutom kan det noteras att OBOS inte bara ser samhéllsnytta eller samhéllsansvar som motiv
bakom samarbetet, utan dven affarsnytta vilket vittnar om ett utbyte dir OBOS som intressent
gynnas. Darmed tyder samarbetet pd att OBOS tillskriver Damallsvenskans varumérke
pragmatisk legitimitet. Vidare argumenterar Wijkstrom for att det &r ett resultat av deras

forédndring i strategi och instéllning gentemot sponsorer. Hon uttrycker det som foljande:

Har tror jag att vi har gatt ifran att halla fram hatten och sdga: “sndlla, kan inte du
skdnka nagra kronor for att vi dr Damallsvenskan och det dr sa himla synd om oss.” Nu
raljerar jag lite men; “Kan ni skinka det ni har. Varenda krona gor oss otroligt

tacksamma”. Det dr ju sd ungefdr vildigt manga har anvint den l6sningen for att
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ekonomin har varit vildigt, vildigt knapp och dr otroligt anstringd. Men idag sa stdr vi
upp pd ett annat sdtt, i en styrka och det dr det som vi maste fa fram. Att det hdr dr inga
allmosor.

- Linda Wijkstrom, kommersiell chef for EFD.

Wijkstroms uttalande gar i linje med varumaérkeslegitimitet dd man kan notera en fordndring i
bland annat normer, virderingar och dvertygelser i sdvdl OBOS som i EFD:s tillvdgagangssitt.
Detta gor sig patagligt mérkbart i Henrikssons uttalande da han hévdar att deras arbete mot ett
mer jaimstéllt och jimlikt samhaélle dr standigt pdgdende. Likaledes stéimmer deras
stdllningstagande 6verens med Wijkstroms stdndpunkt géllande EFD:s arbete med bade
jamstélldhetsfragan, men ocksd hur de ténkt att hantera en 6kad internationell konkurrens inom
damfotbollen: “Jag vill inte se det som att det ska vara i projekt, utan att det ska vara som en
process.” Normer, viarderingar och overtygelser ar betydelsefulla for skapandet och
bibehéllandet av varuméirkeslegitimitet vilket skapar resonans for Damallsvenskan. I detta fall
kan man séledes notera ett matchande stéllningstagande som har legat till grund for deras
sponsoravtal. Dértill tyder parternas stindpunkt, men dven omfattningen av sponsoravtalet, att
Damallsvenskans varumairkeslegitimitet har varit en avgdrande faktor for sponsoravtalets
forverkligande. Den stindigt ndrvarande jamstélldhetsfragan har bevisligen varit ndgonting som

OBOS har tagit hansyn till med bakgrund i Henrikssons uttalande.

Allt fler sponsorer ar bade angeldgna och villiga att sluta sponsoravtal med aktorer for att
positionera och formedla sitt varumairke pa ett fordelaktigt sitt. Detta gor sig bland annat tydligt i
OBOS sponsoravtal med Damallsvenskan. Dértill kan man observera en vésentlig skillnad i
EFD:s resonemang kring hur de bor ga tillvdga for att sluta avtal med sponsorer och andra
kommersiella parter. Wijkstrom formulerar det som att de gatt fran att stricka fram hatten till att
vara stolta for sin produkt och att de numera ar mer benégna om att berdtta vardet av den. I
ménga avseenden speglar hennes stdndpunkt en konsekvens av en allt mer nérvarande
jamstélldhetsfraga, men dven de konsekvenser som bland annat ‘me too’ har resulterat i gillande
hur foretag bor marknadsfora sig fordelaktigt inom denna samhillsfraga. I linje med detta, men
inte pd grund av, har EFD omfamnat och efterfoljt en strategi som dr en utveckling av att ga fran

en martyrroll till att vara stolta for sin produkt och pa s vis vara angeldgna om att berdtta vardet
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av dess produkt for relevanta intressenter sdsom sponsorer. EFD vidtar saledes atgdrder som
OBOS bevisligen anser dr korrekta, 6nskvarda och lampliga - bestandsdelar som Suchman
(1995) dven anser ar viktiga i skapandet och bibehallandet av varumérkeslegitimitet. Vid forsta
anblick tyder EFD vidtagande av atgdrder pa moralisk legitimitet, eftersom de utfor aktiviteter
som bidrar till samhéllets storre nytta. Daremot fallerar detta argument dé aktiviteterna inte
utfors enbart for att det &r rétt sak att gora, utan att det ocksa for att det gynnar deras varumarke.
I stéllet tyder deras vidtagande av atgdrder pa pragmatisk legitimitet. Deras aktiva
stallningstagande som foresprakare av jdmstdlldhet och samhéllsansvar utfors dels for att det ar
réitt sak att gora, men ocksd for att det gynnar deras varumirke da det ligger i linje med deras
egna varderingar, image och rykte som de strivar efter att uppnd. Vidtagande av atgédrder som
bade gynnar samhéllet och det egna varumirket &r den framsta distinktionen mellan pragmatisk
och moralisk legitimitet. Den pragmatiska legitimiteten tydliggors ytterligare i den frukt som
EFD:s nya resonemang och arbete har resulterat i vid avtalet med OBOS. Deras arbete och
kontraktsforhandling pavisar alltsa god forstdelse av varumarkeslegitimitet, eftersom deras
agerande och profilering tangerat en samtida utveckling inom sévil sport som vérderingar.
Vidare speglar Wijkstrom och EFD:s forstdelse dven i deras resonemang da
intresseorganisationen argumenterar pd ett sitt som far anses som legitimt utefter normer,
vérderingar och dvertygelser som OBOS anser ér korrekta, 1dmpliga och 6nskvirda. Deras
resonemang har resulterat i ett arbete som har mojliggjort for att sponsoravtal som gynnar bada
parter, till skillnad frin sitt tidigare arbete och resonemang som kantades en tankegang i form av

“skénk det ni har” vid férhandling med sponsorer.

Forra éret, 2018, lyckades EFD dven forbdttra sitt tidigare kontrakt med Svenska Spel. Det
statliga spelbolaget har valt att forldnga avtalet om huvudsponsorskap i Damallsvenskan. Det nya
avtalet dr vart 145 miljoner kronor for hela kontraktstiden, vilket dr en 6kning med ungefar 60 %
jamfort med det tidigare avtalet som Svenska Spel hade med EFD och Damallsvenskan. Lennart
Kall, VD for Svenska Spel uttrycker sig som foljande angdende det nya avtalet (Svenska Spel,
2018):
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Genom var satsning sdkrar vi en fortsatt positiv utveckling for svensk damfotboll,
samtidigt som vi sdkrar langsiktiga virden for Svenska Spel. Jag dr stolt over att Svenska
Spel nu kan fortsdtta som exklusiv huvudsponsor for Elitfotboll Dam ytterligare sex ar.

Lennart Kéll, VD {o6r Svenska Spel.

Precis som OBOS, viljer dven Svenska Spel att lyfta fram vérderingar som ett viktigt avseende
for avtalet med EFD och Damallsvenskan. Dessa aktorer ser bevisligen Damallsvenskan som
ndgonting positivt att associeras med. I minga avseenden ar fotboll en mansdominerad sport,
bade sett utifrdn antal utévare men dven sett till demografin av askadare (Wijkstrom, 2019). Pa
sa vis har Damallsvenskan som varumérke potential att formedla varden om jamstélldhet med
bakgrund i sin natur. Dessutom arbetar manga fotbollsklubbar i Damallsvenskan med sociala
projekt dels for att ta samhillsansvar, dels for att ge sina spelare mojligheter till utokad
ekonomisk erséttning (Bertilsson, 2019; Fahlman; 2019; Andersson, 2019). Damallsvenskans
karnprodukt i kombination med dess vidtagande av dtgdrder med samhéllsansvar forsitter dem
saledes i en gynnsam position vid férhandlingar med sponsorer gillande jamstilldhet och
samhillsansvar. Bevisligen har detta varit en viktig aspekt for bAde OBOS och Svenska Spel vid
forhandling av respektive avtal. I forlingning kan man utldsa dven ur uttalandet fran Svenska
Spel att det inte enbart handlar om samhéllsengagemang, samhéllsnytta eller samhéllsansvar -
utan dven foretagsnytta. Tillsammans med Damallsvenskan anser foretag att de kan formedla
vérderingar som dr betydelsefulla for deras marknadsforing och verksamhet. Wijkstrom uttrycker

sig som foljande angdende det nya och forbittrade avtalet med Svenska Spel:

Jag tycker att Svenska Spels stillningstagande visar ocksad pa det [att arbeta med
jamstdlldhet]. Att man vill jobba med det och det som dr vdildigt tydligt i dom
forhandlingarna dr diskussionen om att vi ska bedriva lobbyverksamhet for att fordndra
mojligheten for att killar och tjejer ska ha samma mdéjlighet. Det har ju dndrats lite dn
vad det var for fem ar sedan.

- Linda Wijkstrom, kommersiell chef for EFD.

Dartill kan man notera att Wijkstrom &r vil medveten om att dessa foretag girna vill associeras

med de vdrderingar som Damallsvenskan aktivt arbetar med att formedla. Till och med é&r det sa
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att dessa sponsorer dr angeldgna om att EFD och Damallsvenskan fortsitter att arbeta med fragor
gillande jdmstélldhet, da detta framgér som centralt till motiven bakom deras samarbete. Deras
stallningstagande vittar om pragmatisk legitimitet genom inflytande, eftersom Svenska Spel
verkar mycket angeldgna om att EFD ska bedriva lobbyverksamhet for att fordndra
mdjligheterna for att killar och tjejer ska ha samma mdjlighet. Hennes uttalande och resonemang
tyder dessutom pa djupgaende forstaelse gillande den samhillsutveckling som har intraffat
angdende jamstélldhet i Sverige, samt hur denna kan skapa en fordelar for kommersialiseringen
av Damallsvenskan i form av pragmatisk legitimitet. Denna forstaelse delar Wijkstrdm och EFD
dven med Henrik Berggren, klubbchef for Djurgarden. Han menar pa att Djurgarden har arbetat
under en ldngre tid med att sélja Djurgdrden som en helhet. Deras strategi i forhandlingar med

sponsorer har varit som foljande:

“[...] ndr vi jobbar mot sponsorer, sa sdljer vi hela Djurgarden. Ska du gd in i
Djurgdrden, da gdr du in i hela Djurgardens fotboll, ja och da dr det dam-, herr-, pojk-
och flicklaget. Vi har exakt samma troja for dam- och herrlag, dom har exakt samma
sponsorer. Det finns ingen [av sponsorerna] som gar in bara i damlaget, eller utan bara

i herrlaget. Utan vi sdljer helheten.’

- Henrik Berggren, klubbchef for Djurgdrden IF.

Dartill menar Henrik Berggren att deras valda strategi har burit frukt, framst hos de storre
sponsorerna. Emellertid har sd inte alltid varit fallet, utan sponsorerna har “/...J ldrt sig att gilla
det” som han sjilv uttrycker det. Att sponsorerna har lért sig att gilla det, tyder onekligen pa att
de har insett vérdet i att associeras med Damallsvenskans varumirke. Dessutom tyder denna
forédndring i instdllning hos sponsorerna pa att varumairket har fatt pragmatisk legitimitet fran
dessa intressenter. Pa grundniva bygger pragmatisk legitimitet pa ett slags utbyte och utgar fran
att om intressenterna torde sig gynnas av organisationens aktiviteter och handlingar, vilket i sin
tur attribuerar till varumirkets legitimitet. Bevisligen har sponsorerna uttryckt en form av
uppskattning av att Djurgirden séljer en inkluderande helhet som bidrar till en pragmatisk
legitimitet for Damallsvenskans varumérke. Vidare papekar Berggren att vissa sponsorer har
skdmts for att de inte insett fordelarna med att sponsra och associeras med en fotbollsklubb i

Damallsvenskan tidigare. Enligt Berggren har deras fordndring i attityd gentemot
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Damallsvenskan i allmédnhet och Djurgérden i synnerhet, forverkligats till handling genom att de
har forbéttrat sina avtal med Djurgarden ur ett finansiellt perspektiv. A andra sidan, understryker
Berggren att deras motiv inte alltid har varit affarsmissiga, vilket tyder pd pragmatisk legitimitet.
I stillet menar Berggren pa att motiven har varit att Djurgarden anser det som en sjdlvklarhet att

erbjuda mojligheter for damer att spela fotboll for Djurgérden IF. Berggren har varit drivande 1

fragan och uttrycker sitt motiv som foljande:

[...] For mig har det alltid varit viktigt alltid varit viktigt med dam- och flickfotboll och
for oss vart det sjilvklart redan dd att vi skulle ha ett damlag. Jag brinner vdildigt mycket
for att vi i Djurgdrden ska erbjuda fotboll for liksom bade herrar och damer och pojkar
och flickor. Fér mig var det liksom sjdlvklart, nagot annat fanns inte i mitt huvud.

- Henrik Berggren, klubbchef for Djurgdrden IF

Ovanstdende citat tyder pa moralisk legitimitet d4 Djurgérden i mangt och mycket har vidtagit
atgdrder som anpassade till nutida normer, samt att motivet har varit att det var rétt sak att gora.
Darutover vittnar Berggrens formulering om att moralisk och personlig legitimitet med tanke pa
att det var sjélvklart for honom att satsa pa damfotboll, samt att det inte verkar ha funnit ett
annan bakomliggande motiv, eller som han utrycker det “/...] ndgot annat fanns inte i mitt
huvud.” Séledes var motivet inte inledningsvis att gynna dess varumaérke, utan snarare for att
klubbledningen ansdg att det skulle vara en sjilvklarhet for tjejer att kunna spela fotboll i
Djurgérden IF. Diremot ger hans svar pa foljdfragor varsel om att Berggrens stillningstagande
har foréndrats lite grann i takt med de fordelar som Berggren har noterat med deras varumérke.
Vid en fraga angéende huruvida Djurgérden har som ambition att stérka sitt varumérke med hjélp
av att de bade har ett dam- och herrlag under samma forening, svarade Berggren som foljande:
“Nd, jag skulle sdga att da gjorde vi inte det.” Daremot antyder deras strategi om att sélja
Djurgérden som en helhet att de numera gér motsatsen. Vidare forstirks detta pastdende da
Berggren svarar som foljande pé en frdga angaende ifall han upplevt ndgon skillnad i samhillets
vardegrund till f6ljd av Metoo och jamstélldhetsfragan: “Det mdste jag sdga, nu tror jag snarare
det dr en stolthet. Med att vi har just helheten.” Hans uppfattning om den samtida utvecklingen

speglas dven 1 hans resonemang kring sponsorer och vad de kommer att kréva i fortsattningen.
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Vid en fraga angéende hans asikter géllande skillnader till varfor Damallsvenskan inte &r lika

stor som sin manliga motsvarighet svarade Berggren som foljande:

Det dr att sponsorerna kommer ndstan krdva det framéver [att ha ett damlag], for dom
kan inte gd in i en verksamhet som bara hdller pa med herrar och pojkfotboll, utan de
forvintar sig att man har helheten. Det borjar vi sikra och det kan stressa en del andra
klubbar. Vildigt mycket till och med.

- Henrik Berggren, klubbchef for Djurgirden IF.

Ovanstdende citat tyder pa att Berggren och Djurgérden inledningsvis inte sag deras damlag som
en affarsmojlighet, utan att det snarare var en sjédlvklarhet for Djurgérden att erbjuda damer
mdjligheter att {4 spela i fotbollsklubben. Salunda tyder deras resonemang och arbete pé
moralisk legitimitet, eftersom deras motiv var att de helt ansag erbjudandet av damfotboll som
réitt sak att gora. Daremot tyder Berggrens svar pa att han och Djurgarden har insett mojligheten
att anvdnda deras damlag och dess 6vriga lag for att kunna paketera varuméirket och silja
Djurgédrden som en helhet till deras sponsorer. Denna helhet uttrycker Berggren som en stolthet
for Djurgarden och det uppges vara attraktivt for bdde samtida och framtida sponsorer.
Utvecklingen i bade Berggren och sponsorernas stéllningstagande tyder ddrmed pa en
pragmatisk utbyteslegitimitet. Det utfors ett utbyte mellan bdda parter som utgér fran att
sponsorerna gynnas av de handlingar som Djurgarden och Damallsvenskan genomfor. Dessa
aktiviteter och handlingar resulterar i pragmatisk legitimitet som illustreras av forbattrade
sponsoravtal och ddrmed 6kade sponsorintikter for Djurgérden IF. Ddarmed bor ett sddant
stallningstagande rimligtvis resultera i en situation som vittnar om god forstielse av
varumirkeslegitimitet, da deras atgérder speglar socialt konstruerade normer, véirderingar och

overtygelser 1 form av jamstélldhet.

4.2.1.1 Jamstilld sponsring

Ovanndmnda foréndring dr 4ven ndgonting som ovriga fotbollsklubbar i Damallsvenskan mérkt
av och arbetar aktivt med att bemota. Bland annat uttrycker sig Johan Andersson, sportchef for
Kristianstad DFF, foljande angéende en fraga gillande hur de forsoker att formedla sin férening

till allménheten:
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Det dr ju klart att vi forsoker profilera oss att vi dr en damfotbollsféreningen och
anvdnda oss av det. Egentligen i allt arbete, att attrahera bdde sponsorer och annat med
att vi just dr en damfotbollsforening som ocksd jobbar starkt med sociala projekt for att
stdrka flickors sjdlvbild och skapa mojligheter bdde pa och utanfor planen.

- Johan Andersson, sportchef for Kristianstad DFF.

Ovanstdende citat antyder att Kristianstad DFF dven arbetar i1 enlighet med EFD och de
vérderingar som bdde OBOS och Svenska Spel anser vara attraktiva att associeras med. Deras
arbete fokuserar inte enbart pd det sportsliga, utan dven pé sociala projekt bade péd och utanfor
planen. De har identifierat flickors sjdlvbild som ndgonting viktigt for deras forening och dess
roll i samhéllet. Saledes tar foreningen samhéllsansvar och arbetar med att formedla detta i syfte
att knyta sig an sponsorer som vill forknippas med detta. Tillvigagangssittet dr nagonting som
dven omfamnas av Rikard Fahlman, ordforande i Pited IF. P4 en frdga angaende hur Piteé IF

arbetar med att formedla sin férening svarade han som foljande:

Det vi vill var det dr ju en aktor i den hdr landsdndan som presterar bra resultat och som
ocksd tar samhdllsansvar. Det dr en bild som vi formedlar.

- Rikard Fahlman, ordférande i Pitea IF.

Precis som Kjorberg Siraj, koncernchef for OBOS, anvénder Fahlman ordet “samhéllsansvar”
for att beskriva det arbete som de utfor bade pa och utanfor planen. Séledes framgér det tydligt
att Pited IF har identifierat och omfamnat en samhaéllsutveckling som ér till fordel vid formedling
av virderingar och vad foreningen star for. Foljaktligen dr positioneringen ndgonting som de
centrala sponsorerna, det vill siga, OBOS och Svenska Spel, anser vara viktiga 1 associeringen
och marknadsforingen av Damallsvenskan. Likaledes uttrycker dven Lina Bertilsson, ordférande
i Eskilstuna United, att deras forening arbetar med samhillsansvar, dels for att ge deras spelare
en mojlighet till utokad inkomst, dels for att positionera sig pa ett fordelaktigt sitt gentemot
sponsorer. Eskilstuna United har ett projekt som de kallar for “Hjdrta United” som star pa tre
ben: 1). Care, vilket innebér att deras spelare spenderar tid med pensionédrer som bor pa

dldreboende. ii). Ronjabollen, di spelare besoker och héller trdningar for tjejer 1 utsatta omraden.
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ii1). IOP, ett offentligt partnerskap med kommunen dé Eskilstuna United agerar arbetsféormedlare
genom att anvénda sitt rika kontaktnit och fir intdkter fran kommunen. Motivet till Hjérta
United &r saledes inte bara for att erbjuda deras spelare mojligheter till utdkad inkomst, utan dven
ett tillvagagingssatt for att nd ut och knyta sig an nya sponsorer genom att formedla varderingar
som har sin utgdngspunkt i samhaéllsansvar. Bertilsson uttrycker fordelarna med engagemanget

géllande sponsoravtal som foljande:

For att sponsorerna, deras nytta med det hdr dr att dom ser att dom bidrar till en sorts
samhdllsnytta och allt vad det innebdr. Att dom kan profilera sig samtidigt som att stotta
hjdrta united och stdrka deras varumdrke.

-Lina Bertilsson, ordforande i Eskilstuna United.

Vidare uttrycker sig d&ven Peter Green, marknadschef 1 Linkdping FC, att samhéllsansvar och
jamstilldhet dr ndgonting som &r viktigt for fotbollsklubben att anvédnda sig av vid positionering
och forhandling med sponsorer. Som svar pd en frdga angdende huruvida han mérkt ndgon
skillnad efter Me Too, jamstalldhetsfragan och 6vriga beslidktade “uppror” uttryckte han sig som
foljande:

Vad det giller den kommersiella delen, det vill sdga bearbetningen av néringslivet, ddr
har ju jamstdlldheten kommit upp pa dagordningen pa ett mycket mycket tydligare sdtt
om man bara backar tre dr i tiden, skulle jag vilja sdga, och ddr ju jag lyfta sadana
frdagestdllningar pd ett annorlunda sdtt dn vad jag gjorde for bara ndgra dr sen.

- Peter Green, marknadschef i Link&ping FC.

I sin helhet kan man séledes konstatera att samtliga tillfragade fotbollsklubbar i Damallsvenskan
har uttryckt forstdelse med samhéllsansvar som ett verktyg for att knyta sig an nya sponsorer.
Forstdelsen gor sig uppenbar vid positionering och profilering inom samtliga klubbar, samt att
det i méngt och mycket genomsyrar deras verksamheter. Foljaktligen gér detta engagemang,
arbete och forstaelse i linje med vad centrala sponsorer, ndmligen OBOS och Svenska Spel,
anser vara ett viktigt motiv for att vilja sponsra och associeras med Damallsvenskan. Merparten

av klubbarna har uttryckt en markbar fordndring i samhéllsklimatet som har noterats utifrén
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forhandlingar med sponsorer. I takt med forandring i samhéllsklimatet sker rimligtvis en
forskjutning i ett socialt konstruerat system av normer, virderingar, overtygelser och
definitioner. Den pétagliga medvetenheten kring detta hos fotbollsklubbarna tyder séledes pa en
god forstaelse av varumérkeslegitimitet i allmdnhet och moralisk varumirkeslegitimitet i
synnerhet, som bade kan och har anvénts som ett tillvigagéngssétt for att ytterligare utoka
intékter 1 form av reklam- och sponsorintédkter likt den positiva utveckling som har skett sedan ar

2015.

4.2.2 Affarsverksamhet

Med ordet affarsverksamhet menas i detta fall hur EFD och fotbollsklubbarna bedriver sin
verksamhet for att arbeta med sitt egna varumirke. A ena sidan arbetar fotbollsklubbarna i
mdjligaste man for att gynna sitt egna varumérke forst och framst. Ddrmed kan deras
affarsverksamhet betraktas som ett mikroperspektiv. P4 en makroniva, & andra sidan, far deras
arbete med sina egna varumérken en inverkan pd Damallsvenskans varumarke. Séledes ér det
efterstrdvansvirt att redogora och analysera for bade hur fotbollsklubbarna bedriver sin
verksamhet for att gynna sitt egna varumérke, for att dérefter kunna analysera dess makroeftekter

pa varumdrket Damallsvenskan utifrén ett legitimitetsperspektiv.

EFD arbetar i enlighet med strategier som d&mnar att identifiera delar som de anser vara
vésentliga for att Damallsvenskan skall utvecklas. Deras strategier inkluderar bland annat en del
om kommunikation, ddr Wijkstrom understryker vikten av kommunikation for att skapa ett
intresse och stirka Damallsvenskans varumirke (Wijkstrom, 2019). Pa en friga angaende hur

EFD arbetar for att Damallsvenskan skall utvecklas, svarade hon som féljande:

Vivill bygga upp med fler forebilder, vi mdste vara tydligare ndr vi ser att det finns ett
storre intresse. Mer tillgdnglighet, 6kad kunskap - det dr da OBOS Damallsvenskan blir
ett starkare varumdrke och tillsammans med klubbarna sd blir ju ocksd dom starkare.

- Wijkstrom, kommersiell chef for EFD.

Ovanstdende citat tyder pa vdl medvetenhet av det 6kade intresset som pévisades i avsnitt 4.1.

Vidare papekar Wijkstrom vikten av att ta tillvara pd detta intresse och darfor identifierar hon tva
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saker som Damallsvenskan bor arbeta med, ndmligen mer tillgénglighet och 6kad kunskap.
Forebilder identifieras som ett tillvigagangssitt for att arbeta med detta och dédrigenom stérka
klubbarnas och Damallsvenskans varumérke. Med profiler menar hon frimst fotbollsspelare som
ar aktiva inom Damallsvenskan (Wijkstrom, 2019). EFD sjélva arbetar med att lyfta fram
profiler, bland annat for att formedla ett budskap om de véirderingar och normer som finns inom
damfotbollen i Sverige. Tidigare i ar genomfoérde EFD en reklamkampanj pa Centralstationen i
Stockholm. Kampanjen gick ut pd att frivilliga personer skulle skjuta en avgdrande straffspark.
Personerna fick sdtta pa sig ett par horlurar och for att kunna skjuta straffsparken efter domarens
signal. Men domarens signal kom aldrig, i stdllet fick personerna lyssna pé glépord och
trakasserier som bland annat innehdll meddelanden om att tjejer inte kan spela fotboll for att dom
ar svaga. I slutet projiceras en fotbollsspelare vid namn Olivia Schough fran Djurgarden IF upp
pa en skdrm som gav ett budskap om att liknande glapord och trakasserier dr en del av deras
vardag. Trots detta, kommer de fortsétta att kdmpa vidare och det 4r mycket tack vare det jobb
som ménga fotbollsklubbar bedriver for att frimja jamstdlldhet (Wijkstrom, 2019).
Reklamkampanjen fick enligt Wijkstrom ett véldigt stort brus och var ett tillvigagéngssétt for att
ta tillvara pa det 6kade intresset, men ocksd for att virna om samhillsansvar och jimstélldhet
som bevisligen anses vara viktigt for Damallsvenskans varumérke. Anvindandet av profiler kan
betraktas som en pragmatisk utbyteslegitimitet, da intressenter sdsom Svenska Spel och OBOS
framhéver vikten av samhéllsansvar som ett motiv till samarbetet med Damallsvenskan. P4 sé vis
bor rimligtvis dessa intressenter gynnas av reklamkampanjen som EFD genomforde. Kampanjen
fick enligt Wijkstrom ett mycket stort brus och formedlade ett budskap som tidigare ndmnda
intressenter bevisligen anser vara betydelsefulla. Séledes medfor denna handling till att

Damallsvenskan som varumérke tillskrivs pragmatisk utbyteslegitimitet frdn dessa intressenter.

Vidare dr anvindningen av profiler d&ven forekommande hos medverkande fotbollsklubbar.
Kristianstad DFF anvinder sina spelare dels for att marknadsfora sig sjélva och klubben, bland
annat genom att formedla budskap om samhéillsansvar. Han uttrycker sig som féljande inom

fragan:

I det hdr CSR-arbetet dr det vildigt mdnga av vdra spelare som dr aktivitetsledare och

det dr klart att det dr otroligt kul nér en landslagsspelare, Mia Karlsson, kommer ut till
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ett socioekonomiskt svagt omrdde och bedriver olika former av idrott- och
fotbollstrdiningar eller vad det nu kan vara. Det skapar forebilder, att vara ute och att
finnas pd plats, det betyder mycket for unga flickor.

- Johan Andersson, sportchef i Kristianstad DFF.

Deras arbete med profiler och framforallt resonemanget med att skicka dem till socioekonomiskt
svagt omrade vittnar om moralisk legitimitet for Kristianstad DFF. Fradmst moralisk
konsekvenslegitimitet d& denna handling troligtvis far dnskvérda, korrekta och lampliga
konsekvenser utifrdn samhiéllets virdegrund. Unga flickor i utsatta omraden far en mdjlighet att
spela fotboll tillsammans med en landslagsspelare i svenska fotbollslandslaget. Andersson menar
pa att denna handling betydligt mycket for de unga flickorna, vilket ger tecken pa att handlingen
far godartade konsekvenser enligt dem. Séledes tyder handlingen pa en moralisk
konsekvenslegitimitet som leder till att Kristianstad DFF och didrigenom Damallsvenskan
varumdrke, tillskrivs moralisk legitimitet. Darutover utférs denna handling med hjélp av en profil
vid namn Mia Karlsson. Hennes formaga att genomfora handlingar med godartade konsekvenser
ger dven tecken pd moralisk och personlig legitimitet samt att det uppges att detta uppskattas
enligt Johansson. Hon ldgger tid pa att aka ut till socioekonomiskt utsatta omréden for att ge
unga tjejer i dessa omraden en mojlighet att spela fotboll. En sédant stdllningstagande vittnar om
ett personlighetsdrag som stimmer dverens med samhéllets virdegrund. Hennes handling ger
intryck av att hon ser det som en sjdlvklarhet att alla ska fa en mojlighet till att spela fotboll om
dom sjélva vill det. I reklamkampanjen som nimndes ovan, papekar Olivia Schough att gldpord
och trakasserier dr en del av fotbollspelare i Damallsvenskans vardag. Det 6kade intresset for
Damallsvenskan vittnar, & andra sidan, om att samhéllets varderingar och normer gentemot
Damallsvenskan har fordndrats. Darmed ger Karlssons handlingar intryck av moralisk och

personlig legitimitet, eftersom hon agerar i enlighet med denna foréndring.

Pited IF arbetar dven pa ett liknande séitt med deras kommunikation. Fahlman uttrycker sig som

foljande angaende deras tillvigagangssétt med kommunikation och marknadsforing:

Vi har ett projekt som heter lagkamrater. Ddr tjejerna dr ute pa dldreboendena och

forgyller vardagen for personer som bor ddr. Vi har ocksa da att dom dker runt pa
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flicklagens trdningar runt om i kommunen och grannkommunerna for den delen ocksa.
Lite som forebilder och det dr vil en del att marknadsfora Pited IF och damfotbollen. Det
dr ndgonting som dr uppskattat ndr vi pratar om sponsorer, att vi berdttar om vad vi gor
och att vi inte bara spelar fotboll.

- Rikard Fahlman, styrelseordforande i Pitea IF.

Aven Pited IF:s resonemang och arbete ger intryck av att de arbetar med sitt varumirke utifrin
ett legitimitetsperspektiv. Delvis innebir projektet lagkamrater att spelare fran Pited IF umgés
med personer pa dldreboende, vilket tyder pd en form av samhéllsansvar. Dessutom, framhiver
Fahlman, dr deras projekt ett satt for Pited IF att marknadsfora sig genom att ta samhéllsansvar,
och papekar att dessa handlingar ar uppskattade hos sponsorer. Darmed tyder handlingarna
inledningsvis pa moralisk konsekvenslegitimitet, eftersom de utfor handlingar som fir godartade
konsekvenser hos bade unga tjejer men ocksa personer som bor pa dldreboenden. Séledes kan
dessa intressenter tillskriva Pited IF legitimitet till f6ljd av handlingarna. A andra sidan, anser
sponsorerna bevisligen att dessa handlingar dr uppskattade. Saledes gynnar dessa intressenter av
projektet lagkamrater och bor dirfor betraktas som pragmatisk utbyteslegitimitet istédllet. Den
framsta distinktionen mellan moralisk och pragmatisk legitimitet &r egenintresse. Att
sponsorerna uppskattar handlingarna tyder foljaktligen pa att deras egenintresse gynnas. Darmed
har lagkamrater en tudelad legitimitet, bdde moralisk och pragmatisk beroende pa vilket

perspektiv man viljer att se det ifran.

Aven Eskilstuna United har ett liknande projekt som de kallar for Hjirta United. Detta projekt
utgér, som tidigare ndmnt, fran tre delar: Care, Ronjabollen och IOP. Care och Ronjabollen
fungerar pa liknande sitt som lagkamrater. Spelarna umgés med personer som bor pa
dldreboenden samt héller i fotbollstraningar for unga tjejer. Spelarna fér ersdttning for det arbete
som de gor inom Care. Det foreligger saledes ett tydligt utbyte spelarna som intressenter och
fotbollsklubben. Handlingarna som spelarna utfor dr forenliga med vad intressenter anser vara
betydelsefullt i form av samhéllsansvar. Samtidigt som spelarna far ersittning for deras
handlingar vilket gynnar dem ekonomiskt. Saledes ger Eskilstuna Uniteds stillningstagande
intryck av att de vidtar dtgdrder som gynnar intressenter saisom sponsorer och spelare. Ddrmed

tillskrivs Eskilstuna United legitimitet frén dessa intressenter. Vidare handlar IOP om att
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Eskilstuna United agerar arbetsformedlare med hjélp av sitt stora kontaktnét. Fotbollsklubben far
ersittning fran kommunen om de lyckas med att formedla arbeten. Saledes gynnas Eskilstuna
kommun av att Eskilstuna United agerar arbetsformedlare, medan kommunen tillskriver
legitimitet till fotbollsklubbens varumérke i utbyte. Deras varumérke far en image och rykte om
att vara en betydande aktor 1 Eskilstuna kommun, vilket rimligtvis bor resultera i ett starkare

varumarke.

4.2.3 Mediebevakning

Mediebevakning har en formaga att paverka Damallsvenskans varumérke. Som tidigare pavisat
kan ett 6kat intresse for Damallsvenskan illustreras med hjalp av fler inslag, mer inslagstid och
fler antal tittare pd Damallsvenskan i linjar TV. Detta har troligtvis foranlett till ett 6kat intresse
for Damallsvenskan i stort. Darfor &mnar detta avsnitt att anvinda mediebevakning som ett

perspektiv for att redogdra och analysera i enlighet med uppsatsens syfte.

For nirvarande sdnder bade SVT och TV4 totalt 32 matcher av Damallsvenskan. Tidigare sdndes
endast 20 matcher och deras fordndrade stéllningstagande har varit delaktig i det 6kade intresset
for Damallsvenskan som kan pavisas i avsnitt 4.1. Vid en frdga angdende om TV4 och SVT:s
position kan paverka legitimiteten for Damallsvenskans varumarke, svarade Wijkstrom som

foljande:

Jag tror att dom dr jdtteviktiga i ett pusselspel. Vi har fortfarande ett vildigt starkt
fortroende till public service i Sverige idag.

- Wijkstrom, kommersiell chef for EFD.

Wijkstrom menar pa att den svenska befolkningen har ett starkt fortroende for public service.
SVT faller under kategorin for public service och sdnder for ndrvarande 12 matcher frén
Damallsvenskan. Vidare vittnar hennes uppfattning om att hon ser SVT som en viktig
bidragande faktor till att forstdrka Damallsvenskans varumérke. SVT arbetar {or en jamstilld
sportbevakning dir de har som mal att sportbevakningen skall vara jamstélld (SVT, 2018). For
nédrvarande dr sportbevakningen inte jimstélld. Daremot tyder det faktum att SVT sénder 12

matcher frdn Damallsvenskan att det ligger 1 linje med deras mél om jamstélld sportbevakning.
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Saledes gynnas SVT av samarbetet med Damallsvenskan, eftersom det &r forenligt med deras
tidigare nimnda mal. Darmed foreligger ett utbyte som ligger till grund for pragmatisk

utbyteslegitimitet till foljd av att SVT som intressent gynnas.

EFD och Damallsvenskan arbetar inte endast med linjér TV och sin streamingtjanst som
mediekanaler. De har dven borjat anvinda sig av appar for att na ut och anvidnda mediebevakning

till fordel for sitt varumarke. Wijkstrom forklarar det som f6ljande:

Vi jobbar med Forza-fotboll som dnda dr Europas storsta app for resultat och inte minst
internationellt. Ndr det dd blir ett mal sd far du highlights fran Damallsvenskan i Forza-
fotboll direkt, live. Bara en sddan sak gor att vi inte bara finns pd text-TV med felstavade
klubbnamn utan vi dr i en miljo ddr vi inte satt och i ett separat rum, utan vi dr en del i
helheten.

- Wijkstrom, kommersiell chef for EFD.

Samarbetet tyder pa en medvetenhet kring att inte bara anvinda sig av traditionella mediekanaler
for att nd ut till intressenter. EFD och Damallsvenskan har moderniserat sina
kommunikationsmedel for att bidde bemota och utdka det vixande intresset for Damallsvenskan
(Wijkstrom, 2019). De har gatt fran att vara i ett separat rum, till att vara delaktiga i helheten
vilket kan ses som en strdvar efter att uppnd moralisk procedurlegitimitet. Tillvigagangssattet
och handlingen ger ett intryck av att bli allmént accepterade utifran normer och virderingar. Att
Damallsvenskan skall betraktas i samma rum som 6vriga fotbollsligor. Tillvdgagangssattet bor
rimligtvis vara forenligt med de normer och virderingar som foreligger i samhéllet géllande hur
konsumenter viljer att konsumera idrott. Numera ar det allt mer vanligt att f6lja idrott och fotboll
via appar och andra moderna kanaler enligt Wijkstrom (Wijkstrom, 2019). EFD beslot sig darfor
for att samarbeta med Forza-fotboll i syfte att bemota denna utveckling. Séledes skapar deras

handling legitimitet for Damallsvenskan som varumérke (Wijkstrom, 2019).
Peter Green, marknadschef i Link&ping FC, har dven noterat en skillnad i mediebevakningen av

Damallsvenskan, samt belyser vikten av mediebevakningen. Pa en fraga angdende varfor han tror

att intresset for Damallsvenskan har 6kat, svarade han som foljande:
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Jag tror att det har med den allmdnna synen pa damidrotten helt enkelt och pa damers
roll i samhdllet overhuvudtaget. I dag sd dr det dterigen bara att backa ndgra dr sd dr
det mer naturligt idag med kvinnor i styrelser, ordforandeposter osv och det har ju ocksd
blivit ett storre intresse dd for damidrott och ddr har ju median naturligtvis en viktig roll.

- Peter Green, marknadschef for Linkdping FC.

Green menar pd att samhillets vardegrund har foréndrats pa senare ar. Dels i form av synen pa
damidrotten, dels pa kvinnornas roll i samhaéllet 6verlag. Vidare papekar han att media har en
viktig roll i denna utveckling av samhéllets viardegrund. I grund och botten handlar legitimitet,
som tidigare ndmnt, om att en aktdr vidtar handlingar som anses vara onskvérda, lampliga och
korrekta utifran samhaéllets virdegrund. Darmed vittnar hans uttalande om ett resonemang som
talar om vikten av media for att forma en virdegrund som har varit gynnsam for
Damallsvenskans varumirke. Diaremot talar inte hans uttalande for vilken typ av legitimitet som

kan skapas av media.

4.2.4 Sportslig kvalitet

Damallsvenskans varumirke grundar sig i dess kdrnprodukt. Fotboll &r Damallsvenskans
karnprodukt och i mangt och mycket handlar dess varumérke om denna karnprodukt. Kvaliteten
pa fotbollen anses vara betydelsefull for Damallsvenskans varumérke. Om inte fotbollen i
Damallsvenskan héller tillracklig kvalité, kommer intressenter saisom sponsorer och dskadare
inte vilja konsumera och associeras med varumérket i samma utstrickning. Darfor &mnar detta
avsnitt att anvdnda sportslig kvalitet som ett perspektiv for att redogdra och analysera i enlighet

med uppsatsens syfte.

Det &r svért att argumentera emot att Damallsvenskans kdrnprodukt dr viktig for deras
varumirke. Sponsoravtal, affarsverksamhet och mediebevakning dr naturligtvis ocksé viktiga
byggstenar for Damallsvenskans varumérke, men som Green uttrycker det: ““/.../man ska inte
glomma bort att kvalitet och framgdng dr vdildigt viktigt”. Séledes ar det betydelsefullt for

Damallsvenskan och dess varumérke att arbeta med deras sportsliga kvalitet. Andersson,
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sportchef 1 Kristianstad DFF, uttrycker sig som foljande angéende vikten av sportslig kvalitet for

bade deras och Damallsvenskans varumaérke:

For oss handlar det om att fa folk att se att den hdr produkten dr jiavligt bra. Det gar inte
att lura mdnniskor. Det dr ingen quick-fix l6sning men jag tycker att man dr pa rdtt vig
och det dr bara att jobba pd. Pd alla plan, man kan marknadsfora det béittre men
dterigen, ndr folk kommer dit sa ska dom kdnna att det hdr dr skitkul.

- Johan Andersson, sportchef i Kristianstad DFF.

Hans uttalande pekar pé vikten av kdrnproduktens kvalitet. Brist ddrav, anser Andersson
resultera i svarigheter for dem som fotbollsklubb att locka askadare till sina matcher. Han
understryker att det inte gér att lura konsumenter eller ménniskor. Dérfor verkar den sportsliga
kvalitén onekligen var viktig for Kristianstad DFF att stdrka sitt varumérke och darigenom stérka
Damallsvenskans varumairke. Séledes vittnar Anderssons resonemang om vikten av pragmatisk
utbyteslegitimitet for att attrahera askadare till sina matcher. Enligt honom verkar dskddarna ha
ett krav pa ett utbyte som utvérderas utifran den sportsliga kvaliteten. Darmed antyder utbytet
mellan fotbollsklubb och askddare, att det dr betydelsefullt for Damallsvenskans varumairke att

fortsitta att utveckla den sportsliga kvaliteten for att pd sé vis stirka sitt varumaérke.

EFD diskuterar med involverade parter om hur man kan utveckla kvalitén pd Damallsvenskan
for att utvecklas rent sportsligt och diarigenom dven varumirket. Wijkstrom menar pa att vigen

dit ar inte helt spikrak. Hon uttryckte sig som foljande:

Just nu diskuterar vi om Damallsvenskan ska utvidgas till 14 lag. Det fors diskussioner
om att det behovs fora in matchmiljéer for vara unga spelare. Sedan ser vi fran ett
centralt hdll att vi dr den fjdrde mest intressanta ligan i Sverige. Vi ska befdsta den
positionen och strdva efter att begdra dnnu mer, men vi behover ocksd kndcka nagra
normer och traditionellt sdtt att tinka.

- Wijkstrom, kommersiell chef for EFD.
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Att utvidga Damallsvenskan identifieras som ett potentiellt tillvigagingssitt for att utveckla
Damallsvenskan rent sportsligt, men ocksa for att utvidga dess varumérke. Vidare talar
Wijkstrom om att det foreligger en pataglig avsaknad av matchmiljoer for unga spelare. Bristen
pa matchmiljder for unga spelare verkar dirmed identifieras som en hdmmande orsak gentemot
den sportsliga utvecklingen av Damallsvenskan. En annan orsak som Wijkstrom identifierar som
hdmmande dr normer och traditionellt sétt att tinka. Bade normer och traditionellt sétt att tinka
faller under kategorin for samhéllets viardegrund. Denna ér betydelsefull for legitimitet, eftersom
legitimitet skapas genom att en aktdr genomfor handlingar som &dr forenliga med samhéllets
virdegrund. Darfor ger ovanstaende uttalande intryck av att samhéllets virdegrund inte &r fullt
kompatibel med Damallsvenskans varumérke. Det kan finnas en problematik i form av
legitimitetsgap om samspelet mellan varumérket och samhillets virdegrund inte dr forenliga. En
sadan bristfillig relation leder till en negativ legitimitet for varumirket. A andra sidan, vittnar det
okade intresset av Damallsvenskan att dessa normer och virderingar trots allt verkar foréndras.
Séledes ar det svart att avgdra huruvida det foreligger ett legitimitetsgap eller ej. Vad som
daremot kan konstateras &r att Wijkstrom péstér att Damallsvenskan kan utveckla sitt varumérke
genom att fortsdtta sitt arbete med knédcka normer och traditionellt sitt att tinka om fotboll 1

allménhet och damfotboll i synnerhet.

Wijkstrom lyfter 4ven fram en annan aspekt av sportslig kvalitet for att stairka Damallsvenskans

varumérke. Hon uttrycker sig som foljande:

Vi blir mer langsiktigt hdllbara om vi ser till att LBO7 fortfarande kan sld FC Rosengdrd.
Da blir vi ocksa mer intressanta for sponsorer, media eller konsumenter.

- Wijkstrom, kommersiell chef for EFD.

I mangt och mycket handlar den sportsliga konkurrensen om att skapa ett intresse hos sponsorer,
media och konsumenter som Wijkstrom ndmner ovan. Séledes verkar hennes resonemang vara
att dessa intressenter dr ute efter ett utbyte och viéljer i storre utstrackning att konsumera
Damallsvenskan om de gynnas eller intresseras av produkten. Resonemanget vittnar om en
pragmatisk utbyteslegitimitet som Wijkstrom lyfter fram som central for att stirka deras

varumadrke utifrén tidigare nimnda intressenter. Fé av dessa intressenter verkar dédrmed tillskriva
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Damallsvenskan moralisk legitimitet, utan verkar snarare vara intresserade av ett utbyte som

gynnar dem.

4.2.4.1 Internationell konkurrens

I takt med att allt mer pengar investeras i damfotbollen som bransch dr det viktigt att
Damallsvenskan och dess komponenter etablerar en strategi for hur man ska positionera sig nér
konkurrensen hardnar. Férutom tidigare ndimnda organisatoriska stadga lyfts
ungdomsverksamhet och talangutveckling som mdjligheter for svensk damfotboll att hivda sig.
Tack vare svenska damfotbolls relativt 1dnga historia och stora antal utdvare dr mojligheterna till
talangutveckling goda. Detta bor ses som en konkurrensfordel hos samtliga svenska
damfotbollsklubbar, och man bor planera sin strategi och fordela pengarna dérefter. Att svenska
klubbar inte har samma ekonomiska resurser som storklubbarna i Europa stér klart. Hur man bor
arbeta for att halla det sportsliga gapet sa litet som mgjligt &r mindre ként. Samtidigt menar flera
klubbrepresentanter att svenska klubbarnas ungdomsverksamhet kunde vara béttre. Mojligen
kommer utvecklingen utomlands gora att svenska klubbar efterhand forstér vardet av
talangutveckling, men Kristianstads DFF sportchef Johan Andersson foreslar att reglerna fran

forbundet ska foregé klubbarnas egen vilja:

Vi har alldeles for mdnga foreningar som inte har en kvalitativ bra ungdomsverksamhet,
om ens nagon. Det dr ju kanske sa att det kan jag tycka att det ska finnas med i en licens,
i en elitlicensfraga. Att man har en akademi. Annars upprdtthaller du inte din elitlicens.

- Johan Andersson, sportchef Kristianstads DFF

Att styra hur klubbarna fordelar sina pengar kan vara problematiskt, men det finns en risk att den
kortsiktighet och bristande professionalitet som tidigare diskuterats gor att klubbar kanske inte
inser den exponentiella potential en investerad krona i ungdomsleden kan fa. Rikard Fahlman,
ordforande i Pited IF, bendmner dvergdngssummor i samband med forséljning av spelare som en
‘bieffekt’, och menar att deras drivkrafter ar helt andra. Bristen pa cynism é&r troligen en faktor

till att alla klubbar inte bedriver akademiverksamhet, och om ledande organ anser att det
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optimala for Damallsvenskan dr att positionera sig som en séljande liga skulle ett regelritt tvang

kunna vara potentiell utveckling.

Huruvida den vidxande internationella konkurrensen bor ses som ett hot eller som en mdjlighet
beror pd vem man fragar. Linkopings FC marknadschef Peter Green ser det som en mdjlighet
och séger att LinkOping har forutsett utvecklingen pa ett bra sdtt. Dock menar han pé att

ersittning fran bade forbund, UEFA och sponsorer behover bli konkurrenskraftigt:

Vi har jdkligt duktiga foreningar i sverige, vi har jdikligt duktiga ungdomstrdnare,
ungdomsledare och hela bilden, hela vigen upp i ett A-lag, och da ska vi anvinda dom
pengar som forhoppningsvis UEFA kan se till att vi far, idag sd finns det inga
overgangspengar och utbildningspengar pa samma sdtt som pd herrsidan.

- Peter Green, marknadschef Link&pings FC

Ovanstdende uttalande tyder pa att Green vill att Damallsvenskan ska fungera mer som
Herrallsvenskan, &tminstone géllande vergédngspengar och utbildningspengar. Aldrich och Fiol
(1994, s. 653) understryker att det dr ldttare for en nystartad organisation att erhélla kognitiv
legitimitet om man kopierar redan existerade organisationers strukturer i och med att de redan ar
accepterade av samhaéllet. Darmed vittnar Greens resonemang om att han vill tillskriva
Damallsvenskan kognitiv legitimitet genom att kopiera en Herrallsvenskans struktur, eftersom
han verkar mena pa att de dr mer allmént accepterade. Denna kognitiva legitimitet bestir bade av
begriplighet samt ta-for-givet. Varumérken kan tillskrivas kognitiv legitimitet genom att vara
forutsdgbara, meningsfulla och inbjudande. Diaremot kriavs det ocksé att de sétter sig in i ett
storre trossystem samtidigt som de har en forstaelse for intressenternas verklighet och anpassar
sig ddrefter. Suchman (1995) menar att kognitiv uppnés hos en organisation nér den blivit
sjalvklar for samhaéllets individer, med andra ord nér den har institutionaliseras i1 vart samhalle.
Diarmed talar ovanstiende citat pa en uppfattning om att Damallsvenskans varumérke brister i
kognitiv legitimitet pa grund av attityder gentemot Damallsvenskan som inte alltid har varit som
de numera &r. Han verkar vilja f Damallsvenskan att bli mer institutionaliseras i samhillet for
att pa sa vis kunna hdja varumérket utifran ett legitimitetsperspektiv. Vidare understryker Green

att det finns forutséttningar for att fa detta att ske. Han uttryckte sig som foljande:
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Det finns mojligheter att anvinda de pengarna till att ytterligare bli béittre pa att ge tjejer
och juniortjejer dnnu bdttre traningsmojligheter, fa dnnu bdttre trdnare och sa vidare.
Vilket gor att fler kommer att spela fotboll, flera tjejer kommer att bli bdttre och pa stt
kommer fd fram dnnu bdttre duktiga fotbollsspelare i Damallsvenskan, sen blir ju dock
verkligheten att dom kommer ju att ldmna tidigare, men jag tror ju att totala intresset kan
oka om damfotbollen blir storre, att fler spelar, det dr min 6vertygelse.

- Peter Green, marknadschef Link&pings FC

Green identifierar diverse forutsattningar som redan finns for Damallsvenskan som varumarke
att bli institutionaliserad. Ddremot menar han pa att det krévs att det kommer in mer pengar fran
UEFA i form av utbildningspengar och dvergangspengar. Han verkar uppfatta det som att UEFA
inte tillskriver Damallsvenskan kognitiv legitimitet i form av att ta-for-givet. Franvaron av dessa
inkomstkéllor verkar Green mena pa att Damallsvenskan inte har institutionaliserats &n. Vidare
understryker Green att dessa utdkade inkomster hade kunnat resultera i att Damallsvenskan
institutionaliseras i form av fler utdvare och storre intresse for varumarket. Narmare bestimt ar
han Gvertygad om att det totala intresset for damfotbollen kommer att 6ka, samt att fler kvinnor

kommer att spela fotboll.
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5. Slutsats & diskussion

1 foljande kapitel presenteras de slutsatser som kan dras utifrdan empirin och analysen.
Inledningsvis dterges syftet och efterfoljande frdgestdllningar for att koppla dessa till
slutsatserna. Ddrefter presenteras en tolkning av slutsaterna i form av kunskapsbidrag, studiens
styrkor och svagheter samt rekommendationer till framtida forskning. Kapitlet avrundas med en
avslutande diskussion som framfor vara tankar och idéer om vad uppsatsen betyder i ett vidare

sammanhang.

5.1 Slutsats

Syftet med uppsatsen var att undersoka Damallsvenskans varumérke utifran ett
legitimitetsperspektiv for att fa djupare forstaelse av hur legitimitet kan paverka ett varumérke.
Vidare dmnades syftet att besvaras med hjélp av tva fragestéllningar;
- Hur kan man tolka ledande representanter fran EFD och fotbollsklubbars uppfattning av
det 6kade intresset for Damallsvenskans varumairke utifran ett legitimitetsperspektiv?
- Hur kan man uppfatta ledande representanter fran EFD och fotbollsklubbar arbete,
resonemang och forstaelse av Damallsvenskans varumirke utifran ett

legitimitetsperspektiv?

Forst och fraimst kan man konstatera att beslutet om att producera samtliga matcher i
Damallsvenskan har varit bidragande en faktor till det 6kade intresset for varumaérket.
Inledningsvis uppger Wijkstrom att EFD kopierade Herrallsvenskans tillvigagdngssitt gidllande
sponsorer och TV-avtal. Darmed kan det uppfattas som att EFD tidigare arbetade och resonerade
kring kognitiv legitimitet i form av begriplighet och ta-for-givet i syfte att tillskriva legitimitet
till dess varumérke. Sedermera édndrade EFD sitt resonemang och arbete med bade sponsorer och
TV-avtal utifrdn en annan typ av legitimitet. De beslot sig for att anvédnda sina egna virden som
en vigledande stjirna och anvinda dessa for att positionera sitt varumirke. Utifran uttalande och
relationer fran relevanta intressenter saisom OBOS, Svenska Spel, SVT och TV4, kan man
konstatera att mycket talar for att dessa gynnas av relationen och samarbetet som de har med
Damallsvenskan och dess varumirke. Dessutom verkar det 6kade intresset for Damallsvenskans

varumirke bero pa att konsumenter tillskriver Damallsvenskans varumaérket pragmatisk
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utbyteslegitimitet. Relationen mellan Damallsvenskan och konsumenter som anger att de ar
ganska eller mycket intresserade av Damallsvenskan, vittnar om att dessa intressenter gynnas av
Damallsvenskans handlingar och dédrmed tillskriver varumérket pragmatisk utbyteslegitimitet.
Séledes kan man dra slutsatsen att EFD:s foréndring i resonemang och arbete med dess
varumirke har gétt frdn kognitiv legitimitet till pragmatisk utbyteslegitimitet. Denna fordndring
har sedermera resulterat i ett 6kat intresse av Damallsvenskans varumérke utifran ett

legitimitetsperspektiv.

Vidare har medverkande fotbollsklubbar i denna uppsats hivdat att de marknadsfor sig genom att
ta samhéllsansvar som gynnar deras varumérke. Tillvigagingssitten har vanligtvis varit genom
olika typer av samhéllsprojekt. Vanligtvis har klubbarna arbetat med att anvénda deras
fotbollsspelare som profiler for att tydliggora sitt budskap om samhéllsansvar. I somliga fall
verkar uppfattningen vara att Damallsvenskans varumarke tillskrivs moralisk legitimitet, med
hénsyn till att klubbarna gor det {or att det ar rétt sak att gora enligt dem. I andra fall dr
uppfattningen att varumarket tillskrivs pragmatisk legitimitet, d4 intressenter uppger att deras
handlingar gynnar intressenternas egenintresse. I stort kan man saledes tolka deras resonemang,
forstaelse och arbete med samhillsansvar som ett tillvigagangssatt for att gynna sitt eget och
dédrigenom Damallsvenskans varumérke. Darmed kan man dra slutsatsen att Damallsvenskans
varumirke gynnas av att fotbollsklubbarna bedriver samhéllsprojekt och tar samhéllsansvar

utifran ett legitimitetsperspektiv.

Det rader dven en uppfattning om vikten av mediebevakning och sportslig kvalitet for att
Damallsvenskan som varumérke skall tillskrivas legitimitet. Mediebevakning ses som en
pusselbit i utvecklingen av Damallsvenskan, medan sportslig kvalitet 4r viktig eftersom det ar
Damallsvenskans kdrnprodukt. I bada fallen, handlar det frimst om pragmatisk utbyteslegitimitet
och den allménna uppfattningen hos medverkande intervjuobjekt ar att Damallsvenskans
varumirke kan gynnas av 6kad mediebevakning och forbattrad sportslig kvalitet utifran ett

legitimitetsperspektiv.
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Avslutningsvis, tyder merparten av uttalanden fran EFD och fotbollsklubbar i Damallsvenskan
pa att man kan uppfatta det som att dessa aktdrer har kunskap om hur arbete, resonemang och

forstaelse av legitimitet kan paverka ett varuméarke som upplever ett kat intresse.

5.2.1 Kunskapsbidrag

Uppsatsens kunskapsbidrag dr att man kan dra slutsatsen att Damallsvenskans varumaérke har
paverkats utifrdn olika sétt av legitimitet. Uppfattningen &r att man kan tolka att ledande
representanter fran EFD och fotbollsklubbar tidigare arbetade och resonerade mer kring kognitiv
eller moralisk legitimitet. I viss mén gors detta fortfarande, men man kan tolka att deras
uppfattning numera &r att resonera och arbeta mer kring pragmatisk utbyteslegitimitet. Denna
tolkning géller bade for hur man kan tolka representanternas uppfattning av det 6kade for
Damallsvenskans varumairke, samt hur man kan uppfatta deras arbete, resonemang och forstaelse

av Damallsvenskans varumirke.

Kunskapsbidraget dr sammanfattningsvis att belysa betydelsen av legitimitet i ett varumarke i
allménhet och en fotbollsliga i synnerhet. Denna uppsats differentierar sig fran tidigare forskning
av varumirkeslegitimitet genom att begreppet appliceras och undersdks inom en annan bransch
jamfort med tidigare forskning. Darfor kan kunskapsbidraget betraktas som relativt unikt,
eftersom en undersokning géllande varumérkeslegitimitetens betydelse for en fotbollsliga verkar

inte ha gjorts tidigare.

5.2.2 Studiens styrkor & svagheter

For att fa en nyanserad bild av verkligheten ville vi ha flera olika perspektiv pd hur just deras syn
pa var fragestillning sag ut. Detta medforde att vi dels inom klubborna intervjuade klubbchefer,
sportchefer samt ordféranden. Detta omfing gjorde att vi fick en inblick i hur bade klubbchefer
och styrelseordforande som traditionellt sett har ett mer ekonomiskt intresse i en klubb
reflekterade, men ocksa sportchefer som sétter det sportsliga frimst. Vidare gjorde medverkandet
av EFD att svaren i viss man kunde kontextualiseras. Klubbarnas svar ér fran deras synvinkel,
men EFD som organisation har en mer dvergripande helhetsbild vilket hjilpte oss att fa en mer

nyanserad analys och ddrmed innehall.
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Nackdelen med denna variation &r att alla intervjuobjekt inte dr lika ansvariga for de hér frdgorna
och didrmed inte heller lika insatta. En ordforandes vardag handlar i mindre utstrickning om den
hér typen av marknadsfrdgor, utan mer om organisatoriska fragor. Detta dr i viss mén en svaghet
- att klubbar hade med stor sannolikhet gett andra svar om man fradgat en annan representant.
Klubbarna har séllan en officiell stdndpunkt i frigorna vi stéllt - utan svaren kan till stor del bero
pa representantens personliga asikt. Vidare dr en svaghet att inte representanter frén alla klubbar
deltog. Denna svaghet hade uppsatsen som ambition att bemdota, men detta kunde inte
forverkligas pa grund av att ledande representanter fran 6vriga fotbollsklubbar i Damallsvenskan

hade antingen inte tid eller lust att medverka.

En annan svaghet med rapporten ir att den teoretiska appliceringen &r komplicerad pé grund av
den ringa forskning som foregar. Varumaérkeslegitimitet som begrepp ér klart definierbar, men
hur, och i vilken man, begreppet paverkar en damfotbollsklubbs arbete och framtida mojligheter
ar outforskad mark. P& grund av detta dr begreppen och definitionerna inte helt skraddarsydda

for detta amnesomréde, och har darfor 1 viss mén fatt appliceras analogt.

5.2.3 Rekommendationer till framtida forskning

Genom att besvara vart syfte vi kommit fram till att EFD;s strategi varit att fran borjan arbete
och resonemang kring kognitiv legitimitet, dér strategin var att kopiera herrallsvenskans
forfarande kring TV-licenser och sponsoravtal. Vidare har detta visat sig att de gick ifran denna
strategi genom att anvéinda egna virden och ompositionera sitt varumérke gentemot sponsorer
och TV. Denna strategi kan i framtida forskning anvéndas for att se ver konsekvenser i
framtiden for valen som gjorts, som underlag for forskning inom legitimitet,
varumirkespositionering samt specifikt inom idrottsbranschen. Slutsatserna av studien visar dven
hur fotbollsklubbar marknadsfor sig for att skapa legitimitet genom samhéllsansvar och samt hur
dessa skapar pragmatisk legitimitet. Detta kan vidare studeras inom diverse branscher och
organisationer ur ett legitimitetsperspektiv for att undersdka om utfallen korrelerar. Studien kan
ligga som grund for framtida forskning inom idrottsligor for att se hur de valda
legitimitetsskapande aktivitet utmynnar till. Vidare &r det intressant att se hur damallsvenskan

skapar legitimitet trots begransade resurser.
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Da begreppen och definitionerna inte helt skrdddarsydda for detta &mnesomrade, skulle det
dérfor kunna vara intressant att studera teoriutveckling av dessa begrepp och definitioner inom
detta &mnesomride. Forslagsvis skulle framtida studier kunna utveckla dessa teorier for att fa
dem mer lampade till detta &mnesomrade. Exempelvis skulle det kunna appliceras pé diverse
idrottsligors varumirken sdsom Allsvenskan och SHL i en nationell kontext, eller vidga vyerna
och blicka ut mer internationellt dir det finns véldigt ménga idrottsligor som skulle kunna vara
intressanta att undersoka utifrdn varumaérkeslegitimitet - Premier League, NBA, MLB {or att
ndmna néagra. Sdledes hade perspektivet av varumirken forslagsvis kunnat utvecklas inom fotboll
eller inom andra sporter. Det &r trots allt varumédrket som &r centralt ndr man undersoker

varumirkeslegitimitet. [ mangt och mycket dr alla ovanndmnda idrottsligor varumarken.

5.2.4 Avslutande diskussion

Svensk damfotboll har traditionellt varit en maktfaktor, och man har tagit flera skalper pa savil
klubbniva som pa landslagsniva. Framgangarna blir dock alltmer séllsynta, och mycket talar for
att det kommer drdja innan de kommer pé nytt. Anledningen verkar unisont tyckas vara
ekonomiska forutsittningar, och i manga fall verkar svensk klubblagsfotboll pa damsidan lagga
sig platt och acceptera sin plats 1 hierarkin. Trots sin 1dga omséttning har dock svensk fotboll ett
antal fordelar gentemot sina nya konkurrenter i England, Spanien och Italien. Antal utdvare,
historia och en acceptant population talar allt for att svensk damfotboll bor kunna konkurrera pa
vérldsniva. Klubbarna bor dérfor gora sitt yttersta for att maximera effekten av dessa fordelar.

Att forsta, resonera och arbeta med varumérkeslegitimitet r ett sitt att gora just detta.

Tidigare har vi studerat en bristande organisatorisk professionalism, vilket dven enligt flera av
representanterna - diribland EFD - dr forodande rent ekonomiskt. En bristande forstaelse av hur
det ekonomiska resultatet ar en direkt f6ljd av den Ovriga verksamheten verkar ligga till grund
for manga av de besluts som tas pd sévél organisatorisk- som pa marknadsniva. Detta &r en
kunskapslucka som EFD arbetar hart med att téppa till, exempelvis genom sin
kommunikationsplattform de tagit fram till klubbarna. Vidare framstér fragor rérande ledare,
trdnare och ungdomsverksamhet som faktorer som blir mycket viktiga nir det kommer till att
positionera Damallsvenskan i den europeiska konkurrensen. Vad som &r den enskilt storsta

nyckelfaktorn till att damallsvenskan ska ses som en idrottsliga i paritet med de allra storsta ar
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dnnu inte klart, men EFD:s arbete i kombination med den attitydfordndring som just nu sker samt

explosionsartad mediabevakning dr tveklost en bra start.

Vad som ocksé slagits fast ar att Damallsvenskans intressenter i omfattande méan arbetar med
pragmatisk utbyteslegitimitet. Vilken av de tre legitimitetskategorierna som kan anses vara
viktigast stdr inte klart, men tidigare forskning har ofta kommit fram till att moralisk legitimitet
bist korrelerar med goda resultat for studerad bransch. Detta till trots upplevs kognitiv legitimitet
i form av ta-for-givet vara det som bist dversitts i publikt intresse for just var bransch. Detta ar
patagbart i hur intervjuobjekten beskriver de utmaningar damfotbollen stir infor och hur
16sningarna i stor utstrickning ror samhéllsméssig forédndring i form av attityder hos
konsumenter och sponsorer. Att alla inblandade intressenter utan eftertanke ser Damallsvenskan
som en serids, professionell och legitim idrottsliga dr det slutgiltiga malet - en serie man tar for
givet. Huruvida denna skillnad 1 resultat gentemot tidigare forskning &r specifik for
Damallsvenskan och damidrott eller gor sig géllande 1 hela idrottsvirlden dr en frdga som vuxit

fram och som Oppnar for framtida forskning inom dmnet.
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7. Bilagor

Bilaga 1 - EFD intervjuformulér

Formella fragor
1. Kan du beritta lite om EFD, vision, mal (Damallsvenskan) osv

2. Beritta lite om din roll inom EFD

EFD

1. Enligt er strategi mellan 2014 - 2017 har ni bland annat valt att fokusera pd marknad &
kommunikation. Hur gjorde ni det? Kan du utveckla det?

2. Hur forsoker ni formedla Damallsvenskan for intressenter? Hur ser pitchen ut? Vad vill
ni associeras med? T.ex. identitet osv.

3. [Kontext] TV-avtal. SVT, egen tjdnst och C-more. Hur ser ni pa att anvinda er
streamingtjdnst? Skulle vanlig TV kunna 6ka legitimiteten och trovirdigheten for
Damallsvenskan?

4. Ni har tidigare kort en kampanj for att starka damprofiler inom damallsvenskan genom
sociala medier, har ni fatt ndgon effekt och hur ser ni pa liknande kampanjer framover da
saknaden av profiler inom damfotbollen dr tydlig.

5. [Kontext] Damfotboll dr familjevinligt. Hur ser ni pa dessa marknadsforingsmajligheter?
Ar det ndgonting som EFD anviinder sig av for att locka intressenter?

6. [Kontext] Samhéllsforandring: ‘me too’ och jimstélldhet - Har detta paverkat EFD:s
marknadsforingsarbete med Damallsvenskan? Ser ni detta som en mojlighet? Har ni
mérkt ndgon fordndring i dialog med sponsorer och andra intressenter? Hur tycker ni att
man kan bemota samhéllsforandringen?

7. [Kontext] Stundande fotbolls-VM. Har ni detta i dtanke vid ert marknadsforingsarbete?

Allmdnna fragor

8. https://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=179&artikel=7185921

9. Hur tror du att man kan fa damallsvenskan att viaxa? Utbilda fler ledare, utdvare,
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10. Vad tycker du om utvecklingen i Europa och att damallsvenskan tappar i ranking? Hur
bor man tackla den 6kade internationella konkurrensen tycker du? FC Rosengérd rapport

11. Vikten av ungdomsverksamhet - Hur ser ni pa vikten av antalet utovare overlag? For
Damallsvenskan? Intresse osv.

12. Varfor tror du att Herr- och damlag har olika foreningar pé elitniva?

13. Tycker du det ér konstigt att inte fler herrlag har damlag utifran vad sponsorer och

samhillets varderingar har dndrats den senaste tiden?

Bilaga 2 - Damklubbar intervjuformulér

Formella fragor

1. Kan du beritta lite om [Klubbens] vision, mal (Damallsvenskan) osv

2. Beritta lite om din roll inom [Klubben]

Allmdnna fragor

1. Hur marknadsfor ni era matcher och hur har ni lyckats med att fi s manga supportrar att
komma pa matcherna? Hur arbetar ni med att marknadsfora [klubben] inom olika
mediekanaler?

2. Hur forsoker ni formedla [varumairket] for intressenter? Hur ser pitchen ut? Vad vill ni
associeras med? Identitet, mjuka vérden, associationer, etc.

3. Hur ser demografin ut for era supportrar? Tidigare intervjuer har pdvisat att man kan
marknadsfora damfotboll som en mer familjevénlig och trevligare version &r
herrfotbollen. Hur ser du pa dessa marknadsforingsmdjligheter? Ar detta nigonting som
[klubben] har i dtanke vid marknadsforing samt samarbete/forhandling med sponsorer?

4. P& senare ar har samhéllsforédndringar intraffat till f6ljd av ‘me too’ och andra besldktade
“uppror’” och den dterkommande jamstélldhetsfragan. Har dessa fordandringar paverkat ert
arbete med marknadsforing av [klubben]? Ser ni denna forédndring som en mojlighet for
[klubben]? Tror ni att det &r en mojlighet for Damallsvenskan?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Infor ett stundande VM - har ni detta i dtanke i ert arbete? Planeringsarbete, mojlighet,
etc

Hur tror du att man kan fa damallsvenskan att vixa?

Vad tycker du om utvecklingen i Europa och att damallsvenskan tappar i ranking? Hur
bor man tackla den 6kade internationella konkurrensen tycker du?Vikten av

ungdomsverksamhet - Hur ser ni pd vikten av antalet utdvare dverlag? For
Damallsvenskan? Intresse osv.

Varfor tror du att Herr- och damlag har olika féreningar pa elitniva?

Tycker du det ar konstigt att inte fler herrlag har damlag utifrdn vad sponsorer och
samhillets varderingar har dndrats den senaste tiden?

Varumérke ar vildigt viktigt for fotbollslag. Har ni haft ndgon dialog med [Geografiskt
nérliggande Lag]? I sa fall, hur ser den dialogen ut? (for att fi ett sammanslutet och starkt

varumérke)

(Kontext): Pa herrsidan finns det stora profiler. Anser ni att det saknas profiler i
Damallsvenskan? I sa fall, varfor anser ni att sa ar fallet?

Varfor tror du att Dam- och Herrallsvenskan inte ar lika stora? Vilka hinder ser ni? Vilka
hinder tror du att sponsorerna ser? (t.ex. medial uppmirksamhet, legitimitet)

Hur ser ni pa Damallsvenskans framtidsutsikter?

Har du ndgot mer du vill tilligga inom omradet?
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