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Abstract

The sports in Sweden are getting more commercial and professional, when the teams get more
professional the demand for marketing actions increases. The Sport Marketing concept is
growing more important for the major league teams in our country. This study is going to look
closer at IF Elfshorg, Boras Basket and Boras Hockeys marketing procedure when planning
and arranging for agame. Thisthesis is written in swedish.

The purpose for this study is to retrieve a greater comprehension and describe the differences
and similarities between the three clubs marketing procedures. The main goal is to get to
know if it exist any appreciable differences between the clubs and if they use any Sport
Marketing concepts.

Our major research assignment is to look closer at the planning of a game with a marketing
point of view. The sub assignments include taking consideration if the clubs size matters
when planning a game and which marketing concepts they use.

To accomplish the intention of this study three qualitative interviews, game, homepage and
match program observations have been completed. The information from the interviews and
observations has told us that the clubs organizational match structure is excellent. It also
appeared that the clubs marketing patterns are quite similar. The clubs players were used
frequent in marketing action and events. The lack of creative and ground-breaking marketing
has been noted, the clubs are conservative and usually choose concepts they are familiar with.

Keywords: Sports marketing, marketing mix, arranging a game



Sammanfattning

Idrotten blir allt mer kommersialiserad och professionell. | takt med att klubbarna blir mer
professionella stédlls &ven hogre krav pa marknadsforingsméassiga atgarder. Begreppet
idrottsmarknadsforing féar en allt viktigare innebord hos dagens elitidrottsklubbar. Den hér
uppsatsen tittar narmare pa |F Elfsborg, Bords Basket och Bords Hockeys
marknadsforingsméssiga tillvagagangssatt vid genomférandet av en match.

Syftet med uppsatsen ar att skapa en 6kad forstaelse och beskriva vilka likheter och skillnader
som foreligger mellan de tre klubbarna marknadsforingsmassigt. Studiens mal &r att tareda pa
om det existerar nagra tydliga skillnader mellan de olika klubbarna och huruvida de anammat
tillgangliga idrottsmarknadsforingsteorier.

Forskningsfragan som formulerats lyder enligt foljande, hur ser tillvagagangssattet ut géllande
genomférande av en idrottsmatch med en marknadsforingsmassig utgangspunkt? Vara
delfragor tar héansyn till om klubbarnas storlek betyder nagot vid genomférandet av en match,
samt vilka marknadsféringsmassiga medel som anvands.

For att astadkomma syftet med studien har tre stycken kvalitativa intervjuer och
matchobservationer genomférts. Matchprogram och hemsida har @ven studerats ingaende.
Informationen fran de utforda intervjuerna och observationerna har genererat en vetskap om
att klubbarna har en vélutarbetad struktur vid matcharrangemang. Vi har lokaliserat
gemensamma monster som anvands av klubbarna vid deras marknadsforing. Spelarna
anvands frekvent vid marknadsforingsatgarder och event. Bristen pa kreativ och nyskapande
marknadsforing har noterats, klubbarna hdller sig garnatill valbeprovade atgarder

Nyckelord: Idrottsmarknadsforing, elitidrottsklubbar, matcharrangemang,
mar knadsforingsmixen
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1. Inledning

| det inledande kapitlet diskuteras och presenteras problemet och dess bakgrund, foljt av en
problemformulering och syftee En fordjupad specificering beskriver uppsatsens
avgransningar. En tydlig begreppsdefinition pavisas fér de oinvigda inom @mnet och sutligen
klargor en disposition hur det 6vriga arbetet & upplagt och strukturerat.

1.1 Problembakgrund

Enligt Mats Hellspong (2002) var andra vérldskrigets slut en bdrjan pa en ny epok foér sporten
i Europa och Sverige. Med anledning av att tv och radion da fick ett stérre genomslag vérlden
Over och med det fick begreppet idrottspublik en ny innebodrd. Mats Hellspong (2002) &r
etnolog pa Stockholms universitet och har forskat i hur begreppet idrottspublik har utvecklats
fran medeltiden fram tills idag. Enligt Hellspong (2002) utdkades idrottspubliken fran att ha
varit en grupp manniskor som besoker en arena, till ett intresse av att folja arrangemangen
genom olika medier, s3 som tv och radio. Anledningen till det var att tv och radio blev allt
mer angeldgna att sanda idrottsrelaterade program. | programmen kunde lyssnarna ta del av
matcher, resultat och referat live. Media bidrog till att bygga ett nytt behov som snabbt
etablerades bland de idrottsintresserade individerna.

Hellspong (2002) fortsdtter resonemanget med att diskutera finessen med det nya sdttet att
folja idrottsevenemang, tv-tittarna insdg snabbt att de oftast far en béttre vinkel och bild 6ver
matchen vid tillgang till zoom, slow motion och repriser. Rent generellt minskade antalet
askédare pa laktarna under 1900-talets andra halft, delvis pa grund av de nya medierna.

Den alt storre tillgangen av idrott framst genom televisionen, forandrade samhéllets relation
till sporten avslutar Hellspong (2002). Vilket pekar pa att det intresse televisionen visade for
idrottssandningar i sin tur medfor att pengar involveras i hogre grad i form av Okade
reklamintékter, forsaljning av sdndningsréttigheter och storre publicitet.

Pa grund av den forandring som sporten gick igenom bildades ett nytt begrepp,
idrottsmarknadsforing. Under 1960-talet grundades IMG, det forsta foretaget som sysslade
med idrottsmarknadsféring och det hade sitt sdte i USA (IMG, 2008). IMG blev vérldens
stérsta och mest allsidiga marknadsféringsbyran med idrottslig inriktning (IMG, 2008).

Faktumet att fotboll, ishockey och andra idrotter blev kommersiella i hdgre utstrackning gor
att det stélls hogre krav pa kapital och tillgangar fran klubbarna, for att de i sin tur ska ha
mojlighet att na framgang inom idrotten (Kamras et al. 2003). Sambandet mellan ett stort
kapital och idrottsig framgang sammanlankas. Nufortiden & en god ekonomi en synnerligen
viktig egenskap for att en idrottsklubb skall lyckas och na framgang (Christiansen et al. 2007).
En god ekonomi underl&ttar spelarvarvningar vilket sedermera leder till att mojligheten av att
skapa ett konkurrenskraftigare lag Okar. ldrottsforeningar behover pa likartade sitt som
foretag och andra typer av organisationer kapital for att kunna utvecklas och forandras i takt
med de krav som stélls ifran omgivningen.



Ett verktyg klubbarna besitter for att 6ka mdjligheterna till en vaxande ekonomi & Séttet de
marknadsfor sig pa. En vardefull hdrnsten & hur de véljer att bygga och varda sitt varumérke.
Klubbar med en val genomarbetad marknadsforing och tydlig struktur har mycket storre
mojligheter att lyckas fa ett expansivt kapital, med god progressivitet.

Séttet att generera kapital for idrottsforeningar har i regel en begransning till sponsorpengar,
publikintakter och forsaljning av spelare menar Anders Uddling i Nerikes Allehanda (2008).
Uddling fortsdtter med att sponsring har fatt en allt storre plats och att idrottsforeningen
Elfsborg lyckades med hjélp av den nya arenan markant 6ka antalet sponsorer men aven fa
publikintkterna att stiga avsevart.

En klubbs varumérke blir allt viktigare for att kunna locka sponsorer och publik beroende pa
det stélls mer omfattande krav pa klubbarnas organisationer. Det fungerar inte langre att tro
att produkten idrott sdljer sig sjalvt, sponsorer och askadare maste fa tillrackligt starka
incitament for att de ska stétta klubbarna och bestka arenorna vid matchtillfallena.

1.2 Problemdiskussion

Forutom det nya séttet att marknadsfora sport har elitidrottsforeningarnas forutséttningar pa
senare tid forandrats pa andra plan da fragan om bolagisering aktualiserats (Rydén, 2008a).
En forening bestdende av enbart ideellt arbetande individer far allt svérare att havda sig pa
toppniva, amattrsporten slas ut till forman for hardare satsande aktiva och ekonomiskt
valbestallda forbund (Hellspong, 2002).

USA & foregangslandet, dar har annonsorerna fatt en allt storre makt Gver sporternas
utveckling och genomférande (Mullins et al. 2005). | Europa har vi annu inte gatt samma vég
eftersom den statliga televisionen varit ett hinder for kommersialiseringen. Pa lang sikt gar
Europa samma vag som USA (Hellspong, 2002). Utvecklingsprocessen i USA géllande
sportevenemang har skapat en stark efterfragan pa foretag och forskning inom genren sport
marketing.

Vad den svenska litteraturen anbelangar & sport marketing inget hogprioriterat &mne. Genom
en sokning hos adlibris och bokus den 4:e april 2008 konstaterar vi att det inte finns manga
bocker pd svenska som behandlar "idrottsmarknadsforing” eller "sport, marknadsforing”.
Déaremot &r tréffarna pa amerikansk litteratur 43 respektive 89 stycken titlar.

Den svenska litteratur som finns tillganglig utifran ett vetenskapligt perspektiv & begransad.
Déaremot finns det lokala bocker som bland annat behandlar marknadsforing inom specifika
klubbar, som exempel kan namnas Henrik Y sténs bok Utmanarna - Sa skall Elfsborg vinna
SM-guld. Forfattaren har under ett &r foljt IF Elfsborg pa néara hall och darefter sammanstallt
synpunkternai en bok kring det namnda laget. Boras Tidning gav aven ut en sammanstalining
av guldaret Guldregn 6ver Boras — En bok om Elfsborgs SVI-GULD 2006 nagra veckor efter
|F Elfsborg SM-guld 2006.

Spontant har vi sjalva asikter om hur idrottsklubbarna i Boras marknadsfor och profilerar sig.
Boras Hockey har sjdlv reagerat 6ver att publiken saknar och att de inte attraherar tillrackligt
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med folk i forhallande till de sportdliga resultaten (Boras Hockey Club, 2008a; Boras Hockey
Support, 2006). Boras Basket har &ven dem ett minskat publikantal (Rydén, 2008b) och IF
Elfsborgs sasongsstart pavisar ocksa avtagande publiksiffror (Axelsson, 2008).

Enligt Billing et al. (2005) & marknadsanpassning och professionalisering de mest betydande
attributen for en professionell fotbollsklubb. Det finns inga definitiva svar pa varfor askédarna
uteblir utan anledningarna kan vara ett flertal men istéllet for att titta pa det uppenbara
problemet kan I6sningen studeras. Den marknadsforing en klubb anvander gér till stor del ut
pa att locka publik till matcher menar Billing (2005) och darefter repeteras beteendet. | en
varld dar konkurrensen om kundernas fritid hardnar kréavs det en god planering av
marknadsforingsméassiga atgarder for att lyckas fullt ut fortséter Billing (2005) men
tillvagagangsséttet kan daremot variera och mojligen ser de olika ut beroende pa vilken idrott
som avses. ldrottsmarknadsforing innefattar alla aktiviteter designade for att mota
konsumenternas behov (Mullins et a. 2005).

|drottsmarknadsféring blir allt viktigare och & pa stark frammarsch i Sverige. | Bastad
startade 2006 en tvaarig yrkesutbildning med inriktning pa idrottsmarknadsforing, den enda i
sitt slag i Sverige. Fransson® siger att utbildningen & populdr och att kampen om de 30
stycken platserna som finns & mycket hard. Vi & 6vertygade om att begreppet haller pa att fa
sitt genombrott i Sverige vilket kommer att resultera i nya arbetsmdjligheter. Omradets
tillvaxt &r intressant att folja och antalet elitidrottsklubbar som aterfinns i Bords gor att det
finns en stor potential att sudera amnet mer ingaende.

1.3 Problemformulering
Huvudfraga:

» Hur ser tillvagagangssittet ut géllande planering och genomférande av en idrottsmatch
med en marknadsféringsméssig utgangspunkt?

Delfragor:
» Har klubbens storlek nagon betydelse vid genomférandet av en match?

* Vad ser klubben sjdlv som det viktigaste i sin marknadsforing?

1.4 Syfte

Syftet & att beskriva och jamfora tre elitidrottsklubbars marknadsforingsméssiga
tillvagagangssétt vid genomférandet och planeringen av en match och om klubbens storlek
paverkar genomforandet samt identifiera vilka medel klubbarna anvander for att
marknadsfora sig.

1 Frans Fransson utbildningskoordinator vid KY Sports Marketing i Bastad, telefonsamtal den 17
april 2008



1.5 Avgransningar

Forst och framst & det tre idrottsklubbar i Boras som ligger under luppen for
forskningsarbetet, det & en geografisk avgransning som gors av bekvamlighetsskal. Vi
har som mal att bestka och halla &erkommande kontakt med klubbarna och da &r det
en fordel att de &r léttillgangliga. Det & &ven sa att vi tror att klubbarna i sig har ett
storre intresse i att samarbeta med elever fran nagon lokal skola med forankring i
staden.

De klubbar vi ska jamféra ar 3 stycken. Slutsatser och resultat skulle bli mycket
sékrare och mer dvertygande om jamforelsen hade involverat fler idrottsklubbar, for
ett Sorre urval leder till en hdgre generaliserbarhet. Begransningen ér till stort del en
tidsméssig aspekt for vi har bara ett visst antal veckor pa oss att slutfora var uppsats.
Vi har inte den tiden eller mojligheten att ta del av och resonera kring ytterligare en
idrottsklubbs marknadsforing i var uppsats.

Vér avsikt & at studera klubbarnas seniorlag pa herrsidan.

1.6 Definitioner

Sports marketing — Den svenska Overséttningen ar |drottsmarknadsforing. Begreppet syftar

pa den speciella anvandningen av marknadsforing inom idrottsvérlden dar reklam av
idrottsevenemang marknadsfors men aven sportrelaterade produkter som till exempel 61 som
associeras med sport och idrott. (Wikipedia, 2008a)

Event management — Handlar i huvudsak om hur vid skapandet och utvecklingen av olika

typer av arrangemang bor ga till vaga. Konceptet behandlar varuméarke, malgrupp, logistik
och tekniska aspekter sett ur arrangemangssynpunkt. (Wikipedia, 2008Db)

M arginaldskédare — Askédare som besdker matcher sporadiskt. Framst vid vinnartrender,

speciella matcher och happenings.

M 7 Bor s — Fore detta basketlag fran Boras som gick i konkurs & 2003 (Basketligan 20083).

Quarter — Basketen har fyratiominutersperioder, vilka kallas for quarter.

Enkronasmatch — Matchjippo dér sponsorer forbinder sig att betala en kronatill

arrangerande klubb for varje askadare. Intradet & kostnadsfritt for besdkarna.



1.7 Disposition

Kapitel 2 M etoddiskussion
| det andra kapitlet skildras uppsatsens vetenskapliga stéllningstagande och tillvagagangssitt.

Kapitel 3 Teoretisk referensram
H& presenteras uppsatsens teoretiska grund vilken varit avgorande for utredningens
problemomréade.

Kapitel 4 Empiri
| det fjarde kapitlet presenteras undersokningens insamlade primér data.

Kapitel 5 Analys
Hé&r sker en granskning, vidare resonemang och analys av teori och empiri.

Kapitel 6 Slutsatser
| det gétte kapitlet presenteras uppsatsens slutsatser och aterkoppling till forskningsfragor och

syfte &ger rum.

Kapitel 7 Avdutande diskussion
| uppsatsen sista avsnitt diskuteras huruvida fragorna & besvarade och vad forfattarna
personligen har lart sig och kommit fram till.



2. Metoddiskussion

Kapitlet redovisar vart val av vetenskapligt forhallningssatt, dutledningsmetod och
undersbkningsmetod. Darefter foljer en beskrivning hur informationen samlats in genom
kvalitativa undersokningar som personliga intervjuer, studiebesok pa kandi och matcharena
och teori fran Sports Marketing och annan litteratur. utligen diskuteras begransningar i
datainsamlingsmetoder samt kallkritik.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Vi har valt att anvanda oss av hermeneutiskt forhallningssétt med en tolkande och
beskrivande ansats. Ett hermeneutiskt forhallningssitt anvands nér det efterstrévas att fa en
djupare forstéelse samt tolka och forsta helhetens betydelse (Patel & Davidson 2003). Enligt
forfattarna skall en hermeneutiker ta sig an problemen subjektivt med utgangspunkt fran sin
egen forforstéelse. Det kan innefatta den kunskap, tankar, erfarenhet och kénslor forskaren
har. For att skapa en helhetsforstéelse pendlar forskaren mellan del och helhet och nér
helhetssynen uppenbarat sig kan forskaren aven forsa forskningsobjektets delomraden.(Patel
& Davidson 2003)

Vi har gjort en kvalitativ studie av de tre idrottsklubbarna for att forst och framst skapa en
forstaelse for det beskrivna forskningsproblemet. Dérefter har vi sammanfort resultatet av
studierna for att skapa en djupare kunskap och insikt dver dess betydelse vilket enligt
Andersen (1998) &r ett hermeneutiskt tillvagagangssatt. Alla vara betraktelser har tolkats men
det & viktigt att poangtera att vi inte soker efter ndgon verklig sanning, som hermeneutiker
finns det inte en sanning utan olika tolkningar(Andersen, 1998).

Orsaken till att vi inte anvande oss av ett positivistiskt forhallningssétt beror pa den kritiska
granskning av fakta och information som da gors (Thurén, 1993). Som positivist finns inte
tilltro till kanslor, traditioner och spekulationer utan alla undersokningar och pastéenden skall
kritiskt granskas fortsdtter Thurén (1993). Vara observationer har tolkats utifran ett
forhallandevis spekulativt sétt med beaktning tagen till kanslor och traditioner vilket gor att
anvandandet av det positivistiska forhalIningsséttet inte prioriterats.

2.2 Slutledningsmetod

Vi har pendlat mellan induktion och deduktion vilket innebér att forskningsutvecklingen sker
viaen symbios av teori och empiri och det kallas for aduktion (Patel, R & Davidson, B 2003).
Enligt Patel et.al. (2003) skall vi forst tillforskansa oss en forkunskap genom instudering av
amnet och bildandet av en teoretisk referensram och darefter skall observationerna och
intervjuerna fullbordas. Efter det analyserar vi vara data och aerknyter var empiri till teorin.
Med andra ord borjade vi i teorin och darefter har vi anvant oss av var kunskap till att forma
vart anvandande av empiri. En terkoppling har slutligen skett mellan vara teoretisk grundade
erfarenheter, i det hér fallet de sju P: na (Patel, R & Davidson, B 2003).

En induktiv slutledningsmetod hade vi anvant oss av om vi borjat studera empirin och darefter
jamfort det med teorin inom @mnet. DA skulle vi inte ha utgatt fran nagot teoretisk grund eller
ndgra som helst forkunskaper (Patel, R & Davidson, B 2003). Om ett deduktivt
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forhallningssétt varit grunden i arbetet skulle vi forst enligt Patel & Davidson (2003) forst ha
last om de principer och strategier som finns om idrottsmarknadsforing for att sedan studera
och tolka klubbarna utifran var teori och kunskap inom amnet.

2.3 Undersdkningsmetod

Vi har studerat processen kring marknadsféringen och genomférandet av en match for att
skapa okad forstaelse. Fokus |3g pa att studera och sbka efter innebdrd och mening pa ett
djupare plan med tonvikt utifran ett kvalitativt perspektiv och det innebér att vi har anvant oss
av en fallstudieansats dar vi samlat bade kvalitativ och kvantitativ data (Christensen et al.
2001). Alternativet var en tvarsnitts- eller longitudinell ansats, och enligt Christensen et al.
(2001) hade vi istéllet matt nagra fa faktorer pa en stor mangd utvalda klubbar for att
sammanstdlla och visa generella antaganden om populationen, till exempel alla
idrottsforeningars sponsortryck patréjornai de tva hogsta seriernai Vastra Gétaland.

2.4 Insamling av empirisk data

Primardata har samlats in fran respektive klubbs hemsida, matcharrangemang, matchprogram
samt genom personliga intervjuer. En mer ingdende forklaring av tillvagagangssattet foljer
nedan.

2.4.1 Hemsidor

Klubbens hemsida studerades och tolkades utefter ett vanligt besdkarperspektiv och inte som
grov analyserande forskare. Observationerna dgde rum dagen innan match for att mojliggoéra
studier av klubbens sétt att marknadsfora sig via hemsidan infér matchen. En av oss satte sig
ned och granskade hemsidan utifran det perspektiv 6vriga fans och besokare har. Struktur,
kringtjanster, innehall samt vilken bild klubbarna férsoker formedia till besdkaren var sadant
vi valde att fokusera pa.

Forhoppningen var att skapa en forstaelse Over uppbyggnaden och studera vilka motiv
klubbarna anvander for att locka besbkare.

2.4.2 Matcharrangemang

Den forsta kontakten med idrottsklubben var ett kort bestk pa kansliet dér vi presenterade
syftet med vart arbete och hur genomférandet skulle ga tillvéga. | samband med det besoket
studerade vi respondenternas arbetsplats och bokade tid for intervju samt det matchbestk som
var kunskap om arenans faciliteter och tillganglighet baserats pa.

Vill alla observationer ha vi varit tva stycken narvarande och tillsasmmans studerat ala
skeenden runt om kring arrangemanget.

Ambitionen var att komma nagon timme tidigare till matchen &én de 6vriga askadarna och
félja funktiondrernas forarbete infor matchen. Vi har studerat funktiondrernas uppléagg och
struktur och se hur sjalvgaende de &. Den observerade data som samlats in har lett till en
Okad forstaelse over hur klubben fungerar utifran intern kommunikation, uppdelning av
arbetsuppgifter och vilken vikt som laggs pa enskilda handelser. Vi har dven natt en djupare
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insikt om hur press och media behandlas och vilken skillnad som foreligger mellan
arskortsinnehavare och tillfalliga besokare, samt vilka likheter och skillnader som kan skénjas
nér fotboll, ishockey och basketens genomférande av en match jamfors.

2.4.3 Matchprogram

Vid observationen av den aktuella matchen har ett matchprogram inforskaffas och
programmet har sedermera studerats och beskrivits i sa tydliga ordalag som mgjligt. Vid
koptillfallet och under matchen har programmet enbart studerats ytligt, med fokus pa
anvandbarhet under matchen men efter hemkomst fran arrangemangen har en mer djupgaende
studie gjorts. D& har innehallet och layouten betraktats och en stérre fokus las pa att forsta
motivet till programbladet. Resultatet har darefter anvants i analysen for att jamfora
programbladen med varandra och resonera kring innehdllets relevans.

2.4.4 Personliga intervjuer

De personliga intervjuerna innehdll konkreta fragor kring biljettpriser, spelarnas roll
marknadsforingsméssigt sett och askadarnas demografi samt vad som hander och planeras
infor den aktuella matchen.

Bakgrunden till intervjuerna har varit att skapa en forstaelse 6ver arbetsgangen och samla
information om sadant som redan agt rum. Arbetet infor och forberedelserna kring en match
pagar under en mycket lang tid och det har for oss varit omdjligt att delta i det under vart
projekt. Det basta séttet att da tillforskansa oss rétt sorts information har varit att intervjua de
ansvariga inom amnet inom varje klubb. De har sjdlva i beskrivande ordalag fétt berétta om
deras tillvagagangssitt.

Intervjuerna har &gt rum pa de respektive klubbarnas kanslier. FOr att minimera riskerna for
dataforlust har intervjuerna spelats in pa bandspelare och darefter transkriberats, for att
sedermera sammanfattas och slutligen analyseras. En av oss har haft det Overgripande
ansvaret for intervjun och stéllt de i forhand skrivna frégorna medan den andre parten har haft
en nagot friare roll som bisittare. Personen som inte stéllt fragorna har sett till sA att
bandupptagningen funkar, engagerat sig i diskussionen nér den svéavat ivdg och kommit med
djupare foljdfragor.

Eftersom vi gjort kvalitativa intervjuer har vi direkt borjat bearbeta och analysera den data
som vi tagit del av. Intervjuerna har gett upphov till nya intryck och idéer vilket bearbetats
genom att vi gélva har dragit slutsatser samt genom diskussioner med varandra (Christensen
et al. 2001).

2.5 Instudering inom amnesomradet

For att gora insamlingen av de eftersokta data réttvisande och informationen i sig relevant har
vi varit tvungna att besitta nagon form av forkunskap. Rétt fragor har varit tvungna att stéllas
och vettiga resonemang bor ha forts under intervjun. Var tidigare kunskap om event
management och sports markering var begrénsad vilket utvecklats med hjdlp av inkopt
amerikansk litteratur.



De fakta och teorier som uppsatsen bygger pa kommer i huvudsak fran artiklar hamtade fran
Soorts Marketings (Mullin, Hardy, Sutton, 2007) kallhanvisningar, insamlad litteratur samt
vetenskapliga uppsatser.

Det & inte av en slump att de empiriska data vi samlat in kommer fran flera kéllor, utan
triangulering har efterstrévats. Enligt Christensen et al. (2001) genereras bést resultat nér flera
insamlingstekniker anvands samtidigt. Triangulering har vi uppnétt genom att samla
information fran personliga intervjuer, egna observationer samt studerad litteratur inom
amnet.

2.6 Begransningar i datainsamlingsmetod

Ett undersokningsresultat kan repriseras om undersokningen genomfors annu en gang pa ett
snarlikt sétt. Enligt Christensen et al. (2001) & svarigheten med insamling av kvalitativ data
att den blir tillganglig genom samspel med andra individer endast vid ett speciellt tillfalle. Var
jord &r i standig rorelse och forandring vilket gor det svart att samla in exakt likvardig data
Dessutom &r reliabiliteten sammanlankad med den specifika undersokaren vilket ger upphov
till & mer problem eftersom det minskar méjligheten till att kunna upprepa undersokningen.
Att faststéllareliabiliteten i var kvalitativa analys blir saledes ovidkommande.

Desto viktigare i vart sammanhang blir validiteten, vilket enligt Christensen et al. (2001) kan
beskrivas som till vilken grad forskaren métt det den hade for avsikt att méta. Trovardigheten
i var undersdkning blir mycket vésentlig, alltsd hur undersokningens resultat speglat
verkligheten poangterar Christensen et al. (2001) och det kallas aven for intern validitet. En
andra viktig aspekt & den externa validiteten, det som avses med det & graden av
generaliserbarhet avslutar Christensen et al. (2001).

Christensen et al. (2001) sager att det givetvis finns orosmoln med att genomfdra intervjuer
och samla primardata. En sadan nackdel skulle vara att vi inte har samma trovardighet som
om vi hade upplevt det personligen eller haft tillgang till dokumenterad trovérdig fakta. Under
en intervjusituation kan respondenten sjdlv slipa och andra pa sanningen efter eget huvud
menar Christensen et al. (2001), vilket kan ha gett oss en skev bild av verkligheten. Alternativ
till den valda metoden saknas och vi har fétt lita pa att respondenternas uppmalade bilder ar
korrekta.

Vi anser att var understkning ger en sanningsenlig bild av verkligheten eftersom vi har varit
Oppna med hur undersokningen gatt till och strévat efter en metodisk process. En majlig
aspekt som skulle ha kunnat underminera var trovardighet, var risken for att
insamlingsprocessen bestod av ett for litet antal angreppssétt och det kunde ha lett till
forhastade slutsatser. Vart informationshamtande har skett via intervjuer och observationer
vilket gjort att vi tagit del av information via flera olika angreppsvinklar. Genom att vi har
spelat in och transkriberat varaintervjuer har vi dessutom minimerat risken for dataforlust.

2.7 Kallkritik

Den litteratur vi valt att anvénda oss av i uppsatsen & skriven av erkanda forfattare vilket gor

att vi anser kélorna tillforlitliga. De elektroniska kéllor vi anvant oss av & kontrollerade och
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bor anses vara trovardiga. Hemsidan Wikipedia har anvants som referens vid forklaring av tva
begrepp och vi & fullt medvetna om att kallan inte & 100% tillforlitlig.

Intervjuerna har genomforts pa ett fordelaktigt sitt och genererat goda resultat. Fler
respondenter hade givetvis kunnat inkluderas men var asikt & att vi genom vart noggranna
urval av respondenter lyckats identifiera dem med storst kunskap inom @mnet hos respektive
klubb.

Vi har bada varit pa plats pa de observerade matcher som ligger i fokus. Genom att vara tva
stycken personer under observationerna har vi forbéttrat uppsatsen reliabilitet vilket bor
efterstrévas vid en observation(Christensen et al. 2001). Eftersom vi har varit tva som
observerat arrangemangen har risken funnits att vi paverkat varandras syn vilket kan ha lett
till att vi bortsett fran vasentliga aspekter. FOor att minimera risken har vi under
observationerna stravat efter att vara sa sjalvgaende som mojligt. Ambitionen har varit att
besoken pa matcherna skall ske med Gppna sinnen och med en férhoppning om okad
forstaelse av meningsfulla foreteelser.
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3. Teoretisk referensram

Har forklaras den teoretiska referensram som studien utgdr fran. Forst presenteras en
egenkonstruerad modell av upplevel serummet som bygger pa en modell av Lena Mossberg,
darefter en version av marknadsmixen som bestdr av u variabler. Inom varje avsnitt
diskuteras och motiveras det kring valet av teorin samt vad modellen har for betydelse i
uppsatsen.

3.1 Upplevelserummet

Lena Mossherg skriver i sin bok Att skapa upplevelser — fran OK till WOW! (2003) om ett
begrepp som hon kallar for upplevelserummet. Med det menas en fysisk omgivning dar en
tjanst produceras, levereras och konsumeras. Ursprungligen &r det en amerikansk forskare vid
namn Bitner som stiftade begreppet " servicescape’, som Mossberg i sin tur har 6versatt till
den svenska motsvarigheten upplevelserummet.

Modellen bestar férutom av personal dven av kundens upplevelser och andra kunder i det
namnda rummet. Enligt Mossberg (2003) & budskapet att forklara hur kundens upplevelser
paverkas av en process och interaktion mellan upplevelserum, personal och évriga kunder.
Det hela utspelar sig nar kunden bestker en specifik plats for att konsumera.

Vi har valt att gora en omtolkning av Lena Mossbergs modell for att anpassa den till vér
specifika problemstallning. Upplevelserummet och alltsa platsen déar konsumtionen &ger rum
blir den arena idrotten utspelar sig i. Just att platsen kan liknas med en idrottsarena & nagot
som aven forfattaren sjalv har reflekterat over. Det & den mest vasentliga delen i modellen
och det &r viktigt att det & mojligt att kunna hérleda de tva platserna mot varandra. | och med
att Mossberg sjév gor en liknelse med en idrottsarena anser vi att de tva platserna ska vara
jamforbara.

Kundens upplevelse &r var askédares upplevelse och andra kunder blir i vart fall den dvriga
publiken som besoker arenan under samma match. Personal & de funktiondrer som arbetar i
samband med matchen, som till exempel vakter, entrépersonal, kioskforsiljare och savidare.

Var uppmérksam pa att sporten i sig inte har nagon roll i modellen, utan att det & den tjanst
som produceras, levereras och konsumeras pa plats. Spelarna ar darfor de som skapar tjansten
och resultatet & inte ndgot som gar att planera eller strukturera upp i en modell.
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Figur 1. Upplevel serummet som en idrottsarena (2008)

Den beskrivna modellen ligger forst och framst till grund for intervjuernas struktur och
uppdelning dar respondenten svarar pa fragor kring bland annat arenan och publikbemétande.
Med andra ord ligger modellen av upplevelserummet till grund for uppbyggnaden av
intervjuguiden och darmed aven till vilka fragor vi stéllde och svaren vi fick.

Som tidigare & namnt har uppsatsen en fokusering pa att vara tolkande och beskrivande, sa
for att observationen ska ha genomfort pa bésta sitt bor vi naturligtvis varit medvetna éver
vad vi ska ha studerat. Infor observationen av matcherna anvande vi oss av modellen for
instudering och som grund till var tolkning. Dér skapade vi oss en blick éver hur interaktionen
av de namnda parterna egentligen fungerade under matchen och en viktig forforstaelse
grundades.

3.2 Marknadsmix

Den ursprungliga marknadsmixen bestar av de 4 P: na Plats, Pris, Produkt och Promotion och
var i forsta hand framtagen och anvandbar for foretag som tillhandah6ll produkter. Kotler et
al. beskriver mixen i sin bok Principles Of Marketing (2005). Marknadsmixen har déarefter
utvecklats och kompletterats med ytterligare P:n i flera andra sasmmanhang och sa &ven inom
idrottsvéarlden.

| boken Sports Marketing (2007) delar forfattarna Mullins, Hardy och Sutton upp &mnet i fem
olika P: n. De har valt att anvanda sig av Produkt, Pris, Plats, Promotion och PR.
Anledningen till det & att event, kampanjer och andra reklamrelaterade atgéarder har sadan
stor platsi sportens varld och nagot som bor delas upp ytterligare.

Att vélja Kotlers (2005) version av de fyra P:na eller Soorts Marketings (2007) fem P: n hade
varit en |&tt véag att ga om vi gjort valet utan att granska metoderna pa ett kritiskt sétt. Enligt
oss & de tidigare namnda teorierna inte tillracklig djupgdende for att ge en fullsténdig
forstaelse av svenska elitidrottsforeningar. Vart forskningsobjekt tillhandahaller inte enbart en
konkret produkt utan innefattas &ven av tjanstebegreppet. For att definiera klubbarna som
antingen ett "tjansteforetag” eller " produktforetag” vore trangsynt fran var sida och kan leda
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till att viktiga aspekter forbibeser i analys och slutsats. Att vélja forsta basta metod utan att ta
hansyn till komplexiteten hos idrottsklubbarna skulle generera i en kunskapslucka.

En fortsatt instudering av marknadsmixen medforde att vi tog del av Services marketing
(2005) av Valarie A. Zeithaml och Mary Jo Bitner. Forfattarna till ovanstaende bok anser att
ett tjansteforetag utbver Kotlers 4 P:n aven omfattas av Personal, Fysiska bevis och Process.
Kombinationen av tjansteforetagens och produktforetagens attribut  blir  for vart
forskningssyfte passande eftersom vi da tar hénsyn till véra valda elitidrottsklubbars
komplexitet och mangsidighet.

3.2.1 Pris

Priset menas vara det konsumenten betalar for varan eller tjansten och hér ingar aven en
diskussion kring prissattning (Kotler et al. 2005). | vart fall & priset synonymt med det intrade
besbkaren betalar. Mullin et al. (2007) skriver om vikten av prissdttningen och sager att pris &r
ett vasentligt element inom marknadsmixen eftersom det pa ett latt sétt kan forandras och
paverka tillgangligheten. Att laborera med intrédespriset beroende pa vilka laget spelar mot &r
en effektiv mojlighet. Dessutom &r prisforandringar 1&tta att na ut med till den stora massan
och priset & en viktig aspekt for kunden avslutar Mullin et al. (2007).

Priset pa en produkt eller tjanst ska sittas utifran de kostnader foretaget har, samt
konkurrenternas pris, &garnas vinstkrav och varumarkets styrka menar Mullins et al. (2007).
De sager att tanken &r att forst gora en kalkyl 6ver de ovan namna faktorerna och da fa en klar
bild 6ver sitt lagsta krav pa priset for att inte ga med forlust. Allt handlar om utbud och
efterfrégan och for att hitta den rétta nivan bor en djup undersokning av marknaden goras.

Mullins et al. (2007) betonar att intradet inte behtver vara konstant Over tid utan kan
forandras utefter marknadens intresse. Priset & en nyckelfaktor i konsumentens asikter och
relation till klubbens arrangemang, matchdagen med andra ord. Intréadet kan hojas eller sdnkas
beroende pa efterfragan och intresset till matchen och det &r ett viktigt instrument varje klubb
bor anvanda och ta del utav.

Intrédespriset & inte bara ett instrument déar klubben ska locka en stor mangd publik genom
sin prisséttning, utan aven skapa en kénsla for vardet av arrangemanget och det gérs genom
priset anser Mullins et a (2007). De fortsétter resonemanget med att klubben vill att
bestkaren ska bli trogna kopare och priset bor da séttas pa en niva déar kunden far en kansla av
att tjansten &r prisvard. Alltsa att de tycker att besoket pa matchen med mottagandet, komfort,
service med mera & vart sitt pris. Naturligtvis vill varje aktor kunna sétta hbgsta mojliga pris
men forst krévs en utvérdering kring utbud och efterfragan pa marknaden. Ett hogt intresse
och efterfrégan leder naturligtvistill hogre prisséttning.

3.2.2 Produkt

Produkten ar enligt Kotler et al. (2005) i klartext vad som helst som kan erbjudas pa
marknaden och fragan & om foretaget tillhandahaller den produkten som kunderna vill ha
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Foljfrégorna kan vara om varumérket &r tillrackligt starkt, kvalitén tillrackligt bra och sa
vidare.

Produkten &r i vart scenario helhetsbilden som matchforloppet och kringarrangemang skapar.
Idrott som produkt & enligt Mullins et al. (2007) mycket motsigelsefull eftersom
héandel seforloppet nastintill aldrig gar att forutsaga, varje enskild match &r unik och det &r just
det som gor sport attraktivt. Det & inte marknadsforaren som har kontrollen Over den
slutgiltiga upplevelsen utan det & konsumenten. De utvecklar vidare kring om hur
upplevelsen i dslutéandan blir beror pa publikatmosfar, tréjans utseende, musiken,
kringtjansterna, kundbehandlingen och sjdlva matchen. Da en marknadsférare i regel inte har
nagon kontroll éver vad som hander pa planen maste de istéllet utveckla sidoprodukter vilket i
regel & allt en marknadsforare kan paverka och allt bortsett fran sjéava resultatet. Sddant en
marknadsforare kan ha asikter kring och i viss man kontrollera & musikens ljudnivd, antalet
maskotar, hemsidan eller vad som ska ségas i hdgtalarna under spelpauser.

Internet och hemsidor i sig har ett mycket stort vérde gallande méjligheten till att sprida
information pa ett helt annat sétt an 6vriga medier (Mullins et al, 2007). Zeithaml et al. (2003)
sager att for att dverhuvudtaget skapa ett flode av besdkare bor en hemsida ha ett innehdll som
uppmuntrar till ett bestk. Det bor finnas ndgot pa sidan som forst skapar ett intresse som
nyheter, spel, tjanster eller annat som kan finnas vara intressant for den aktuelle besdkaren.
Zeithaml et al. (2003) fortsdtter med att hemsidan &ven bor uppdateras ofta, for gammal
information som ligger kvar lange leder till irritation hos besokaren. Fast det allra viktigaste
med en hemsida & anda att den uppmuntrar till terbesok. Kanner besokaren inget intresse vid
det forsta besoket kommer de inte heller att atervanda nagon annan gang.

3.2.3 Plats

Aterfinns vi pa rétt plats, med rétt kvantiteter och pa rétt sitt? Vi omformulerar Kotler et al.
(2005) diskussion kring platsen och vi fragar oss om vara klubbar har en tillrackligt attraktiv
arena, & publikkapaciteten tillracklig och haller de Ovriga faciliteterna en tillrackligt hog
niva?

Goldfisher (1998) menar att arenan & en central del av vilken sporthéndelse som helst och
ingredienserna som skapar en attraktiv arena & manga. Han fragar sig hur tillganglig arenan
ar utifran transportmojligheter, parkering, ifall arenans utseende &r attraktivt, om faciliteterna
ar tillrackliga och hur omgivningen ser ut runt arenan? En allt viktigare aspekt blir tillgang till
mat, barer och todetter, faciliteterna skall vara rena och véskétta och klara av
kapacitetsbehovet avslutar forfattaren.

Idrotten har i allatider anvant sig av musik for att héja stdmningen kring arenan (Mullins et
al., 2007). Det & populart bland lagsport att vélja en 1& som laget dérefter har som sin egen
vid matcher och arrangemang och publiken ska da kunna associera till laget nar de hor |aten.
Mullins et al. (2007) menar att med hjdlp av bland annat musik far sporten en mer
underhallande pragel och det lockar framst den yngre publiken.
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Jon Vidalin var & 2003 marknadsansvarig i Washington Caps som &r ett hockeylag i USA, da
uttalade han sig om musikens roll i sportens vérld och sa féljande: ” It’s a music video and
video game generation that’s coming to our games now. The days of people sitting in the
stands and watching just the sport have gone by the wayside. You have to give them more.
Lots more.” (King, 2003) Vad Vidalin menade var att publiken kréver mer underhdlning
numera och musiken har en viktig roll i det ssmmanhanget. Musiken hjélper till att skapa
stamning och med hjdlp av ljud och musik kan arrangorerna hoja publikens kansla av
spanning.

3.2.4 Promotion

Hur skall kunderna bli behandlade och paverkas sa att de konsumerar vér varaltjiang? Vilka
typer av reklam, kampanjer, PR och andra typer av marknadsféring bor vi anvanda oss av for
att fa storst genomslag (Kotler et al. 2005).

Mullins et al. (2007) menar att med promotion ska klubben dels skapa ett forstagangsbesok
men &ven ett dterupprepande av det beteendet under sa lang tid som méjligt. Med hjélp av
olika aktiviteter ska klubben stimulera potentiella besbkare att finna ett intresse, skapa ett
medvetande och slutligen ett kop.

Forfattarna fortsétter att beskriva promotion med att det ar ett ndt som binder samman de
ovriga faktorerna pris, produkt, plats och sa vidare och delger den informationen vidare till
allmanheten. Promotion har en fokusering pa att sdlja sin idé och utan ett forsok at sdlja
kommer ingen aktor verka séarskilt 1ange pa marknaden.

| vara fall handlar det om vilken reklam klubbarna anvéander sig av och till viss del med vilken
media. Affischering, spelarreklam, tidningsreklam, elektronisk media, storbildsreklam,
events, internet, sales promotion, televison och personlig forsaljning & de vanligaste sétten att
formedla sitt budskap. Mullins et al. (2007) fortsétter med att det &r radio och television som
ar dock de mest populdra valen. For klubbarna handlar det om att lyckas 6ka medvetenheten,
intresset, skapa ett sug och fa den tanka publiken att kdpa produkten.

3.2.5 Personal

Innefattar alla individer som & delaktiga i tillhandahallandet av tjansten och kontakten med
kunden. Hur ter sig deras beteende, samarbetsformaga och vad har de for attityd (Zeithaml et
al. 2003). Allt paverkar kundens helhetsupplevelse menar Zeithaml et al. (2003) och de stéller
fragan hur entrévardar, vakter, speaker och andra ansvariga beter sig runt omkring matcherna.

| grunden &r det personalen som skapar ett varde & kunderna eftersom det & de som levererar
produkten (Gummesson, 1999). | véart fall géller det inte enbart de som arbetar med
marknadsféring och forsdljning utan &ven entrévérdar, speaker och vakter. All servicepersonal
som har kundkontakt kan sigas vara marknadsforare pa deltid. Sjalva kundkontakten &r
vasentlig tycker Gronroos (2007), speciellt vid arrangemang eftersom sanningens 6gonblick
standigt sker nér tjansten skapas mitt framfor kundens 6gon.
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For att vara en lyckad klubb kréavs det att alla jobbar tillsammans som i ett team séger Mullins
et al (2007). De fortsétter diskutera dmnet personalen och anser att aven de anstélida har olika
asikter om produkter och tjanster & bra eller daligt men det &r viktigt att de inte lagger ndgon
vardering i det. Kundens asikter &r det intressanta och det som avgor kvaliteten pa produkten
eller tjansten. Ett bra sétt att ta reda pa vad kunderna vill ha &r att helt enkelt fraga dem och
om inte det finns majlighet till ndgon marknadsundersokning eller dylikt at ta till vid ett
sadant tillfalle finns det andra mer hilligare séitt. Besok pa andra event eller andra klubbars
arenor kan skapa en forstaelse vad som kravs av sin egen klubb.

Forutom kassapersonal, funktionérer och kiosksdljare har spelarnaen roll i marknadsféringen.
Hur bra de spelar och hur duktiga de & som ett lag kan inte ndgon styra 6ver men dess
agerande utanfor planen har klubbarna mojlighet att paverka. Lisa Edwinsson skriver i Nya
Uppsala Tidning den 28:e januari 2008 att Svenska fotbollsforbundet har valt att prioritera
arbetet mot det verbala och fysiska valdet kring sporten under 2008. Flera distrikt som till
exempel Stockholm och Skane har infort nolltolerans kring svordomar, forolampningar och
hot pa planen. Med andra ord kan inte spelarna bete sig hur som helst pa planen utan det finns
forutom bestraffningar fran domaren dven andra atgarder att ta till. Edwinsson skriver att
exempelvis nér unga spelare blir utvisade for en forolampning eller dylikt sa ska det inte sluta
dar, spelaren kommer att bli kallad till samtal pa forbundet for att diskutera beteendet
ytterligare.

3.2.6 Process

De aktuella processerna, mekanismerna och flodena av aktiviteter som mojliggor leveransen
av tjansten. (Zeithaml et al. 2003). Hur far vara klubbar ihop alla lésa trédar till en fungerande
helhet?

Vidare forklarar Zeithaml et al. (2003) vidare kring att en process kan antingen se likadan ut
vid varje konsumtionstillfalle eller varierar for vardera gangen. En process foljer antingen en
standardiserad linje med forutbestamda mal och beteenden men det kan &ven vara det
motsatta. Det kan vara en kundbaserad process dar den varierar beroende pa vilken kunden &r
och att kunden sjalv kan paverka resultatet genom egna beslut och tgérder. Inte ndgon av de
tva sitten & béttre an det andra, det beror helt pa i vilken situation vi befinner oss. Daremot
kan valet av processmodell paverka kundens syn pa resultatet enligt Ziethaml et al. (2003).

3.2.7 Fysiska bevis

Den engelska oversittningen & "pysical evidence” och det & dérifran P.et kommer i
marknadsmixen. (Zeithaml et al. 2003) Ett fysiskt bevis & exakt som det Iater menar Ziethaml
et a (2003), nagot besokaren kan ta pa och hantera med héanderna och som naturligtvis har
med klubben att gora. Sadant kan vara, matchprogram, biljett och tillgangen till biljetten,
tillgangligheten till klubbens lokal och Oppettider. Med andra ord & det alla faktiska och
konkreta foremal som finns i besokarens narhet vid matchen och dess tillganglighet.
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4. Empiri

Kapitlet innehdller en redovisning av observationen av match, arena, hemsida,
matchprogram och intervju. Klubbarna presenteras i tur och ordning alfabetiskt och
rubrikerna darunder kommer i kronologisk ordning efter tidsméssigt genomférande. Fore
varje empiriskt avsnitt ges en kort presentation av klubbarna.

4.1 Boras Basket

KFUM Boras Basket har ett herrlag som fran och med sasong 07/08 spelar i Basketligan,
Sveriges hogsta serie inom sporten (Basketligan 2008a). Boras hade under aren 1992 till 2003
laget M7 i samma serie (Basketligan 2008a). Borashallen som ligger pa Bockasjogatan strax
utanfor stadskarnan verkar som dess hemmaplan, hallen rymmer 3 000 askadare (Basketligan
2008b). Publiksnittet ligger pa 743 vilket & en sjunkande siffra sedan sdsongspremiaren
(Basketligan 2008b). Det sjunkande bestkssnittet & en trend som rader landet Gver och som
vilket ses som ett problem enligt forbundet (Rydén, 2008b). Kansliet & belaget pa
Getangsgatan pa andra sidan staden (Boras Basket online 2008).

4.1.1 Hemsidan

www.borasbasket.se
16 Mars 2008

Spelarna turas om veckovis att blogga om vad som hander under matcher, tréningar och deras
vardag, vilket ger en djupare inblick om hur en basketspelares liv ser ut. Hemsidan blir
dessutom mer levande till f6ljd av att den uppdateras kontinuerligt. Vem som & veckans
bloggare redovisas genom en bild pa spelaren f6ljt av namnet under.

Langre ner pa sidan kan vi ta del av drets ligatabell, resultat och kommande matcher.
Beroende pa hur laget for tillfallet ligger till i serien och vilken motsténdaren &r har matchen
olika intressegrad. Publiceringen av tabellen dar strecket for fortsatt dutspel efter
grundomgangen visar att Bords Basket ligger just ovanfor det namnda strecket och de sista
matcherna & mycket viktiga att vinna.

Pa forstasidans hogra del dterfinns lankar till tidigare néamnda blogg och till ett par av
klubbens stora sponsorer. Resterande del av sponsorerna finns uppradade langst ner pa
hemsidan.

Pa toppen av sidan finns tolv stycken flikar som delar upp hemsidan i olika avsnitt som start,
nyheter, laget, matchprogram, bildgalleri, partners, klubben, statistik, ungdom, lankar,
biljetter och Boras Open. Flikarna goér hemsidan léttnavigerad och vi hittar det vi soker
mycket smidigt.

Under fliken biljetter redovisas priserna och hér foljer en sammanstélining av hemsidans
information:
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Barn t.o.m 7ar 0 kr
Ungdom t.o.m. 17 ar 50 kr
Student med CSN-kort 50 kr
Pensionar 50 kr
Vuxen 100 kr
Familj (2 vuxna + 2 ungdomar) 200 kr

Figur 2 Boras Baskets biljettpriser, www.borasbasket.se 2008

Hemsidan gar i fargernarott, svart och vitt vilket ger ett harmoniskt intryck samtidigt som det
symboliserar Boras Baskets farger. Langst uppe till vanster aerfinns Boras Baskets logotyp.
Det & en basketboll som har 6gon och dgonbryn och pa det sittet fatt mer méanskliga drag
Over sig, Overlag ger den ett sympatiskt men kanske aningen menlost intryck. Kénslan som
formedlas & fart och flard men den ger samtidigt ett ansprakslost intryck, den saknar udd. |
jamfdrelse med andra klubbars logotyp som exempelvis Sundsvalls Dragons (se bilaga 2) med
en eldsprutande drake och Norrkodpings Dolphins (se bilaga 3) med en elak delfin, & Boras
Baskets logotyp mer familjér och rolig an tidigare namnda bestar.

Figur 3 Boras Baskets logotyp, www.borasbasket.se 2008

4.1.2 Arena och matcharrangemang

18 Mars 2008
Boras Basket — Norrkoping Dolphins

Vi & anvisade av marknadsansvarige Marko Leino att komma till arenan tva timmar innan
matchstart for att fa en helhetsbild 6ver vad som forsiggar. En av de forsta saker vi reflekterar
over & att de flesta funktiondrer och ansvariga var medvetna om att vi kom fran Hogskolan i
Boras och att vi skulle narvara under matchforberedelserna. De anstrangde sig verkligen for
att tillgodose vart informationsbehov och var under hela kvéllen behjalplig vid fragor och
funderingar. Boras Basket gav oss i princip fria hander att réra oss hur vi ville i hallen och
kringliggande rum.

Boras Basket har ett nétverk av ideellt arbetande funktionarer som bestar av lite drygt 100
personer, vid matchen som vi narvarade pa behtvdes ungefar 80 stycken. En timme innan
matchstart skall hela arrangemanget vara fardigt eftersom grindarna till entrén da Gppnas.
Entrén bestér for dagen av fyra 6ppna kassor, i vilka biljetterna séljs.
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Sponsorerna har tillgang till ett Vip-rum som ligger alldeles intill entrén, ingangen till rummet
bestér av glasvaggar med en dorr i mitten. Pa det séttet kan dvriga besbkare enkelt se vad som
hander bakom dorrarna och de som befinner sig déar kénner sig utvalda. | Vip-rummet serveras
mat, l&tare tilltugg och olika sorters dryck. Intrycket som besokande gést &r att det ligger
mycket tid och tanke bakom maten och av sponsorerna att doma verkar det synnerligen
uppskattat. Boras Basket ger intryck av att vara valdigt mana om sina sponsorer sett utifran
den goda behandlingen och omsorgen som ges.

Tjugo minuter innan matchstart har trénarna matchgenomgang for sponsorernai Vip-rummet,
utfrégningen skots av Boras Baskets pressansvarige Martin Larsson. Det & ytterligare ett sétt
att skapa ett mervarde for sponsorerna och pa grund av det stora antalet lyssnare verkar
uppskattas. Vi noterar dock ett litet problem under matchgenomgangen, motstandarlagets
trénare svarar pa engelska vilket mojligen inte ar ett problem for majoriteten av ahdrarna, men
for att 0ka de oinvigdas forstaelse hade det varit bra om presschefen gjort en kort 6verséttning
av trénarens svar. Det var tydligen inget som nagon i Boras Basket reflekterade dver.

Media som f6ljer matchen & vanligtvis Bords Tidning, Goteborgs Tidning och
motstandarlagets lokaltidning, de har en avskild del pa arenan med mycket god sikt Gver
planen dar de far tadel av matchinformation efter varje quarter.

Bland det forsta vi iakttog som askadare var néar matchen val borjade var att Bords Basket
saknar klack. Motstandarna Norrkdping har daremot med sig en liten sidan vilket sedermera
far upp stamningen i hela hallen. Som askadare rycks vi med i stdmningen och sitter tillslut
inte ned utan star upp med de 6vriga och njuter av den underbara yra som fyller hallen.

Kringforsaljningen av fika och souvenirer hanteras i korridorerna ovanfor |&ktarna, intrycket
som vi far som besokande &r att allt & valdigt spartanskt och enkelt. Kioskerna bestar av
provisoriska bord for ndgon mojlighet att ha stationéra stationer verkar inte finnas pa arenan.
Under periodpausen forefoll det vara som sa att all dryck som fanns till férsaljning tagit slut,
vilket gjorde oss lite forvanade.

Under matchen forklarar speakern vad som sker, det & positivt eftersom basketkunskapen i
Sverige ar forhallandevis 13g, forfarandet skapar ett mervarde for publiken som fér en djupare
forstaelse av vad som hander. Trots var egen goda kunskap om basket forstod vi inte altid
handel seforloppet fullt ut. | Gvrigt anvande sig speakern sig av nagra invanda fraser som "kom
igen Borashallen”! for att fa oss askadare att bli mer engagerade men det kéndes mest krystat
och gav inget utslag i publiken.

En positiv aspekt som speakern formedlade i borjan av matchen var att halsa Norrkopings
klack och anhdngare hjartligt valkomna till Boras. Uppmaningar som “kom igen
Borashallen”! eller liknande riktades inte enbart mot Boraspubliken utan &ven de hitresande
Norrkopings fansen inkluderades. Det var en mycket snygg gest av Bords Basket och en
guldstjarna i kanten fortjanas. Var hangivenhet till laget och arrangorerna 6kade pa grund av
det utspelet fran speakern och kénslan av att vara valkomnad innefattade pl6tsligt oss dla.
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Arenan som helhet genererar en bra stdmning trots att den bara &r fylld till hdften. Den ger ett
kompakt intryck och det &r |&tt att folja spelet eftersom vi alla sitter ndra planen. Arenan hade
mojligen métt bra av en uppfraschning interiérmassigt da den ger ett omodernt intryck men
alt & exemplariskt skoétt och i funktionsdugligt skick. Trots god sté&dning och skétsel ser
toaletterna inte mycket ut for varlden och sadant forsamrar ofta intrycken hos bestkare. All
personal var mycket tillmotesgaende och som bestkare blev vi altid val bemétt oavsett vem i
personalen vi tog kontakt med.

Parkeringsméjligheterna runt arenan & val tilltagna men méjligheterna att promenera till
arenan &r goda da det knappt tar fem minuter fran centrala Borés. Det finns tre vagar att vélja
att &ka utifran Borashallen med bil, det leder till att bilkberna inte blir lika tilltagna som vid
evenemang patill exempel Knalleland.

4.1.3 Matchprogram

Matchprogrammet kostar 20kr vilket gar att uttyda pa framsidans 6vre hogra hérn men det &r
dock inte enbart ett matchprogram utan aven ett 50/50 lotteri. Bords Baskets juniorspelare
sdljer programmen i entrén.

Héar kan paralleller mellan matchprogrammet och hemsidans utseende goras pa grund av
likadana farger, bakgrunder och teckensnitt. Pa framsidan aterfinns Boras Baskets logotyp,
matchvéard, matchbollsvérd, tva ytterligare reklamplatser, information om 50/50 lotteriet och
vilka motstandarna &r for dagen.

Matchprogrammet bestdr av sammantaget sex sidor och all fakta som aterfinns ar aktuell och
uppdaterad. Det gar att lésa om trénaren Anders Jonssons funderingar infor matchen,
laguppstadliningar, statistik och sponsorreklam. Vid forsta anblick ger programmet ett intryck
av att vara aningen innehdllslost eftersom det inte omfattas av sérskilt manga sidor. Skenet
bedrar, under ytan doljer sig precis den informationen som vi askadare &r intresserade av, det
& béde informativt och lattéverskadligt. Att for en gangs skull slippa bladdra igenom helt
innehdllslosa sidor fulla med intetsdgande reklam kanns befriande. Léattéverskadligheten
bidrar till att Oka var forstaelse eftersom vi létt och smidigt kan anvanda matchprogrammet
som en informationshandbok under matchen. Att inforliva ett 50/50 lotteri tillsammans med
matchprogrammet forefaller vara en bra idé eftersom det skapar ytterligare motiv for
askadarna att skaffa sig ett program.

4.1.4 Marko Leino, Marknadschef, KFUM Boras Basket

Marko Leino & marknadschef pa Boras Baskets kansli. Leinos huvudsakliga arbetsuppgifter
ar utveckling av produkten Boras Basket och klubben genererar tillrackligt med intékter som
behovs for att fa verksamheten att ga runt. Han saknar akademisk utbildning inom det
specifika omradet men har déremot en lang erfarenhet av liknande uppgifter hos exempelvis
Uppsala Basket. Kansliet ar uppdelat i tva delar, ett bredd kansli och ett elitkansli, vilka
samverkar med varandra. Sammantaget har de fem och en halv heltidstjanster varav tre pa
elitdelen.
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Gallande utvecklingen av produkten innebér det en dversyn av matcharrangemang, profilering
i samhallet, sociala effekter och goodwillstatus. For att skapa en framgangsrik produkt krévs
det att helheten fungerar pa ett tillfredsstéllande sétt. Ovriga uppgifter & att kontrollera s att
Boras Basket foljer bestamda marknadspolicys och grafiska manualer s att varumérket
stérks. Utvecklandet av produkten sker framst under sdsongen, ndr sasongen & slut laggs
fokus pa att fa in finansiella medel genom att skaffa sig nya samarbetspartners.

Kommunikationen inom klubben sker pa ett mangfacetterat sett genom madten, e-post och
olika utskick. Utgangspunkten & att sa lange allt fungerar sA finns det inget behov av
extensivt kommunikationsformedlande. Infér en sdsong anordnas ett antal moten dar de
tréffar funktiondarer och gar igenom arbetsuppgifterna, nér sasongen val har borjat sker
kommunikationen framst via telefon och e-po<.

Publiken &r enligt Marko Leino uppdelad enligt féljande:

e 75 % ar mellan 18-40a&r

e 15 % aldre an 40ar

e 10 % ungdomar upp till 18ar

* 60 % man, 40 % kvinnor

* 25 9% har en annan etnisk bakgrund an svensk.

Anledningen till att publiken kommer till matcherna &r i regel att de sedan innan har ett
genuint basketintresse som skapades redan under M7:s era. De som uteblir gor det
formodligen pa grund av att de adrig gett sporten en chans. En sak som uppmérksammats &ar
missuppfattningen om att basket inte ar en fysisk sport utan forstagangsbesdkare blir i regel
forvanade Over hur fysisk den &. En av anledningarna till missuppfattningen ar sattet
basketens grunder lars ut i skolorna, de vuxna har fétt intrycket av att basket inte & en
kontaktsport medan en askadare vill se kamp och adrenalin. Marko Leino anser att idrott kan
klassas som var tids krig. Publiken soker efter en réhet och ett tillfalle till att fa utlopp for sin
kamplust och stolthet som anhéngare. Basket & inte synonymt med kamp och stolta
traditioner vilket paverkar publiktillstrémningen negativt.

Fokus ligger bland annat pa att 6ka gruppen mellan 18-40 ar tills nésta siasong samt fa
klubbens ungdomsspelare att besoka ligalagets matcher mer frekvent. Nasta sdsong kommer
exempelvis ungdomar ga in gratis om de har séllskap av en betalande vuxen. Eftersom
basketen inte har det traditionsbundna egenintresset som fotboll och hockey forsvaras arbetet
med att locka publik avsevért. Det &r viktigt att se basketens begransningar i Sverige, lokalt
gar det att bygga upp ett basketintresse men i ett stOrre perspektiv & det mycket mer
komplicerat.

Enligt Boras Basket hemsida & intradet 100 kronor for en vuxen sittplats, for stéende
studenter, ungdomar och pensiondrer &r priset rabatterat till 50 kronor. Anledningen till
ovanstéende prissattning &r att de vill kunna ta ut ett sa hogt pris som méjligt utan att det
avskracker och paverkar tillgangligheten, de har dven studerat konkurrenternas prissattning
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for att hitta rét nivd Fokus har lagts pa kopstarka grupper och biljettpriset for mindre
kopstarka grupper ar kraftigt rabatterat. ” Basketen skall vara tillgénglig for alla’ séger Marko
Leino.

Biljetter kan endast kOpas vid arenan pa matchdagen och alla biljetter & onumrerade. Motivet
till att de valt den metoden & att de nu och inom en 6verskadlig framtid inte kommer fylla
Borashallen, det finns da inte finns ndgra incitament till forkdp och numrerade platser.

Fribiljetterna Boras Basket ger ut har som syfte att 6ka intresset for basket hos grupper som
normalt inte gar pa basket men som kan bli &terkommande askadare, exempelvis kan ett visst
foretag och alla dess anstéllda bjudas till en match.

Enligt Leino s& bor en arena ge publiken en nérhet till planen och ett kompakt intryck. Det &
tva aspekter som leder till en battre samning och darmed bidrar till helhetsupplevelsen. Sjalva
ljudkulissen & &ven viktig, det & centralt att hitta en balans s att ljudkulissen inte upplevs
som for hog eller 1&g. Vidare anser Leino att Bords Basket inte tar tillvara fullt ut pa
Borashallens kapacitet, den stora aulan vid entrén anvands inte alls i den utstréckning som den
borde.

Publiksnittet varierar en hel del under sisongen vilket Marko Leino anser vara naturligt
eftersom egenintresset inte ar tillréckligt stort i Sverige. Det & spannande att ga i borjan av
sasongen for att se hur det kommer att ga och i slutet nér upplésningen nérmar sig. Publiken
kommer nér spanningen stiger och matcherna har stérre betydelse. For att behdlla publiken
tror Marko Leino att Bords Basket behtver utveckla sina kringarrangemang samt utveckla
foajén, det &r viktigt att det alltid hander négot for publiken.

De spelarna i laget som har en manadslon, vilket & ungefar hélften har som uppgift att
informera pa skolor, delta pa event och aktiviteter med sponsorer. Det stér inget specifikt
skrivet i kontraktet om att de skall vara engagerade i marknadsforingsaktiviteter utan
formuleringen & aningen diffus. Det har gjorts medvetet av integritetsskal, klubben vill inte
tvinga nagon att medverka pa nagot den finner anstétligt. Bords Basket har dock lyckats
forma sina spelare att skriva blogginlagg pa hemsidan for att intresserade skall fa en inblick
om hur livet som basketspelare ter sig.

Marknadsforingsbyran Borne har tillsammans med Boras Basket tagit fram en policy med
karnvarden bestdende av tre nyckelord: gladje, engagemang och framatanda. Spelarna och
funktionadrerna skall tanka pa nyckelorden néar det vankas basket, det skall alltid vara roligt
och alla skall alltid vara engagerande. Foreningen litar pa spelarna och har inget skrivet om
beteendet i kontraktet, men sparar nagon ur sa far de lagga till ndgon klausul angaendet det i
kontraktet till nasta sésong. Gladje & nyckelordet och foreningen vill med det férmedla
positiva associationer till allménheten.

Vid slutet av sdsongen gor de en sponsoruppfdljning vilket leder till en utvardering om vad
som gjorts bra och mindre bra. Det gors i anslutning till sasongsavslutningen eftersom
sponsorerna da har féregaende sasong kvar i minnet och & mer benagen till fortsatt sponsring.
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Nar det gadller marknadsforingen av en match sa sker det framst genom hemsidan,
tidningsannonser, e-post och affischering hos samarbetspartners. Kontakten via e-post géaller
framst natverket runt Bords Basket med foreningsledare och foretagsledare. Hos sina
samarbetspartners har de som ambition att ha basketambassadorer som skoter affischeringen
pa arbetsplatsen som &r en typ av direktmarknadsforing. Innan enkronasmatchen anvéande de
sig aven av radioreklam for att oka intresset. Innan sasongen startade hade Boras Basket en
annonshilaga i Boras Tidning dar klubben och spelarna presenterades. Nagon uppféljning pa
hur utfallet av annonserna i tidningen, affischeringen och radioreklamen blivit har inte gjorts.
Den enda uppféljning som gjorts &r att de har sparat ala artiklar som publicerats i media och
sammanstallt materialet till en sponsormapp.

Vid alla marknadsforingsaktiviteter foljer Bords Basket den grafiska manualen som
framstéllts i samarbetet med Borne. Under matchen sa jobbar Boras Basket med att skapa
positiva associationer, "allt bygger pa hur vi beter oss’ siger Leino. Spelarna skall visa
engagemang och gladjas med sitt lag och lagkamrater, vilket fungerat bra under sasongen da
laget alltid stéllt sig upp vid spelarbyten under matchen och alltid tackat publiken efter
matchen.

De storsta konkurrenterna till publiken &r alla andra vinteridrotter eftersom de sker samtidigt
men Marko Leino anser dock att konkurrensen inte gor ndgon véasentlig skillnad pa
publikantalet i det storahela. Basketligan har som strategi att ldgga matcherna pa datum som
gor at de inte krockar med andra sportarrangemang. Den stérsta konkurrenten &r bristen pa
basketkultur i Sverige.

For att ge publiken 6kade incitament till att kdpa ett matchprogram har de valt att &ven
inkludera ett 50/50 lotteri i matchprogrammet, det for att skapa ett mervarde for publiken.
Koparen far all nédvandig information om matchen och lagen men ges &ven en chans till att
vinna pengar. Vid utformningen av matchprogrammet har de tagit hjalp av en reklambyra
samt stallt sig fragan om hur bra och dyrt matchprogram féreningen har rad med.

Pausunderhdllning &r nagot som kommer att utvecklas tills nésta & och Boras Basket har som
ambition att interagera med publiken pa ett béttre séitt. For att gora det krévs det at de hittar
pa handelser som vécker ett intresse hos publiken, exempelvis cheerleadning — uppvisningar,
tavlingar med attraktiva priser och sa vidare. En begransning ar att basketen bara har en riktig
paus pa 15 minuter. Under den pausen skall publiken dven handla i kioskerna och besbka
toaletterna, en vetskap som gor at pausunderhdllningen maste vara intensiv men samtidigt
okomplicerad.

4.2 Boras Hockey

For forsta gangen nagonsin har Boras Hockey Club tagit det stora steget upp till
Allsvenskan, den nést hogsta ishockeyserien i landet. Forsta aret i Allsvenskan har gatt dver
forvantan och de lyckades ta sig vidare till andra playoff omgangen enligt hemsidan Boras
Hockey Club online (2008b).
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Ishallen & belégen i Knalleland och har kapacitet for ca 3500 i askadare och antalet
snittbesdkare & ungefdr det halva 1697 stycken(Sportplock 2008). Kansliet ligger i
anknytning till ishallen (Boras Hockey Club 2008c).

4.2.1 Hemsidan

www.borashockey.se
4 Mars 2008

Forstasidan visar klubbens tankar och funderingar infor den kommande matchen mot Almtuna
som kommer &ga rum nastkommande dag. Tranaren Gunnar Persson bidrar &ven han med
asikter om motstandet, dagsform och graden av matchens vikt eftersom en vinst betyder
playoff till Elitserien.

Pa forstasidans hogra del hittar vi lankar till ett mediegalleri med klipp frén aktuell sésong, en
snabblank till biljettforsajningen av forkopsbiljetter samt en lank till spelarbloggen som
backen Anders Skordaker skriver i ndgon gang i manaden. Déarefter fortsitter det med ett
uppradande av sponsorer hela hbgersidan ner.

Pa toppen av sidan finns sju flikar som delar upp hemsidan i olika delar, nyheter, biljetter,
matcher & resultat, a-lag, ungdom, info och forum. Det gor sidan l&tthanterlig och det &r I&tt
att hitta vad som soks. Under fliken forum lénkas du vidare till ett "inofficiellt forum for
Boras HC supporters’ med mojlighet att kommentera alt fran laktararrangemang,
hockeyfilmer och Borés HC matcher. Det & den enda mdjligheten som ges for besbkare att
interagera med varandra pa hemsidan, i ovrigt uppmuntras de att skicka e-post till
bloggskrivaren och ge tips om klipp till mediegalleriet.

Priserna for intradet till sittplatserna beror négot pa vilken sektion stolen ska sitta, for ungdom
och vuxen varierar priset mellan 60 och 100 kronor beroende pa kvaliteten pa platsen du vill
ha. Nedan foljer en sasmmanstallning 6ver entrén som gar att hitta under fliken biljetter.

Staplats Sittplats

Studerande med studentkort 50kr({Rad 1 &2 80 kr
Ungdom fodd 1993 eller senare 50 kr | Ungdom fodd 1993 eller senare 60-100 kr
Alderspensionar 80 kr | Alderspensionar 100 kr
Vuxen 50 kr [ Vuxen 120-160 kr

Figur 4 Boras Hockeys biljettpriser, www.borashockey.se 2008

Layouten visar tydligt att det & ett hockeylag som & &gare av hemsidan, suddiga bilder av
hockeyspelare skonjs i bakgrunden och teckensnittet &r ofta med versaler. Fargerna & mycket
rétt och vitt med inslag av blda och svarta rander eller kringdetaljer.

Langst uppe pa sidans hdgra horn &r et rytande lejon placerat, det foljer med oavsett vilken
lank eller knapp du trycker pa. Det & Boras HC logotyp och dven den har fargerna rod, vit
och bl& med en stor text BORAS ovan lejonets huvud och HOCKEY under de vispande
tassarna med vassa réda klor. Hela bilden utstralar kraft och energi, intrycket som ges ar att
det & en haftig och fartfylld sport.
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Figur 5 Boras Hockeys logotyp, www.borashockey.se 2008

4.2.2 Arena och matcharrangemang

5 Mars 2008
BHC — AlmtunalS

Vi anlande till hockeyhallen klockan 16.45. Vid var ankomst hade inte inslappet till
biljettforsaljningen borjat, utan istéllet for entrédorren vi fick klivain igenom en sidodorr som
en funktiondr dppnade &t oss. Hakan Johansson satt vid en kassa och forberedde insléppet sa
han var for tillfallet upptagen. Istéllet vidarebefordrade Hakan oss till Margareta som var
ansvarig for funktiondrerna under matchen. Intressant at notera ar att ingen férutom Hakan
som vi hade pratat med dagen innan, visste att vi skulle nérvara under hela kvéllen.

Under forsta halvlek blir vi runtguidade av Margareta till alla funktionarer dar vi far tillfalle
att stalla fragor om deras arbetsuppgifter och personliga asikter. De flesta mén och kvinnor
som var funktionarer hade varit engagerade i foreningen sedan en lang tid tillbaka. Vilket
innebar att de inte kunde prata om arbetsrutiner eller monster langre utan om ett gavklart
beteende som &terupprepades varje match.

VIP-logen ligger en trappa ned fran entréplanet vilket skapar god insyn for den Gvriga
publiken. Fikat for sponsorerna bestod av kaffe, saft, kanelbulle och lite kakor. Med tva
vakter vid trappans borjan pa entréplanet som dppnar en liten grind for sponsorerna skapar det
en kénsla av att vara utvalda nér de kliver ned till fikabordet.

Vid varje gjort mal spelas en jingel i hogtalarna som uppmuntrar publiken till att sjunga med
och klappa hénderna. Efter musiken siger en ros i hogtalarna att " dér satt den” och syftar pa
att pucken gick in i mal, publiken & van att hora den efter varje BHC mal och sager
detsamma i kor. Aven speakern uppmuntrar till personligt deltagande d& han redovisar
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malgorare och assist. Malgoraren presenteras forst med nummer och fornamn och darefter
I&ter han publiken sjélv fa ropa ut efternamnet i kor.

Arenan har en nérbelégen parkering for cirka 500 bilar och ytterligare utrymme for flerdubbla
antalet bilar inom 300 meters gangavstand. Arenan ligger strax utanfor centrum med bra
majligheter till att promenerain till centrum. Ett irritationsmoment &r att transporten med bil
hem fran match & problematisk. Kderna ringlar langsamt och &r fortfarande langa trots att
matchen sedan lange &r avslutad.

Arenan i stort & trevlig att besdbka. Ombyggnationen som agde rum nagot ar tidigare har lett
till fler nya fraschatoaletter. Kioskerna bestar av trébord dar chips, godis, kaffe och korv med
brod sdljs. Kénslan &r att det & forddrar till barn i klubben som har uppgiften att skota
forsaljning, alla & mycket trevliga och hjdpsamma. | 6vrigt & all personal avslappnade och
tillmotesgéende vid eventuella fragor.

4.2.3 Matchprogram

Priset ar 20kronor vilket redovisas pa framsidans nedre htgra horn. Det & yngre spelare fran
pojklagen som stér i entrén och séljer dem till den publiken.

Layouten speglar hemsidans utseende till mangt och mycket, samma farger, bakgrundsbilder
och teckensnitt. Framsidan gor reklam for en sms — tavling, dar kan publiken rosta fram
matchens basta spelare.

Framsidan sager inget om vilket lag Boras HC skamota.

Sidorna ar 43 till antalet och alla sidor utom mittuppslaget & i glansigt papper och innehdller
till stor del reklam. Kanslan & att samma programbas anvands vid varje match och att det ar
mittuppslaget som byts ut vid matcherna.

Mittuppslaget ségs vara en guide till dagens match och innehdller statistik om bada lagens
senaste matcher och laguppstalining. Ovrig statistik & en aktuell tabell Gver allsvenskan samt
andra olika tabeller 6ver poang, tekning, utvisning, och malvaktsligor. En ruta redovisar dven
ovriga matcher for dagen och hur de & upplagda pa resultattavlian i hallen. For att skapa en
mer personlig touch 6ver programmet har de "dagens idolbild” dar en ny spelare stér i fokus
infor varje match. Spontant & det ett trékigt program utan nagot innehdl eller vérde, vi ser
ingen anledning till att kopa programmet forutom att ta reda pa resultattavlians 6vriga matcher
som redovisas under kvéllens gang.

Efter att ha studerat programmet mer ingaende efter matchen visar det sig att allt innehall &r
reklam forutom mittuppslaget. For dterkommande besokare som koper programmet maste det
vara rétt enerverande att betala 20 kronor for ett innehdll som inte forandras mellan
matchernas gang.
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4.2.4 Hakan Johansson, Administrativ Ansvarig, Boras Hockey Club

Hakan Johansson & administrativt ansvarig pa Boras Hockey Clubs kansli. Hans
arbetsuppgifter ar att skapa prognoser och budgetera kommande sasonger samt vara skéta
kontakten mellan BHC, stat, kommun och andra klubbar.

Den grupp askadare som besoker BHC matcher & i genomsnitt man mellan 30 till 55ar med
idrottsbakgrund. Den delen av befolkningen Hakan och klubben vill locka mer utav &r
ungdomarna. De kan sjdlva borja spela hockey samt att de drar med sig andra kompisar och
foraldrar. Ett barns intresse blir ofta forddrarnas intresse enligt Hakan. For alt locka den
yngre publiken anvander de sig av klubbens hockeyspelare som hjalper till att aktivera elever
paskolorna. Hakan sager att det ar ett sétt att lotsadem till sporten.

Ovriga forstagéngsbesokare kommer pé& grund av mun mot mun metoden, de har hort av
nagon bekant hur roligt det &r att titta pa ishockey. Hakan sager att BHC inte marknadsfor sig
pa ndgot sétt for att locka ny adre publik.

Infor nasta sasong har BHC planer pa att minska antalet stdplatser till forman for fler
sittplatser. Det & ett led for att gilla efterfrégan pa sittplatser, for som laget & nu har
staplatserna svag attraktionskraft. | samband byggnationen kommer de dka marknadsforingen
av sasongsbiljetterna for att skapa fler &erkommande besokare.

De kommer under nasta sdsong ha kampanjmatcher dar matchdagen foljer ett visst koncept,
till exempel pubkvall eller Ronald McDonald pa besok en sondagsmatch.

BHC har en nybildad supporterklubb som heter Red Lines Support, kansliet hjdlper och
stottar gruppen av unga personer med tips och idéer.

For fyra & sedan gjorde klubben en marknadsundersokning i samarbete med elever fran
hogskolan, undersokarna var ute efter att ta reda pad hur ndjda askédarna var Over
hockeyarrangemanget under en match. Det resulterade till 6-7 punkter som klubben tog till sig
for att vidareutveckla.

Enligt hemsidan &r intradet 120 kronor for en vuxen sittplats och for till exempel en staende
student & det 50 kronor. Anledningen till den prissdttningen & enkel, de studerar andra
klubbkonkurrenters priser och sétter sin niva utefter det. De billigare biljetterna & prissankta
for att Oka attraktionen hos specifika malgrupper som barn, ungdomar och studenter. Tidigare
var priset lagre dven for kvinnor men JAMO ansag att det var konsdiskriminerande.

Enligt Hakan bor en arena kannas valkomnande for besdkarna, det ska vara létt att orientera
och komforten skall vara god. Askédarna bor ha tillgéng till bra platser i hallen for att kunna
folja spelet och vad som hander runt omkring.

BHC har for andra aret onlineforsdljning av biljetter pa hemsidan. Vilket blir allt populérare
hos besbkarna dessutom ser klubben ser positivt pa det. " Vart system bygger pa en inskanning
av en streckkod, sa vi vill att s3 manga koper biljetten innan eftersom det tar fem ganger sa
lang tid att séljaen biljett som det tar att skannain den” sager Hakan.
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De fribiljetter BHC ger ut har det syftet att en gentjanst bdr &ga rum, antingen att de
aterkommer och da betalar for sig eller att de & sponsorer eller pa annat sétt hjalpt klubben
med ngon insats.

Hockeyspelarna har ett avtal dar det stér att de ska kunna delta pa event och aktiviteter med
sponsorer samt ”verka som bra idrottsmén och hantera droger pa ett satt som &r lampligt for
en idrottsprofil”. Det hander ndgra ganger om aret att spelarna deltar i olika event, om ett
lokalt sponsorforetag har en temadag finns spelarna tillgangliga for at ge foretaget
majligheten att traffa de lag de sponsrar.

De media BHC anvénder vid marknadsforing av en match &r forst och framst hemsidan, dar
presenteras matchen, matchschema, resultat fran senaste matchen och kommentarer fan
trénare och spelare infor matchen. Mix Megapol, Rex FM och Boras Tidning innehdller alla
reklam en dag innan match och under matchdag. Hakan sager att forutom tid och plats vill de
skapa en profil genom annonsen, en tuff annons sager att hockey & en tuff sport. Har har
BHC hjalp av en extern reklambyra i utbyte mot reklamutrymme i hallen. Nagon uppfdljning
pa annonserna har aldrig gjorts. Enligt Hakan tycker folk i allmanhet att de marknadsfor sig
for lite, salv sager han att de satsar 600 000 kronor per ar pa marknadsforing och det tycker
han récker.

Forutom till att marknadsfora matcher & hemsidan mycket viktig enligt Hakan, "&r kansliet
hjartat sA & hemsidan &drorna som forser kansliet med bransle’. De uppdaterar hemsidan
oavsett om det pagar spel eller g eftersom de arbetar ut efter at det alltid ar sisong.

Den stérsta konkurrensen till publiken BHC har &r tv-apparaten med det utbud av sportkanaler
den kan erbjuda. Sedan & det &ven en ekonomisk fraga dar BHC konkurrerar om de lokala
invanarnas nojeskassa med | F Elfsborg och Boras Basket.

Publikens motivation till att kpa ett matchprogram &r att dels se laguppstallningen men &ven
studera andra resultat fran matcher under kvéallen. Forutom det séger Hakan att en askédare
tycker det & viktigt att kunna briljera ndgot med kunskap om laget eller nagon spelare, da ar
matchprogrammet en god informationskalla.

Programmet i sig & de mycket ndjda 6ver, smart och proffsigt & ord som Hakan beskriver
innehallet i programmet med. Det & bara de fakta som de skriver i bladen som de inte & sa
nojda med for tillfallet.

Pausunderhallning & nagot som Hakan &r kluven till, dels ger ishallen med fullt ljus och ljud
en oerhord potential till arrangemang under tva pauser & 20 minuter samtidigt som
avsaknaden av underhdllning motiverar publiken att handla i kioskerna. Hakan beréttar om
arets enkronasmatch, déar underhdll Bjorn Rosenstrom i pausen och da sjonk forsaljningen
med en tredjedel fran 18 till 12 kronor per bestkare. Det resultatet skulle kunna motverkas
genom att kiosken far kommatill publiken och inte tvartom som det & nu menar Hakan.
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4.3 IF Elfsborg

|F Elfsborg tar klivet upp till hogsta serien 1996 och det dr6jer 10 &r innan de vinner serien
och blir allsvenska seriesegrare. Senast var 1961 och gladjen var 6vervaldigande nér Elfsborg
efter en intensiv och hard kamp i den téta tabellen stod som allsvenska seriesegrare, och allt
det enligt IF Elfsborgs egen hemsida (2008a).

Deras hemmaplan Boras Arena och kansli ligger i Knalleland strax utan for centrum, arenan
rymmer strax under 17 000 stycken askédare enligt IF Elfsborgs hemsida. Klubben har ett
publiksnitt pa 11 866 bestkare (Svensk Fotboll 2008). Det bor pdpekas att det & en stor
Okning av antalet besdkare efter nybyggnationen av hemmaarenan och intresset har Okat
markant de sista dren. Arenan har konstgréas vilket leder till 1agre omkostnader, mindre slitage
och fler anvandningsomraden (IF Elfsborg 2008b).

4.3.1 Hemsidan

www.elfsborg.se
1 Maj 2008

Forutom pa svenska finns IF Elfsborgs hemsida att lasa pa tva andra sprak, engelska och
tyska. FOrstasidan redovisar nyheter om A-laget men aven om de 6vriga ungdoms- och
pojklagen i klubben. Bredvid nyheterna gar det att lasa matchreferatet fran den senaste
matchen dér trénaren Magnus Haglund kommenterar halvlekarna samt laguppstallning. For att
komma & informationen finns det en knapp med " las mer” dar vi lankas vidare till texten, sa
aven med nyheterna.

En aktuell tabell dver de allsvenska lagen och en termometer dar antalet sdlda biljetter visas
pa en skala och det exakta antalet star skrivet aterfinns ocksa pa forstasidan. For en nyfiken
askadare & det en bra visare over hur stort intresset & for matchen. Den skapar &ven
incitament for att besdka hemsidan med jdmna mellanrum for att studera hur férsdljningen av
biljetter gar.

Pa toppen av sidan finns en meny med lankar till laget, nyheter, matcher, resultat, info,
samarbetspartners och blandat. | Ovrigt & texten omringad av reklam fran de storre
sponsorerna men &ven for deras egen fotbollsskola som de arrangerar under sommaren.

Souvenirer gar att bestélla genom hemsidan men en registrerad anvandare kravs.

Intrédet & differentierat beroende pa alder, besdkare som & 15 & eller yngre och
alderspensiondrer gar in billigare @n de ovriga. IF Elfsborg har inget rabatterat pris for
studenter.
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Kategori 1 ROttt omrade Samtliga 240:-

Kategori 2 Gront omrade Vuxen 200:-
Ungdom &
pensionér 150:-
Kategori 3 Gult omrade Vuxen 150:-
Ungdom &
pensionér 100:-
Handikapplatser Vuxen 150:-
Ungdom &
pensionér 100:-
STAPLATS Blatt omrade Vuxen 135:-
Ungdom &
pensionér 80:-
GULIGANERNA Elfsborgslaktaren Vuxen 100:-
Ungdom & |_70:-
pensionar

Figur 6. IF Elfsborgs biljettpriser, www.elfsborg.se 2008

Forutom just nyheter och information om lagets form och kommande matcher finns en hel del
information om klubbens historik fran borjan av 1900-talet till nutid. Som borasare skapar det
en kansla av nostalgi och gemenskap med laget och kan motiverar till en patriotism for den
gemensamma staden Boras.

Layouten & snygg och hemsidan & ren och lattnavigerad, dessvéarre aterfinns har manga
stavfel i texterna, exempelvis kommer IF Elfsborg anordna en fotbollskola och inte en
fotbollsskola i sommar.

Temat gar i gult och svart vilket & naturligt da det & klubbféargerna. Logotypen ligger langst
upp till vanster och & en kursiv text med Elfsborg skrivet i en krans av blad med en fotboll pa
toppen. Bilden ger inte betraktaren nagon kansla av spanning, fart eller styrka utan mer en
stilren och avslappnad utstralning. Antagligen vill |F Elfsborg formedla att de har klass och &r
en klubb med anor.

Figur 7. IF Elfsborgs logotyp, www.elfsborg.se 2008
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4.3.2 Arena och matcharrangemang

3 Maj 2008
| F Elfsborg — Helsingborg IF

Vi kom till IF Elfsborgs kansli som &ar beldget bredvid Boras Arena klockan 12.00, fyra
timmar innan matchstart. Goran Lohne tog emot och forklarade hur de nérmaste timmarna
kommer att se ut. Goran Lohne var den enda som var medveten om var ankomst.

Vi paborjar var promenad fran kansliet till Boras Arena dér vi aven tréffar musikansvarige
Jonas och sdkerhetsansvarige Bjorn Bordin. De som & anstdllda hos IF Elfsborg brukar
vanligtvis borja arbeta under matchdagen mellan klockan 9-10 pa morgonen. Nagot vi tidigt
observerar var att alla som skoter det organisatoriska hos IF Elfsborg har en enhetlig kladsel,
gra kosym och svart skjorta. Fyra timmar innan matchen borjar hander det inte sarskilt
mycket, en lugn borjan pa dagen skulle kunna sigas. Majoriteten av alla reklamskyltar &r
redan pa plats, de enda som skall séttas ut ar reklamen i mittcirkeln.

Nagot mer &n tre timmar innan matchstart & det dags for ett TV-produktionsméte dar
riktlinjerna for vad som kommer att ske tas upp, det kan liknas vid ett kdrschema som inte bor
brytas. De som narvarare vid motet var Goran Lohne, representanter fran TV 4 och
fotbollsforbundets matchdelegat. En intern jargong observeras som for en utomstaende ter sig
aningen mérklig, TV-produktionsmoétet tog ungefér 25 minuter men skulle lika gérna kunnat
avslutas inom fem minuter om de fokuserat pa kéarnfragorna.

Nér arenan Oppnar en timme innan matchstart skall alla forberedelser vara klara, for att lyckas
med det har de hjdp av 140-150 publikvardar. Kommunikationen sker gruppvis, dar de
informerar en ansvarig for varje grupp som dérefter for sporsmalet vidare.

|F Elfsborg har ett Vip-rum i sjuhéradshallen dar sponsorerna en och en halv timme innan
matchstart bjuds pa pyttipanna med stekt dgg, det ges aven majlighet till kdp av dryck till
formanliga priser. Det réder ingen variation av matsedeln mellan matchernas gang utan
samma mat serveras vid varje match.

For de vanliga askadarna finns Danskekungens kiosker att tillga runt omkring arenan och det
ges dven mojlighet att frén Algérdslaktaren ta sig ner till Max Hamburgerrestaurang. Team
Sportia har dven souveniraffarer pa de bada sittplatslaktarna.

Vid matchstart konstaterar vi att hela arenan &r till bristningsgransen fylld med reklam, enda
majliga reklamplatsen som finns 6ver & kortsidoldktarnas tak. Vid spelarnas inmarsch spelas
|F Elfsborgs kampsang Sa upp for Elfsborg och dérefter presenterar speakern lagens spelare.
Sangen som ekade dver taken och kanslan som vi fick nér dvriga publiken sjong med skapade
en stark patriotism och en kansla av deltagande. Dérefter gjorde speakern reklam for klubbens
nya 50/50 lotteri och att mojligheten ges efter matchen att ta del av presskonferensen pa
storbildsskarmen. Problemet med 50/50 lotteriet var att det knappt fanns nagra forséljare pa
plats, vi hittade en som sdlde lotter pa hela véar langsida.
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Arenan & belégen i Knalleland vilket gor att parkeringsmdjligheterna & mycket goda,
dessutom &r det latt at ta sig till omradet med publika transportmedel. Problemet som
uppkommer efter match &r att koer uppkommer, vagnétet i omradet klarar inte av att hantera
antalet bilar som lamnar arenan samtidigt vilket leder till bilkoer.

Boras Arena &r for narvarande Sveriges modernaste fotbollsarena vilket mérks tydligt. Antalet
kiosker och andra viktiga faciliteter & val tilltagna och arenan som helhet ger ett frascht och
stadat intryck. Oavsett vart du sitter pa arenan sa kanner besokaren en nérhet till planen och
sikten & utmérkt. Funktiondrerna utfor sina arbetsuppgifter och l6ser uppkomna problem pa
ett smidigt sétt.

4.3.3 Matchprogram
For 20 kronor far du ett matchprogram pa 84 sidor som séljs vid trapporna inne pa arenan.

Bladet &r av fint och glansigt papper och kanslan ar att det & bra kvalitet, pa grund av dess
tjocklek blir vi nyfikna och intresserade av innehallet.

En bild fran forra matchen mot Kalmar pryder framsidan som &ven vittnar om priset,
motstandare och lagets sponsorer, dock inte dagens matchvard som & Cooper Tires. Pa sida
tva har Goran Lohne som & arrangemang och marknadsansvarig skrivit en text som behandlar
motstandaren Helsingborg och arets svaga publiksiffror. Darefter kommer nio specialskrivna
reportage for dagens match blandade med reklam frén sponsorer och lite statistik som ror de
tva lagen.

Spontant finns det mycket lasvart att hamta i |F Elfsborgs programblad och kanslan &r att en
hel del tid &r nedlagt i dess framstallning. Enligt Goran Lohne &r 32 av de 84 sidorna nya fran
forra matchen, alltsa att 32 sidor & nyskrivna och inte reklam eller nagot att kunna anvanda
till kommande matcher. Med andra ord &r det ett mycket prisvért program att kdpa.

4.3.4 Goran Lohne, Evenemangsansvarig, IF Elfsborg

Goran Lohne har varit engagerad hos IF Elfsborg sedan 1993, forst pa ideell basis och
sedermera som heltidsanstélld. Hans titel & media - och evenemangsansvarig, vilket
innefattar kontakt med media och hantering av matcharrangemang. Tidigare har han varit
producent och skadespelare i teatraliska sasmmanhang, varit frilansande sportjournalist och
vikarierande larare. Han har ingen tidigare akademisk utbildning inom marknadsféring eller
ekonomi, ddremot anser han att hela livet & en typ av marknadsféring. Som producent och
frilandsjournalist har han haft marknadsféringsmassiga uppgifter.

Kansliet bestdr i dagens lage av sju personer, vilka har som uppgift att skota de
administrativa. Kommunikationen mellan kansliet och de olika berérda matchvardarna &r
uppdelat i sektioner, kangliet kontaktar den ansvarige for varje sektion och den personen i sin
tur for ordet vidare.

Goran Lohne pratar om en arenarevolution som uppkommit de senaste aren, forst hos
hockeyn men nu &ven hos fotbollen. IF Elfsborg var den forsta allsvenska klubben med att
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bygga en modern arena, enligt Goran Lohne var Boras Arena klubbens raddning, ” den har
betytt allt for IF Elfsborg” . Utan arenan hade det inte varit mgjligt att bli ett etablerat topplag,
vinna SM-guld och komma ut i Europa. Vilket i sin tur har genererat i en stark ekonomi och
gjort det lattare att locka sponsorer och ge ett 6kat mervarde tillbaka i form av god service.

Viktiga attribut for en arena &r att den &r tajt, publiken sitter néra planen, branta l&ktare och att
faciliteterna runt omkring &r tillfredsstéllande.

For att lyckas annu béttre planeras en utbyggnad av kortsidorna, framst for att kunna bygga
fler loger, vilket & mycket eftertraktat hos sponsorerna. En utbyggnad skulle @ven innebéara
5000 fler sittplatser pa arenan. For att gora sig oberoende av de sportsliga framgangarna
planerar Elfsborg aven att bygga ett shoppingcenter i anslutning till arenan for att pa sa sétt fa
in pengar fran andra verksamheter dn det sportsliga. Idag paverkas IF Elfsborgs ekonomi i
allra htgsta grad av vilken tabellplacering de hamnar pa, allt samre an en fjarde plats & som
GoOran sager "forodande” for |F Elfsborg ekonomiskt.

|F Elfsborg har valt att lagga ut kioskverksamheten och souvenirforsaljningen pa entreprenad,
Danske Kungens konditori och Team Sportia skoter de respektive delarna. Det har gjorts for
att kunna fokusera pa karnverksamheten eftersom klubben inte har tillrackligt med resurser
for att skota det galva menar Lohne. Ett framtida steg kan majligen vara att &er ta kontrollen
over forsaljningen av souvenirer och skaffa sig en egen souvenirshop. Det ligger dock langt
fram i tiden for i nulaget & Elfsborg mycket beldtna med sitt samarbete med Team Sportia

For att sdlja in produkten IF Elfsborg an mera kommer de lansera begreppet ”Farga Arenan
gul”, ett led & att alla som kopt ett arskort i ar f&r en matchtroja pa kopet. Genom den
aktionen vill klubben fa s manga som majligt att kla sig i Elfsborgs farger pa matchdagen
och under match. Det & en kultur som till exempel Malmo FF har lyckats sdlja in pa ett
fortjanstfullt sétt. Forhoppningen & darigenom att den enhetliga kladseln skall fa publiken
mer engagerade och skapaen "vi” kansla.

Biljettpriset styrs av marknaden helt och hdllet enligt Goran, de tittar pa konkurrenternas
biljettpriser och tar hansyn till hur attraktiv produkten som helhet &r. Att det &r dyrt att ga pa
fotbollen anser Goran Lohne inte st@mmer, under premi&rmatchen fanns det
kampanjsittplatser for 23kr styck och biljetterna sdlde inte ens slut. Ett ytterligare steg i
framtiden kan vara att ha differentierade priser beroende pa motstand, alla motstandare lockar
inte lika mycket och dd méste IF Elfsborg sitta priset utefter hur attraktiv produkten &r.
Biljetter gar att kopa via Ticnet, alla Sveriges ATG-ombud och via turistbyran i Boras. Pa
matchdagen kan bestkare aven kopa sin biljett vid arenan. De har dock ingen forsaljning av
biljetter vid insldppen pa Boras Arena. Fribiljetter anvands i liten utstrackning, daremot
brukar de bjudain lokala ungdomslag till vissa specifika matcher mot en symbolisk summa.

Anledningen till att publiken kommer till arenan beror enligt Goran pa att |F Elfsborg spelar
en trevlig fotboll, & serviceminded, har en gemytlig atmosfér och en trevlig arena. Resultatet
ar det som paverkar publikens upplevelse i forsta hand men efter det sa géller det at ha
trevliga faciliteter och bra kringarrangemang. Attraktiva grupper som de hade velat locka till
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arenan & kvinnor och familjer, men det & oklart hur de skall ga tillvaga pa grund av den
gallande lagstiftningen avseende jamstélldhet. For att behdlla sin publik s skall produkten
Elfsborg varatrevlig, det skall vara bra stamning och alltid héanda nagot for publiken.

Publiktrenden i Boras men framforallt allmant i Sverige har den hér sasongen varit nedat
gaende enligt Goran Lohne. Jamfort med tidigare sasonger & arets siffra hittills rétt dalig
vilket kan bero paté matchning, dyra biljetter och avsaknad att fotbollskultur menar han. IF
Elfsborg réknar dock med att ligga i fas med forra arets snitt efter matchen mot IFK Goteborg
siger Lohne. Historiskt sett & matcherna mot IFK Goteborg populéra och lockar mycket
publik och det hojer pa sikt snittet pa bestksantalet. Klubben brukar vanligtvis vara
forskonade fran dalande siffror under sisongen men hade de sportsliga resultaten uteblivit
hade det mojligen sett annorlunda ut. For att locka mer publik anser Lohne att klubben maste
utveckla sin marknadsféring, hitta nya kanaler for att nd ut till de oinvigda och bryta de
invanda monstren men det & svart eftersom fotbollen & forhallandevis konservativ séger
Goran Lohne. En kartldggning 6ver hur ndjd publiken & gors inte av alls av IF Elfsborg,
daremot gor Svensk Elitfotboll en gang varje & en sadan undersokning pa alla arenorna vilket
klubben far tadel av.

Relationen till de trogna askadarna & forhallandevis god, klubbens representanter har
regelbundna moten med supportgruppen Guliganerna, men utover det sker ingen direkt
kontakt med Ovriga askédare. Kontakten med sponsorerna sker daremot |0pande och 30 % av
det som IF Elfsborg far in i sponsorintakter gar tillbaka till sponsorerna via temadagar, golf
events och bussresor till specifika bortamatcher. Kansliet gor &ven en utvardering efter
sasongen for att pa sa sétt fa information om vad de gjort bra respektive mindre bra.

Spelarna har en tydlig roll marknadsféringsméssigt och de aerfinns pa affischer, deltar i
radioreklam och evenemang. "De & en stor del av vart varumarke och spelarna behover
nyttjas & mer” tycker Lohne. Han ger exempel pa USA dar spelarna & extremt dppna och
lattillgangliga och ndgot IF Elfsborg bor ta fasta pa. Samtidigt galler det att hitta nya kanaler
for att Oka intresset ytterligare. Som ett led i arbetet har klubben kopt in en Street Football
arena som de har for avsikt att séta upp i Boras for att kunna spela uppvisningsmatcher.
Goran tycker i vilket fall att spelarnadeltar i regel alldeles for lite i marknadsforingen.

Inom en snar framtid kommer en ny hemsida att lanseras. Ambitionen &r att skapa en mer
informativ och attraktiv hemsida som inom ett och ett halvt ar kommer att locka 400 000
besokare per manad vilket kommer dubbla antalet bestk. For at gora hemsidan béttre
kommer de gora frekventa uppdateringar, mojligen tillhandahalla en spelarblogg och mobila
tjanster som laguppstalining via sms.

Infor en match marknadsfor sig klubben i radio en vecka innan och fram till match och i
Boras Tidning fyra dagar innan match, en dag innan match och pa matchdagen. Budskapet de
vill formedla & datum, tid och vart publiken kan ktpa biljetter. Mer fokus och arbete 1&ggs pa
matcher som inte har en egen attraktionskraft, en match mot IFK Goéteborg sdljer sig salvt,
det gor inte mindre namnkunniga motstandare, vilket gor att fokus pa marknadsforingen okar
vid matcher mot mindre attraktiva lag.
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IF Elfsborg anser sig inte ha nagra lokala konkurrenter rent sportdigt utan den stérsta
konkurrenten & TV-sandningarna. En match som sands i TV4 paverkar publiksiffran negativt
da en del marginalaskadare valjer att se matchen fran TV-soffan istéllet for pa arenan.

Utformningen av matchprogrammet beror till stor del pa sponsorerna, och enligt Lohne maste
de synas for att ha ett motiv for att sponsra klubben. Programmet bestér av 84 sidor, varav 32
ar nyproducerade till varje match. Nytt for i & & att de infogat fler intervjuer med spelarna
vilket fallit val ut. Goran Lohne tar fram programbladet pa egen hand, vilket i regel tar tvatill
tre arbetsdagar.
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5. Analys

| uppsatsens analysdel presenteras, diskuteras och jdmfors den primérdata som samlats in.
Observationerna fran matcharrangemangen, hemsidorna, matchprogrammen och svaren fran
respondenterna jamfors med varandra samt analyseras utifran vald teoretisk referensram.
Med hjalp av marknadsforingsmixens huvudrubriker ar analysen uppdelad under gu avsnitt
pris, produkt, plats, promotion, personal, process och fysiska bevis.

Marknadsmixen &r ett redskap som med fordel har anvants nér vi preciserat och analyserat de
olika delarna av en klubbs eller foretags marknadsforing. Eftersom vi har foljt tre olika lag
och studerat deras agerande utifran en marknadsforingsmassig synvinkel & det en intressant
och behjalplig metod vi anvant eftersom den blir som en slags checklista som vi kunnat utga
fran vid analysen av var studie.

5.1 Pris

Alla tre klubbarna siger sig ha studerat andra konkurrerande klubbars intrédesnivaer och
darefter lagt sig pa en jamforbar niva for intrédet till deras egna matcher. Boras Basket
poangterar att de naturligtvis vill sitta sa hogt pris som mdjligt men att det inte ska avskracka
till ett besok. Det & utbud och efterfragan som lagger ribban for hur hogt intradet kan vara
(Mullins et al., 2007) och i Boras Baskets fall som dessutom &r en ny aktor pa marknaden kan
de inte stélla sarskilt hdga krav pa sina besokare. | det l1aget sétts ofta ett |agre intrade for att
locka publik och skapa motivation till att prova pa nagot nytt (Mullins et al., 2007).
Efterfragan & i det har fallet inte sa stor och klubben sénker darfor priset till den niva dér fler
kan ténka sig betala for att se basketmatchen. Den strategin ar helt i Mullins et als anda och
det sa som de sjalv beskriver att marknaden fungerar. 100 kronor som intréde ar i det fallet
ganska mycket men for pensionérer och studenter som betalar 50 kronor och yngre ungdomar
som g&r in gratis finns en god grund for att bestka matcherna.

Mullins et al. (2005) sager att forst ska en kalkyl goras Over ala faktorerna som kan inverka
pa priset, det & inget ndgot av klubbarna har gjort. De har forst och framst studerat andra
konkurrerande klubbar och darefter utgétt fran sin egen situation. Trots allt ar det séttet inte
helt fel, forutom att kalkylera fram de kostnaderna klubben har s3 ska &ven bland annat
konkurrenternas pris réknas in.

Alla de tre klubbarna brottas med problemet att de har ett underskott med kvinnor pa
matcherna. BHC har tidigare anvant sig av differentierade priser for man och kvinnor men
JAMO beslutade att det var konsdiskriminering och erbjudandet var tvunget att tas bort. Rent
litterart s&mmer klubbens strategi dverens med tanken kring differentierade priser. Enligt
Mullins et al. (2005) ska priset ligga pa en niva som stéammer med efterfragan och nagot som
skapar en trogen kopare. Antagligen har kvinnorna en lagre motivation att ga pa sport och
efterfrdgan i den nuvarande prisklassen &r tydligen for 1&g.

Som studerande varierar intradespriset markant mellan klubbarna, Boras Basket tar 50 kronor,
BHC 50 kronor fér staplats och 120 kronor for att sitta. |F Elfsborg tar 135 kronor for sta och
mellan 150 till 240 kronor for att sitta ned. Att sitta och titta pa en match kan alltsa kosta fem
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ganger sd mycket beroende pa om det & basket eller fotboll. Mullins et al. (2005) sager att
priset formedlar en kénsla av dess vérde till konsumenten och att ett hogre pris betyder béttre
kvalitet, det betyder att |F Elfsborgs matcher har ett htgre varde an Boras Baskets. Om sa &r
fallet eller inte diskuterar vi inte vidare men &ven har kan teorin om tillgang och efterfragan
styra.

5.2 Produkt

Kotler et a (2005) pratar om att produkten & vad som helst som kan erbjudas marknaden men
i vart scenario & det helhetsbilden som matchférlopp och kringarrangemang skapar.
Resultatet i matchen kan en marknadsférare inte gora négot a daremot kan de paverka musik,
underhallning, souvenirer, maskotar, statistik med andra ord egentligen alla kringtjénster som
paverkar besokarens helhetsupplevelse.

Alla tre klubbar anser att de behbver vidareutveckla sina kringarrangemang och
pausunderhallning for att skapa en béttre helhetsbild for askadarna. Boras Basket och BHC
anser dock att publiken aven under pausen bor hinna med att handla i kioskerna och besoka
toaletterna, |F Elfsborg ser pausunderhdlningen som ett mervéarde for dem som véljer att
stanna kvar pa laktaren. Samtidigt &r det vart att betona att alla klubbarna ser en stor potential
och utvecklingsmajligheter for deras kringarrangemang och pausunderhdlining. Att hitta rétt
produktforlangningar &r viktigt for att ge besdkaren ett mervarde (Mullins et al. 2005). De tva
storleksméssigt mindre klubbarna ter sig dock aningen mer restriktiva eftersom
kioskforsdljningen & en viktig intaktskélla. Det paverkar i synnerhet Bords Baskets
mojligheter till pausunderhalining eftersom de endast har en riktig paus och & man om sin
kioskverksamhet.

De tre klubbarna ser hemsidan som ett viktigt verktyg for kommunikation. Har & det viktigt
med kontinuerliga uppdateringar och en lattnavigerad hemsida, vilket alla tre klubbar lyckats
astadkomma. Zeithaml et al. (2003) poangterar vikten av ny information pa hemsidan for att
inte traka ut besbkaren. BHC och Boras Basket tillhandahaller en inblick om hur livet som
idrottsman ter sig genom att |&ta sina spelare blogga pa hemsidorna. Forutom att hoja intresset
for sporten leder det till att hemsidan uppdateras med nytt material kontinuerligt. En blogg
skapar dven en motivation till att besdka hemsidan fler ganger. Besbkaren behover inte vara
nagon storre anhangare eller fan till laget utan det behdver endast réda nyfikenhet Gver
personen i sadan och hur dess liv ter sig.

"Om kandiet & hjartat sA & hemsidan adrorna som forser kandiet med brande.” siger
Hakan Johansson under var intervju. Det ger en tydlig bild pa hur idrottsféreningen ser pa
hemsida och hur viktig den &r for klubben.

Sidoprodukter som kiosk och souvenirforsaljning skiljer de tre klubbarna at, IF Elfsborg har
valt att 1agga ut verksamheterna pa entreprenad, vilket enligt Goran Lohne fungerar alldeles
utmérkt. Boras Basket och BHC skéter sin kiosk och souvenirverksamhet pa egen hand.
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5.3 Plats
Enligt de tre klubbarna bor en bra arena ha foljande fordelar:

» Kénnas valkomnande

* Ge publiken en nérhet till planen

« Braljudniva, varken for hogt eller for 1agt
o Latt att hittaoch orienterasig i

» Brakomfort

Bestkaren ska trivas och kunna fa ut sd mycket som majligt sportméssigt fran sitt besok. De
ska inte kdnna ndgra negativa aspekter som tar publikens uppméarksamhet fran
ké&rnverksamheten.

Goldfisher (1998) anser att foljande attribut utmérker en bra arena:
o Lattframkomlig
» Braparkeringsmgjligheter
« Attraktivt utseende pa arenan
* Rent och snyggt
* Toadletter i tillracklig mangd
» Tillganglig forsdljning av mat och dryck

Goldfisher (1998) poangterar att som publik &r faciliteterna bland det viktigaste i en hall eller
arena, toaletterna ska vara rena och helheten ska ge ett stédat och rent intryck. Det & nagot
vara observerade foreningar maste ha tankt pa for det var valstadat och rent nér vi anlande till
hallarna. Borashallen &r dock i behov av en allman upprustning.

Litteratur, klubbar och observattrer ar allatre rorande dverens om att komfort, tillgénglighet,
orientering och framkomlighet & mycket viktigt for kundens vélbefinnande (Goldfisher,
1998). | annat fall kan ontdig irritation eller stress skapas vilket ger negativa associationer till
besoket.

| Borashallen (Boras Basket) finns mycket 6ppna ytor och trappor vilket skapar en osakerhet
vid ankomst. Toaletterna & svara att hitta vid ett forsta bestk och med all 6vrig skyltning som
guidar till annan idrott blir det nagot forvirrande.

BHC har tidigare fatt kritik 6ver dalig skyltning och har dtgardat problemen, ingen osakerhet
Over at hittai hallen fanns och skyltningen var som sagt godkand.
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IF Elfsborgs nybyggda arena har en mycket logisk uppbyggnad med stora och [éttlasta
skyltar. Det fragetecken som dock dyker upp & vid entrén, det finns flera ingangar till
omrédet och beroende pa vilken plats du har kopt skiljer sig ingangarna at. De & mediokert
utmérkta och ibland maste bestkaren préva sig fram runt omradet.

Fordelarna med alla tre hallarna var ljud och akustik, dels speakerns mikrofon men &ven
musik och publikens ljudniva var mycket bra. Vi forutsiter att med tanke pa att vi inte
reagerade dver ndgot speciellt sa kan det inte heller uppfattas som negativt.

|F Elfsborg har de senaste &ren stréavat efter att skapa en béttre stamning pa Boras Arena. Nytt
for i ar ar att varje askadare med sasongshiljett far en matchtroja pa kopet, vilket de hoppas
kommer ledatill en 6kad gemenskapskansla. Att skapa ett ordentligt tryck pa laktaren och ett
gult hav av askadare & dock en langsam process som inte gors pa en handvandning. John
Vidalin anser att publiken har blivit allt mer krdvande pa senare tid nu nér den yngre
generationen & mer involverad i musiken och har ett stdrre krav pa underhdlining. Musik &r
viktigt pa arenan och ndgot som ska utnyttjas som en stamningshojare for publiken (Bill King,
2003).

Nérheten till spelet fas pa olika séitt beroende pa sport. Basketen och ishockey kan och bor
skapa en intensiv och néra upplevelse medan fotboll krdver mer distans. Du kan inte folja
spelet till fullo om du sitter en meter fran grasplanen. Med mindre planer som dessutom &r
placerade inomhus anvander spelarna hela ytan pa ett annat sitt och kommer ut till kanterna
oftare med tacklingar och inkast. Har skiljde sig de olika idrotterna markant & med andra ord,
ishockeyn och basketen hade stolar och stéplatser i princip fram till sargen eller planen. Pa
Boras Arena (IF Elfsborg) fanns ett avstand pa nagra meter, det kan i vissa fall anses som ett
sakerhetsavstand da sporten i sig tampas med huliganism.

Nar matchen &r slut och omrédet ska utrymmas pa mycket kort tid & det viktigt med bra
utgangar och en bra framkomlighet med bil och fér gaende att ta sig darifran (Goldfisher,
1998). | Boras Baskets fall var det inga problem nér entrén var mycket stor med flera dorrar
och ménga valmdjligheter att valja mellan med bil fr&n omrédet. Aven efter BHC och IF
Elfsborg matcher gick flédet av manniskor fran hallen jamnt och bra utan nagra stora hinder,
framforallt IF Elfsborg har en arena som & mycket lattframkomlig. Gallande fragan om bil —
framkomlighet i Knalleland dér de bada arenorna ligger bildas det snabbt kder och mycket
stillastaende tomgangskorning &r att forvanta sig.

5.4 Promotion
Promotion handlar i storadrag hur vi ska agera for att fa potentiella kunder intresserad av var
varaltjanst menar Kotler et al. (2005).

Klubbarnas hemsidor & en av de allra viktigaste kommunikationskanalerna enligt dem sjava.
Héar informeras om kommande matcher, biljettpris, tillgang pa biljetter och annan viktig
information. | BHC:sfall kan bestkaren aven kdpa biljetter direkt via hemsidan.
Andrakanaler som anvands av allatre klubbar &r:
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* Matchprogrammet
* Tidningsannonser
* Radioreklam

* Hemsidan

|F Elfsborg marknadsfor en match i radio en vecka innan och fram till match och i Boras
Tidning fyra dagar innan match, en dag innan match och pa matchdagen. Budskapet de vill
formedla & datum, tid och vart besdkaren kan kopa biljetter. BHC har annonser i tidningen en
dag innan match och pa matchdagen medan Boras Basket enbart annonserar pa matchdagen. |
samtliga fall saknas en grundlig uppf6ljning av annonsernas genomslag.

Boras Basket forsoker aen na ut till potentiella askadare genom att affischera hos sina
samarbetspartners och skicka e-post till framst foreningsledare och foretagsledare sa att de
kan fora budskapet vidare. For att locka fler forstagangsbestkare bjuder de in lokala foretag
och andra basketklubbar i utkanten av Boras. Det skiljer sig markant fran BHC som enbart
forlitar sig pa mun till mun metoden nér det gédler att locka aldre bestkare. Nar det géller
ungdomar sa & de mer likai sitt stt, de forstker synasi skolorna och skapa ett tidigt intresse.
Ytterligare incitament for att locka fler ungdomar &r attraktiva biljettpriser. Bords Basket
kommer infor nastkommande sasong lata barn gain gratis i séllskap med en betalande vuxen
och BHC och IF Elfsborg har kraftigt rabatterade priser for ungdomar. |F Elfsborg &ven kopt
in en Street Football Arena som skall anvandas under sommaren for att oka intresset hos
framst ungdomar men &en generellt. Alla tre klubbarna kommer aven att genomfdra
kampanjmatcher for att locka mer publik.

| regel anvander klubbarna sig av en traditionell marknadsféring som de kénner sig bekvama
med. Goran Lohne tycker att " fotbollen har en konservativ syn pa marknadsforing” och med
tanke pa vad Mullins et al. (2005) ger exempel pa finns det stora mojligheter forutom lagets
nuvarande metoder. Affischering, spelarreklam, tidningsreklam, elektronisk media,
storbildsreklam, events, internet och sales promotion & nagra metoder som sedermera kan
utvecklas och goras unika for varje klubb och dess image.

|F Elfsborg, BHC och Boras Baskets spelare anvands i diverse reklam och sponsorkampanjer.
Enligt Goran Lohne & spelarna en stor del av IF Elfsborgs varumérke men att spelarna
egentligen bor anvandas mycket mer én vad de gér numerai sadana sammanhang. Utdver den
tid spelarna légger pa traning bor det égnas mer tid till event och reklam déar spelarna ingar
menar Lohne. Bords Basket har som policy att inte tvinga ndgon att vara delaktig i
marknadsforingsaktiviteter om de inte kénner sig riktigt bekvamai den rollen, anledningen till
det & for att de & en relativt liten klubb med sma resurser och darmed méaste halla en god ton
med sina toppspelare for att behalla dem. Hockeyspelarnai BHC har ett avtal om att de skall
delta pa event och aktiviteter samt verka som bra idrottsmén. Ett par ganger om aret deltar
spelarnai olika arrangemang kring klubbens sponsorer.
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5.5 Personal

Personalen innefattar alaindivider som &r delaktigai tillhandahdllandet av tjansten och
kontakten med kunden menar Zeithaml et al. (2003). Forfattarna resonerar vidare kring hur
deras beteende ter sig, hur de &ar kladda och vad har de for attityd. Allt paverkar kundens
helhetsupplevelse. | vart fall galler det att titta pa hur entrévéardar, vakter, speaker och andra
ansvariga runt omkring matcherna beter sig.

Allatre klubbars personal skétte sig exemplarisk och genomférde sina uppgifter med bravur.
BHC och Boras Basket har de fordelarna att de kan skapa en familjar och dppen relation med
tanke pa det mindre antalet bestkare de har. De vakter BHC har stédende vid VIP trappan har
en tydlig vanskaplig relation till alla besdkande och s3 & det &en med Bords Baskets
koksansvariga i dess VIP-rum. De tar tillvara pa sanningens dgonblick som Grénroos (2007)
diskuterar. Genom att skapa goda relationer till kunderna genereras ett stort mervarde.

BHC hade sedan tidigare speciella direktiv till sina funktionérer att de ska visa sig positivartill
kontakt med besdkare och att de ska soka kontakt med vilsna askadare och inte gora det
motsatta. Det var inget vi mérkte ndgot av pa observationen men alla var i vilket fall mycket
sociala och trevliga. Det i sig leder till positiva associationer till klubben och funktiondrerna
tog sin roll som deltidsmarknadsforare pa allvar (Grénroos, 2007).

Under Bords Baskets matchdag fanns det farre tillfallen till interaktion med funktiondrer
forutom kiosken, entrén och Vip-rummet. De hade inte personal och vakter ute bland publiken
pa samma sétt och syntes inte lika tydligt som pa Boras Hockeys matcher.

Under IF Elfsborgs match var personalen inte heller lika socialt sbkande men desto mer
professionella. Mangden besokare var storre i antal, tempot var hdgre och det fanns inte tid
Over till prat. Det kandes inte pa ndgot Sétt negativt utan det var bara en annan jargong.
Vakterna var inte langre dér for att hjalpa till att hitta eller svara pa frégor, de var dar for at
forhindra brék och se till s sdkerheten bevarades. Den familjara stémningen bland vakterna
fanns inte utan en mer professionell hallning hdlls. Enligt Gummesson (1999) & sjdlva
kundkontakten viktig och funktiondrerna som jobbar &r s kallade deltidsmarknadsforare, det
var inget som IF Elfsborg tog till vara pa fullt ut och ndgot som skulle kunna utvecklas.

Med de forutsattningar en idrottsklubb har & en relation med kunderna mycket l&tta att skapa
genom fanklubbar och sponsortréffar. Bords Basket verkar till synes ha en mycket god
relation till sina sponsorer vilket speciellt syntes under matchdagen. Fikat i Vip-rummet var
exemplariskt och sponsorerna har aven en egen sektion att sitta vid under matchen, kénslan av
utvaldhet & mycket stor.

Aven spelarna & en typ av deltidsmarknadsforare, spelarna & de som skapar den produkt
askadarna betalar en biljett for at se och det egentliga syftet till varfor publiken anlénder.
Ménga spelare har ett stort inflytande pa andra ungdomar och deras beteende har till stor del
ett marknadsforingssyfte. Alla de tre klubbarna har i sitt kontrakt skrivet att de ska delta i
event och marknadsforingsarrangemang, BHC har en punkt i avtalet déar det star at "de ska
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verka som bra idrottsman och hantera droger pa ett satt som ar l[ampligt for en idrottsprofil”,
som Héakan Johansson formulerade sig.

Ingen spelare i varken Boras Basket, BHC €ller IF Elfsborg har skapat negativa rubriker som
rattfylla eller dylikt, det bor tyda pa goda relationer spelare och klubb emellan dér budskapet
om gott uppforande har nétt fram.

Lisa Edwinsson (208) har skrivit om hur viktigt det &r att spelarna uppfor sig val pa planen
och det & ingen ndgot av lagen lider utav. Ingen av de tre klubbarna har problem med
besvérliga spelare och dess beteende pa planen.

Till en viss del kan kanslan dven fas av Boras Baskets tre nyckelord: gladje, engagemang och
framdtanda. Basketklubbens ledord syftar bade pa laget och spelarna men &aven de
funktiondrer och arrangorer som jobbar pa matchdagen och alla andra dagar pa aret. Leino
verkar vara mycket medveten om att skapa positiva associationer kring laget. Leino sager
siav "allt bygger pa hur vi beter oss’ och ”basketen skall vara tillganglig for alla”. Det kan i
verkligheten inte bli mer an bara fina ord om inte de tar ansvaret och lever som de lar.
Spelarna ska utét visa gladje, framédtanda och engagemang och det & nagot de verkligen gor.
Den kanslan var stark under matchen och som besbkare kande vi oss varmt valkomna till
hallen. | tidningar och annan press finns det inte att lasa ndgot negativt ord om spelarnas
agerande runt eller utanfor planen, det & mycket bra marknadsforing for klubben.

BHC har inga sadana nyckelord inom sin klubb men dér &r det mycket viktigt att vara 6ppen
for nya idéer och att tanka innovativt. Enligt Hékan Johansson har klubben genomfort
marknadsundersokningar dar de sokt efter bestkarnas asikter kring arrangemanget och de ska
borja med olika teman pa matcherna. Temat ska variera beroende pa vilken veckodag och tid
matchen spelas men poangen &r att olika sorters publik ska lockas beroende pa vilket tema det
ar for dagen. Pa sondagar kommer Ronald McDonald pa besok och fredagsmatchen klockan
atta pa kvéllen har ett pubtema, pa det sittet styr klubben nagot vilka som kommer pa
matchen och vilken sorts stamning hallen far. Pa det séttet sétts kunden verkligen i fokus och
dess behov ses som allra viktigast. BHC sétt att téanka foljer Mullins et als (2007) syn pa
saken, det ar kunden asikter som &r det viktiga och det som spelar ndgon roll. Basta séttet att
tareda pa vad kunden vill &r att helt enkelt fraga dem, vilken BHC har gjort.

5.6 Process

Zeithaml et al. (2003) sager att en process kan se ut pa olika sétt, antingen en standardiserad
struktur eller med en mer friare och kundberoende struktur. Nér det som i vart fall handlar om
idrott och individers prestationer pa planen varierar det mycket beroende pa dagsform och till
vis grad tur men aven séttet att se pa saken utifran kundens synvinkel. En bra prestation av
laget kan vara att vinna eller spela oavgjort, vissa tycker kanske att de spelare bra trots forlust
och &r nojda anda.

Néar det gdler sport varierar processen mycket fran tillfalle till tillfalle, kundens bestk pa
arenan beror till stor del pa dess humor for dagen och andra mer personliga forutsattningar

som hunger, trotthet och tristess. Med hjdp av arenans manga tjanster och tillgangen till
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produkter som mat och dryck skapar sig besokaren en mycket individuell process. Vissa
véljer att utnyttja de mojligheter som finns och fika under pausen och har det som en staende
ritual varje match, andra ser bestket som endast ett sportligt intresse utan ndgot behov av
kringtjanster.

Att bedoma en helhet och studera hur véal den fungerar & mycket svart, A i det har fallet
anvander vi oss @ven av publikens uppskattning av sitt besok pa matcherna. Alla de tre
klubbarna har brottats med vikande publiksiffror under senvintern och var, intressant att
studera & om det har ndgot med klubbarnas mojlighet att skapa en fungerande helhet av
arrangemanget att gora. BHC sager sjdlva att de far kritik éver den daliga marknadsforingen
de har, vilket de sjalv tycker ar oréttvis kritik. Ett tydligt tecken pa daligt fungerande
marknadsféring &r just att de utvalda kunderna inte upptécker den.

Boras Baskets problem &r enligt klubben sjélv att invanarna i Boras inte ger sporten en chans
och darfor aldrig gar pa matcherna. Visserligen finns det inte ndgot genuint basketintresse i
Sverige men Boras har en historisk starkt intresse fér sporten med M7 i baktankarna. Under
lagets storhetstid var besokarantalet mycket stort och intresset i media aven det starkt, med
andra ord finns har en mojlighet och guldgruva att hamta ifran.

|F Elfsborg & inga nybdrjare i sasmmanhanget utan de har verkligen kunskap om hur saker
och ting ska skotas och fungera, organisationen rullar problemfritt och laget spelar bra fotboll.
Trots nuvarande forutséttningar och rabatterade biljetter via Aftonbladet dyker inte publiken
upp. Goéran Lohne tar upp diskussionen i programbladet dar han frégar sig varfor sa fa koper
billiga biljetter. Ett intréde for 23 kronor styck finns att tillgd, sd priset kan inte vara
problemet resonerar Goran vidare. Har finns en lucka dér IF Elfsborg inte har lyckats komma
med nagot svar.

Alla tre klubbar anvander sig av intern kommunikation for fa helheten att fungera under
matcherna. |F Elfsborg har en sektionsansvarig som férmedlar vidare budskapen till
resterande funktionarer. Bords Basket har fére sasongen ett antal méten med funktionarerna
for att skapa en fungerande matchstruktur. Under sdsongen ser de ingen anledning till vidare
kommunikation s lange allt fungerar. BHC har ett inarbetat tillvagagangssitt som majoriteten
av funktiondrerna sedan manga ar tillbaka & familjara vid. Om nagot oforutsett intraffar skall
funktiondren ta kontakt funktionérsansvarige.

5.7 Fysiska Bevis

Boras Basket och BHC erbjuder mojligheten till att kopa matchbiljett direkt vid insldppen,
nagot IF Elfsborg inte gor. Istéllet & askadarna anvisade till en biljettkiosk alldeles intill
arenan. BHC tillhandahaller &@ven biljetter via sin hemsida, vilket & smidigt och gor
biljetterna léttillgangliga. Bords Basket bedriver enbart forsdljning av biljetter direkt vid
insldppen eftersom de anda inte fyller Borashallen, négon form av forkop via internet eller
ATG-ombud finns inte. IF Elfsborg erbjuder kunden flera olika valméjligheter, biljetter kan
kopas intill arenan pa matchdagen, via Ticnet, ATG-ombud och turistbyran i Boras.
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De tre matchprogrammen ser tamligen annorlunda ut layout och innehallsmassigt, trots det &r
kostnaden densamma, tjugo kronor. Boras Basket har satsat pa ett kombinerat matchprogram
och 50/50 lotteri for att 6kaincitamenten till att kopa. Programmet &r endast pa ett fatal sidor
men inkluderar till trots all viktig statistik som bestkaren behdver, dessutom far sponsorerna
sin viktiga exponering.

BHC matchprogram bestar av fyrtiotva sidor varav enbart et fatal & nya till varje match,
innehallsmassigt ger den inte sarskilt mycket mer an Boras Baskets, daremot far sponsorerna
mer utrymme i matchprogrammet. BHC: s syn pa matchprogrammet &r at publiken koper det
for att fatillgang till statistik och annan vasentlig information.

IF Elfsborgs matchprogram bestar av attiotre sidor, varav ungeféar trettio sidor &r
nyproducerade till varje match. Klubben vill ge &skédarna all viktig statistik, information och
matnyttiga intervjuer samtidigt som de vill exponera sina sponsorer pa ett bra sétt for att ge
dem ett mervérde tillbaka.
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6. Slutsatser

Syftet &r att beskriva och jamfora tre elitidrottsklubbar i Boras marknadsforing. Avseende pa
genomforande av match, for att oka var forstéelse av hur idrottsmarknadsforing gar till i
elitidrottsklubbar. For att lyckas motsvara forvantningarna formulerades en huvudfraga samt
tva delfragor.

Vért huvudsakliga syfte med uppsatsen var att titta pa hur tillvagagangsséttet sag ut géallande
planering och genomfdérande av en idrottsmaich med en marknadsforingsmassig
utgangspunkt. Tva delfragor formulerades dar beaktning togs till huruvida klubbarnas storlek
paverkar deras val av marknadsforing samt vad klubbarna sjalva ser som viktigast angaende
sin marknadsforing.

6.1 Huvudfragan

Hur ser tillvagagangssattet ut gallande planering och genomférande av en idrottsmatch med
en marknadsforingsmassig utgangspunkt?

Under uppsatsprocessens gang har vi identifierat sex stycken intressanta delomraden som
antingen visar likheter eller skillnader mellan klubbarnas marknadsforing.

M atchdag

« Pa matchdagen foreligger ingen strukturméssig skillnad mellan de tre klubbarna. De
som & angtéllda &r engagerade i arbetet tidigare pa dagen én de ideellt arbetande. Alla
forberedelser skall vara klara nér entréerna 6ppnar en timme innan matchstart. FoOr att
lyckas genomféra arrangemangen klanderfritt kravs det en vélfungerande organisation
dér all personal & medvetna om vilken roll de har i sasmmanhanget.

Pris

e Vid planeringen av biljettpriset har alla tre klubbar tagit héansyn till tillgang och
efterfrdgan samt studerat konkurrenternas prissittning. Boras Basket har valt en
|agprisstrategi for att attrahera askadare medan de mer etablerade IF Elfsborg och
BHC tar ut ett hogre pris.

Planering av pausunderhallning

» Pausunderhdlining & en tveeggad fréga for de tva mindre klubbarna. Samtidigt som
det &r ett sétt att oka produktens mervarde for askadarna sa gar de miste om intakter
vid kioskforsaljning. Vilket gor att planering och genomférande av pausunderhallning
inte & prioriterat hos dem. |F Elfsborg ser pausunderhallningen som ett mervarde for
de som inte besoker kioskerna. Pausunderhallningen bidrar enligt |F Elfsborg till att
htja kundens helhetsupplevelse sett utifran ett produktperspektiv. De har ett mer
strukturerat tillvégagangssitt an de tva mindre klubbarna och har en tydligare
planering.
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Tillgangligheten pa biljetter

« Utifran en marknadsforingsmassig utgangspunkt & mojligheten att anskaffa sig
biljetter smidigast hos BHC och IF Elfsborg. Tillgangligheten & storre och de féar
mojligheten till mer langsiktig planering. Genom att oka tillgangligheten forbéttrar
klubbarna méjligheten att leverera sin produkt. Samtidigt forstar vi Boras Baskets val
att enbart silja biljetter vid matchinsl&ppet da de trots allt inte fyller Borashallen.

M atchannonsering

» |F Elfshorg har en mer utbredd annonsering i media an de évriga tva klubbarna. |
regel annonserar de fyra dagar innan match, en dag innan match och pa matchdagen i
Borads Tidning medan BHC och Borads Basket annonserar i mindre utstréackning.
Kontentan &r att alla tre klubbarna anvander sig av ett likvardigt tillvagagangssétt for
att Oka intresset. De forsoker formedla matchinformation via sina hemsidor,

matchprogram, tidningsannonser och radioreklam. | regel har klubbarna en
konservativ syn pa marknadsforing vilket kan vara hammande for deras utveckling
och attraktionskraft.

6.2 Delfraga 1
Har klubbens storlek nagon betydelse vid planeringen av match?

Under den pagaende uppsatsprocessen har det uppenbarat sig att det vid forberedelserna pa
matchdagen strukturmassigt inte foreligger ndgon véasentlig skillnad mellan de tre klubbarna.
Omfattningen av arrangemangen varierar i storlek men den bakomliggande uppbyggnaden &r
snarlik oavsett klubbarnas storlek. IF Elfsborgs forberedelser tar langre tid eftersom
arrangemanget som sadant & 10-15 ganger storre an de tva andra klubbarna. De behover ta
hansyn till fler utomstédende aspekter, exempelvis sékerhet och tv-méten.

Personalens interna  kommunikation har varit av varierande karaktar. Den interna
kommunikationen & tydligare hos mindre klubbar. De har férre funktiondrer och mindre
arrangemang Vilket leder till att kommunikationen sprids mer effektivt. Vid observationen av
Boras Baskets match kande vi oss val omhéandertagna och alla funktionérer visste vart vi kom
ifran och vad vi ville dem. Nagra dagar innan hade vi varit pa Boras Hockeys match och déar
ingen intern kommunikation hade &gt rum och det radde fragetecken kring vart besok. Vi vill
betona att séttet vi blev behandlade pa var mycket trevligt och givande men jamfort med
Boras Basket kandes den interna kommunikationen négot bristfallig. | |F Elfsborgs fall var
evenemanget mycket storre och vi tréffade inte funktionérerna i samma utstréckning. Hos I F
Elfsborg fanns en tydlig gréns mellan funktionérer och de htgre ansvariga. Hos Boras Basket
och Boras Hockeys var gransen vagare och de hade tétare kontakt med varandra.

Vid planeringen av intrddespriset har klubbens storlek betydelse. Alla tre klubbarna har
studerat konkurrenternas prisséttning samt tagit tillgang och efterfragan i beaktning nar de har
faststéllt intrédespriset. Boras Basket som & en nystartad forening har valt att sétta ett lagre
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intrade for att attrahera fler askédare medan |IF Elfsborg och BHC & mer etablerade och har
en storre grundpublik vilket medfor att de kan ha ett hdgre biljettpris. |F Elfsborg och BHC
har produkter som & mer inarbetade i invanarnas medvetande.

Klubbarnas storlek paverkar planeringen av pausunderhalining och kringarrangemang. En
stérre klubb blir inte i lika stor utstréckning beroende av intakterna fran kioskverksamheten.
Bords Basket och BHC & mana om sin kioskforsédljning eftersom det & en viktig
inkomstkalla for klubbarna och det leder till en restriktivare syn pa pausunderhallning och
kringarrangemang. |F Elfsborg ser de tva attributen som ett sétt att 6ka mervéardet for dem
som inte besoker kioskerna. Klubben har lagt ut sin kioskverksamhet pa entreprenad vilket
forefaller vara en viktig faktor till ovanstaende standpunkt.

De mindre klubbarna anvander inte promotion i samma utstrdckning som IF Elfsborg.
Storleken pa klubben dikterar villkoren for promotion aktiviteterna. Fyra dagar innan match,
en dag innan och pa matchdagen annonserar i | F Elfsborg i Boras Tidning. BHC har annonser
publicerade en dag innan och pa matchdagen medan Boras Basket enbart annonserar pa sjalva
matchdagen. Bords Basket forsoker daremot ha basketambassadorer ute hos sina
samarbetspartners for att 6kaintresset.

Den storleksméssiga skillnaden blir tydlig nér biljetterna ska sidljas och formedlas. Boras
Basket séljer endast biljetter pa matchdagen vid entrén, BHC sdljer dels via sin hemsida men
aven vid entrén och IF Elfsborg har biljettforsaljning pa matchdagen, via turistbyran, ticnet
och alla ATG-ombud runt om i Sverige. Storleken pa klubben paverkar alltsd péatagligt
tillgangligheten pa biljetter.

6.3 Delfraga 2

Vad ser klubben galv som det viktigaste i sin marknadsforing?

Alla tre klubbar har gemensamt att de ser hemsidan som sitt viktigaste verktyg for
kommunikation och intrédet som det basta séttet att fora en dialog med besbkarna. Via
hemsidan informerar de om biljettpris, tid for arrangemang och tillgang pa biljetter, och med
entrépriset som varierar for olika dldersgrupper visar klubbarna vilka malgrupper de vill ska
besbka arenan i en storre utstrackning.

|F Elfsborg & den klubb som &gnar mest arbete till att skapa ett bra matchprogram och BHC
differentierar sig med att vara originella i sitt tankesétt. BHC har speciella arrangemang som
enkronasmatchen och andra temadagar inplanerade till nasta sasong och férsoker pa det sittet
locka varierande publik. Varken IF Elfsborg eller Boras Basket verkar tanka pa det séttet. |F
Elfsborg lockar istéllet publiken att kopa ett till bredden fyllt matchprogram med mycket
matchfakta och information om spelarna.

Boras Basket lagger stor vikt pa den spelarblogg de har pa sin hemsida och vid lasning av
bloggen & den dessutom mycket intressant tycker vi forfattare. Oavsett vilken malséttning
klubben har med bloggen leder den endast till positiva reaktioner som okat besbksantal, Okat
intresse for laget och en starkare relation till Boras Basket. BHC har en blogg som uppdateras
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sporadisk och enligt Goran Lohne kommer |F Elfsborg inom kort &ven introducera en sadan
pa sin hemsida. Bloggandet &r ndgot som &r aktuellt och populart i flera sammanhang, det &
smart av klubbarna att utnyttja de resurser klubben har och anvanda sig av nya
promotionssétt. Borads Basket har tagit till sig det mycket bra medan BHC inte ser det som
nagon vasentlig faktor i sin marknadsféring, vad | F Elfsborg kommer att géra med sin blogg
aterstd att se men den kommer aminstone introduceras inom en snar framtid.

De tre klubbarna anser att spelarnas beteenden ar viktigt rent marknadsforingsmassigt men
behandlar det pa olika sétt. BHC och IF Elfsborg har skrivit i spelarnas avtal att de ska delta i
marknadsforingsevenemang, sponsoraktiviteter och annat som gagnar  klubben
marknadsféringsmassigt. Goran Lohne tycker inte att de utnyttjar spelarna tillréckligt och att
de sa borde, Boras Basket har inte ndgot sddant krav pa sina spelare men Marko Leino
motiverar det med att endast hélften av spelarna har ndgon manadslon fran klubben. Istéllet
for ett skrivet kontrakt 6ver vad spelarna inte far gora jobbar Boras Basket mycket med de tre
ledorden gladje, engagemang och framédtanda. Marko Leino menar att de tre orden ska
integreras igenom hela organisationen och sa &ven spelarnas beteenden.

Gemensam asikt:

Hemsidan
Entrépriset
Spdlarnas marknadsféringsroll

Figur 8 Gemensam asikt

Individuell &sikt som skiljer klubbarna at:

Boras Basket Blogg

BHC Matchteman
IF Elfsborg Matchprogram

Figur 9 Individuell asikt
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7. Avslutande diskussion

| uppsatsen sista avsnitt diskuteras huruvida fragorna ar besvarade och vad forfattarna
personligen har lart sig och kommit fram till. Fragan om vilket mervérde uppsatsen kommer
generera till den 6vriga forskningsvarlden diskuteras samt vilka som kan ha ett intresse av
att ta del av arbetet. Sutligen kommer forfattarna med fordlag till vidare forskning inom
amnet utifran uppsatsens grundfragor och inom vad forfattarna salva har blivit intresserad
av under arbetets gang.

Vé& huvudfréga var "Hur ser tillvagagangssattet ut gallande planering och genomférande av
en idrottsmatch med en marknadsforingsméssig utgangspunkt” ? Rent 6versiktligt & fragan
besvarad genom en observation av de tre klubbarna, intervju av marknadsansvarige eller
liknande pa kansliet och en studie av matchprogram och hemsidan. Informationen &r
strukturerad under sju rubriker i en marknadsforings mix for att skapa 6versikt och forstéelse
over den information som & samlad. Ena delfrdgan var "Har klubbens storlek nagon
betydelse vid planering av match?” . Fragan om vikten av klubbens storlek har i slutsatsen
kopplats till analysens alla sju delar. Den andra delfrégan "Med vilka medel marknadsfor sig
klubben”? har besvarats genom att kommentera deras nuvarande marknadsforing och
kansliets tankar till forbéttring samt egna funderingar angdende deras val av medier och andra
marknadsforingsalternativ.

Poangen med var uppsats var dels att 6ka var kunskap inom amnet och forsta hur kansliet
tanker och agerar, den asikten bor kunna utvidgas ytterligare och innefatta lasaren av
uppsatsen. Texten ska da oka kunskapen och skapa en forstaelse Gver idrotten for den
intresserade |asaren och inte bara forfattarna. Det & en forhoppning fran vér sida och nagot
som & en naturlig foljd av en vetenskaplig undersokning.

Ett av vara outtalade syften med uppsatsen var en interaktion med idrottsklubbar och personer
inom olika sporter. Det & nagot vi har uppnatt med rage och vi har fatt en brainblick 6ver hur
det fungerar inom kanslisfaren. Det visade sig att arbetsuppgifterna och de roller som finns &r
likvardiga men verkar pd helt olika nivéer ekonomiskt och kvantitetsmassigt. De
observationer vi har genomfort gav oss en inblick bakom kulisserna pa ett sportevenemang
som vi aldrig hade kunnat fa pa ett annat sétt. Tillmotesgdendet vi har fétt har givit oss
mojligheter att stélla frégor och utveckla var kunskap.

Det &r inte bara idrottsklubbarna Boras Basket, Boras Hockey och IF Elfsborg som bor lasa
uppsatsen utan andra klubbar inom olika mojliga sporter kommer att finna intresse i texten.
Dels kan tips och idéer fas fran hur vara aktorer har agerat men aven ovrig inspiration till sin
egen klubbs marknadsféring oberoende i vilken division laget spelar. Vi har analyserat hur
klubbar i1 olika sporter tanker och agerar gédllande marknadsforing och strukturerat upp det
under sju rubriker. Det kan vara nagra hallpunkter dver vad tonvikten bor ligga och vart
resurserna hamnar.
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Denna studie bidrar till att Oka kunskapen om marknadsforing hos idrottsklubbar. |
forhdllande till den betydelse som marknadsforing har hos svenska elitidrottsklubbar ser vi det
som ett bidrag till ett oexploaterat omrades framvéaxt och dér det behtvs mer forskning.

7.1 Vidare forskning

Vér forhoppning ar att denna studie kan bidra med dels inspiration till andra studier men aven
fordjupning av de teman som behandlats i studien.

Vi foresld&r en studie baserat pd samma fragestalining men utifran publiken och
bestkarnas perspektiv. Hur ser publiken pa klubbarnas sitt att marknadsfora sig? Vi
har narmat oss amnet nagot nar Hakan Johansson kommenterade att generellt tycker
folk att BHC &r daliga pa att marknadsfora sig.

Vi har granskat olika sporter som trots allt ska kunna jamforas i nagon man. Det &
inte nodvandigt att ga tillvaga pa det séttet utan klubbar inom samma sport hade nog
varit enklare och givit ett mer l&tolkat resultat. Antingen kan olika klubbar inom
samma sport och stad jamféras; |F Elfsborg, Byttorp IF och Rydboholm SK, eller
olika Klubbar inom samma division fast olika st&der jamforas; IF Elfsborg, IFK
Goteborg och Halmstad.

Under véara intervjuer har vi stéllt frdgan om synen pa pausunderhdlning. Den
informationen har vi inte fordjupat oss i inom ramen for denna studie, men det kan
varaen intressant aspekt att studera narmare i ndgot annat sammanhang. Ar det en for-
eller nackdel med pausunderhalining? Vad tycker publiken? At vilket héll & vi pa vag
med pausunderhdlIningens utveckling?

Nagot vi har tagit fasta pa under vart arbete &r att spelarna i sig har en viktig roll som
marknadsforare. Négot vi dock inte vet & hur stor roll de egentligen har vid
marknadsforingen och da framst den negativa. For tillfallet & fragan aktuell da en
spelare i AIK & misstankt for bland annat rattfylleri och olovlig koérning.

Stamningen pa arenorna och i hallarna & mycket viktigt och nagot alla klubbar jobbar
hért med men i varsta fall kan det ga i 6verstyr och slutai supporterbrak. Vi har i vart
arbete diskuterat vikten av en bra stémning under matchen men inte de reaktioner som
kan uppsta nar det gar for langt. Vad betyder publikvald och 6verreagerande besbkare
utifran olika perspektiv?

AIK Fotboll & Sveriges enda borsnoterade klubb och i va& problembakgrund
diskuterar vi utvecklingen av sadant &gandeskap nagot. Det kan vara ett damne att
studera nérmare och resonera kring hur klubbarna skulle kunna férandras om de tog
det steget.
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9. Bilagor
Bilaga 1

I ntervjuguide

Presentation
¢ Namn
e Titd

*  Arbetsuppgifter

*  Hur l&nge har du jobbar har?

e Utbildning

» Tidigarereationtill MF

 ldedllt arbete/heltid, aret runt?

e Hur manga jobbar pa kansliet och vad har defor arbetsuppgifter?

e Hur férs kommunikationen inom klubben? Mail till funktionarer, utskick, moten.

« Vad anser du vara det viktigaste med en bra arena? T.ex. rena toal etter, tillgang till korv.
* Vad betyder er arenas forutsdttningar for er?

* Vilka mgjligheter kan ni se med er arena?

*  Omkringerbjudanden? Fika, buss ToR.

e Matchvérden. Hur syns den? Monter, give aways, ovrig reklam.

«  Hur gér souvenirforsaljningen? Skilj mellan forsaljning pa plats och genom hemsidan och
kansli.

* Vad har ni for strategi vid prisséttning av entrépriset?

*  Var kan bestkaren kdpa biljett?

«  Nar kan besokaren kopa biljett? Hur l1angt innan en specifik match.
e Vad &r det vanligaste séttet?

* Antal sésongshiljetter.
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Publik

(Skiljer ni sasongshiljetterna och "vanliga” biljettkdpare at pa nagot sétt? Behandlas
annorlunda? Sitter bratill? Utskick?)

Delar ni ut fribiljetter? Varfér, varfér inte?

Delar ni ut VIP-biljetter till utvalda personer? Kandisar som ska synas pa plats.

Vilka & era &sk&dare? Alder, kon, intresse, dvrig demografi
Varfor kommer publiken?

Vad &r det som gor att publiken & ngjd?

Ar det samma publik som ni riktar er emot?Vilka vill ni locka?
Hur lockar ni férsta gangs bestkare?

Varfor kommer en forsta gangs bestkare?

Har ni nagon uppfdljning av forsta gangs bestkare?
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Har ni gjort ndgon kartlaggning éver publiken?

Statistik 6ver publik?

Statistik Gver sponsorer?

Hur ser du pa ert publikantal och trenden i Sverige?

Har publiksiffrorna toppar och dalar? | safall nar under sasongen?
Hur skani gora for att locka mer publik?

Hur skani gora for att behalla er pubilk?

Vilken relation har ni till trogna askédare? Fanclub kanske.

Vilken relation har ni till trogna sponsorer? Méten kanske.

Spelarna

Finns nagon speciell policy 6ver hur spelarna ska bete sig pa och utanfor planen?
Vad har spdarna for roll MF-méssigt sett?
Deltar dei aktiviteter och event? Blogg.

Hur ser resultatet ut?

Marknadsfdring av match

Med vilken media? Varfor?

Hur [angt innan match?

Budskap. Vad vill ni ha sagt? VVad séger ni?

Anvander ni er av ndgon sorts kampanj for att locka folk? Samla stamplar, enkronasmatch.
Anstréanger ni e mer for vissa matcher an andra?

Vilka &r era konkurrenter till publiken? Varfor?

Till vilken grad anvénder ni er av internet?

Vad & ert mal med hemsidan?

Hur viktig & hemsidan fér er?

Vad anvander vi er hemsida till?

Har ni matchprogram? Varfor ska bestkaren kopa ett sant?

Vad &r tanken bakom programmets utformning?



» Behandling av press och media under match.

¢ Pausunderhdlining?

Bilaga 2
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Hogskolan i Boras & en modern hogskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi
och informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap
och lararutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen for data- och affarsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pa studenternas
framtida behov. Darfor har vi skapat utbildningar dar anstallningsbarhet &ar ett nyckelord.
Amnesintegration, helhet och sammanhang ar andra viktiga begrepp. P4 institutionen rader en
narhet, sdval mellan studenter och larare som mellan foretag och utbildning.

Vara ekonomiutbildningar ger studenterna majlighet att lara sig mer om olika foretag och
forvaltningar och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De far aven lara
sig om samhallsutveckling och om organisationers anpassning till omvarlden. De far mojlighet
att forbattra sin formaga att analysera, utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill 4gna
sig at revision, administration eller marknadsféring. Bland vara IT-utbildningar finns alltid
nagot for dem som vill designa framtidens I1T-baserade kommunikationslsningar, som vill
analysera behov av och krav pa organisationers information for att designa deras
innehallsstrukturer, bedriva integrerad IT- och affarsutveckling, utveckla sin formaga att
analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot programmering och utveckling for
god IT-anvandning i foretag och organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen ar savél professions- som design- och
utvecklingsinriktad. Den ¢vergripande forskningsprofilen for institutionen ar handels- och
tjansteutveckling i vilken kunskaper och kompetenser inom saval informatik som
foretagsekonomi utgor viktiga grundstenar. Forskningen ar valrenommerad och fokuserar pa
inriktningarna affarsdesign och Co-design. Forskningen ar ocksa professionsorienterad, vilket
bland annat tar sig uttryck i att forskningen i manga fall bedrivs pa aktionsforskningsbaserade
grunder med foretag och offentliga organisationer pa lokal, nationell och internationell arena.
Forskningens design och professionsinriktning manifesteras ocksa i InnovationLab, som ar
institutionens och Hogskolans enhet for forskningsstodjande systemutveckling.
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