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Abstract

Title: Idrottsklubbars ndtverk — En beskrivning och visualisering av aktdrernas inbordes utbyten
och relationer
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Adyvisor: Lars Carlman
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Purpose: The purpose of our study is to visualize and describe the episodes, exchanges and
relationships in sports teams network.

Methodology: Our method is primarily based on a qualitative study including one questionary
survey with open-ended questions. We have interviewed representatives from sport teams,
professional players, journalists and agents. The participants in the questionary survey were
spectators. Information has been collected from interviews, literature, articles and web-sites. The
primary and secondary data has been analyzed based on the theory of the service marketing
triangle and the interaction model.

Theoretical Perspectives: We are using theoretical perspective and models within service and
relationship marketing. The service marketing triangle as well as the interaction model are
central in our study.

Empirical Foundation: The empirical foundation is divided up in different parts reliant to the
different roll in the network we describe. The empirical foundation is based on sports teams,
players and spectators. Also surrounding actors such as agents and media including other smaller
parties are being described.

Conclusions: Based on our analysis of the empirical foundation it stood clear that sports teams
could be analyzed by using the service marketing triangle and the interaction model. The
findings of the analysis resulted in the creation of a new model, describing the sport teams
network. We have chosen to use the name “Natverksmodellen”. The thought behind
Nétverksmodellen is that it should be able to contribute with a basic understanding of sports
teams network and work as a starting point for further research within the field.



Sammanfattning

Examensarbetets titel: Idrottsklubbars nétverk — En beskrivning och visualisering av aktdrernas
inbordes utbyten och relationer

Seminariedatum: 2013-06-05

Amne/kurs: FEKH29, Examensarbete kandidatnivé i marknadsforing, 15 hdgskolepoing
Forfattare: Simon Andersson och Axel Bilfeldt

Handledare: Lars Carlman

Fem nyckelord: Relationsmarknadsforing, tjanstemarknadsforing, sportmarknadsforing,
interaktionsmodellen, episodsutbyten

Syfte: Syftet med var uppsats &r att visualisera och beskriva de episoder, utbyten och relationer
som finns i idrottsklubbarnas nétverk.

Metod: Vi har anvint oss av en kvalitativ metod bestdende av framforallt intervjuer men dven en
enkédtundersdokning med Oppna svarsalternativ. Vi har intervjuat representanter fran klubbar,
elitspelare, journalister och agenter. I enkdtundersokningen deltog dskadare. Information har vi
samlat in genom intervjuer, litteratur, artiklar och hemsidor. De priméra och sekundira data har
vi analyserat utifran teorin om tjanstemarknadsforingstriangeln och interaktionsmodellen.

Teoretiska perspektiv: Vi anvédnder oss av teorier och modeller inom tjanstemarknadsforing
och relationsmarknadsforing. Bade tjdnstemarknadsforingstriangeln och interaktionsmodellen ér
centrala i vér studie.

Empiri: Empirin dr uppdelad i olika avsnitt beroende pé vilken aktor i ndtverket vi avsett
skildra. Empirin ir fokuserad pa klubben, spelarna och dskddarna. Aven omgivande aktérer
beskrivs, sdsom agenter och media samt §vriga mindre intressenter.

Resultat: Utifrdn analysen av var empiri stod det klart att idrottsklubbar kan analyseras utifran
tjanstemarknadsforingstriangeln och interaktionsmodellen. Analysen dvergick i slutsats och
innebar att vi skapade en ny modell som beskriver klubbens nétverk. Vi har valt att kalla den
nédtverksmodellen. Tanken med nétverksmodellen &r att den ska kunna bidra med en
grundldggande forstaelse for idrottsklubbars nitverk och fungera som ett avstamp for vidare
forskning inom dmnet.



Innehallsforteckning

1.

Introduktion

1.1 Bakgrund

1.2 Problemdiskussion
1.3 Syfte

. Metod

2.1 Generellt tillvdgagdngssditt
2.2 Ndtverkets aktérer och klubbarnas erbjudande
2.3 Priméirdata
2.3.1 Intervjuer
2.3.2 Enkatundersokning
2.4 Sekundér data
2.5 Avgriinsningar

. Teori

3.1 Tjgnstemarknadsféring

3.1.2 Figur 1. Tjanstemarknadsforingstriangeln

3.1.2.1 Figur 1, tjanstemarknadsféringstriangeln
3.3 Interaktionsmodellen

3.3.1 Interaktionsprocessen

3.3.2 Parterna i processen

3.3.3 Interaktionsmiljon

3.3.4 Atmosfaren

. Empiri

4.1 Spelare
4.2 Klubben

4.3 Askadarna

4.4 Agenter

4.5 Media

4.6 Ovriga aktorer och paverkande faktorer

5.

4.6.1 Fysisk omgivning
4.6.2 Spelarfragor
4.6.3 Riksidrottsforbundet

Analys

5.1 Spelare - Supportrar
5.1.1 Interaktionsprocessen

5.1.2 Parterna i processen
5.1.3 Interaktionsmiljon
5.1.4 Atmosfar
5.2.1 Interaktionsprocessen
5.2.2 Parterna i processen
5.2.3 Interaktionsmiljon

N \»h ;i »n

O © o o

11
11
11

13
13
14
14
15
15
17
19
20

21
21
23

28

32

33

36
36
37
37

39
39
39
40
41
41
42
44
44



5.2.4 Atmosfaren

5.3 Klubben — Askédarna
5.3.1 Interaktionsprocessen
5.3.2 Parterna i Processen
5.3.3 Interaktionsmiljon
5.3.4 Atmosfaren

5.4 Tjénstemarknadsféringstriangeln

5.5 Media - Klubbarna
5.5.1 Interaktionsprocessen
5.5.2 Parterna i processen
5.5.3 Interaktionsmiljon
5.5.4 Atmosfaren

5.6 Media - Spelarna
5.6.1 Interaktionsprocessen
5.6.2 Parterna i processen
5.6.3 Interaktionsmiljon
5.6.4 Atmosfar

5.7 Media — Supportrarna
5.7.1 Interaktionsprocessen
5.7.2 Parterna i processen
5.7.3 Interaktionsmiljon
5.7.4 Atmosfaren

5.8 Agenterna

6. Slutsats

6.1 Slutsats och presentation av modell

6.1.1 Figur 2, Ndtverksmodellen

6.2 Reflektion kring framtida forskningsuppslag

7. Referenslista
7.1 Bécker

7.2 Artiklar och vetenskapliga papper

7.3 Internetkdllor
7.4 Intervjuer

8. Figurforteckning

9. Bilagor
9.1 Intervju, spelare
9.2 Intervju, klubbar
9.3 Enkdtundersékningen, dskddare
9.4 Intervju, media
9.5 Intervju, agenter

45
45
45
46
46
47
47
48
48
49
49
50
50
50
51
51
51
52
52
52
52
53
53

55
55
56
59

61
61
61
61
62

64

65
65
66
68
69
70



1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Forskning om sportmarknadsforing ér enligt oss ett mycket eftersatt forskningsomrade i Sverige.
Det giller dven for nérliggande discipliner sasom idrottspsykologi. Ett problem som vi ser det ér
att &ven om vi kan applicera tidigare forskning och ron frin exempelvis USA, behovs det
forskning i Sverige om klubbarnas nitverk samt relationerna och utbytena klubben har med
aktOrerna i sin omgivning. Ytterligare en aspekt som gor att forskning med ett svenskt underlag
ar an mer viktig, dr de skillnader som finns 1 idrottens forutsattningar och regler.

I USA ir collegeidrott mycket viktig och klubbarna péd hogsta niva i basket, amerikansk fotboll,
ishockey och baseboll méste alla forhalla sig till vilken tur i ordningen dem fér vilja spelare 1
draften. I USA kan ett enda forsta val i draften innebéra en stor skillnad i spelfilosofi och vilka
mojligheter denna klubb har att na framgang for de nirmaste tio aren.' Klubbarna har helt enkelt
inga incitament eller mgjligheter att bedriva egen ungdomsverksambhet.

I Sverige har klubbarna en annan tidshorisont de jobbar i regel med idrott fran det att barnen ar
ett par ar gamla till att de &r stora nog att sluta gymnasiet. Klubbarna i Sverige tar ett helt annat
ansvar bdde for spelarnas utveckling pd planen och vid sidan om dito @n klubbar i andra lander
som endast bedriver elitverksamhet. Den mycket aktuella 51-procentsregeln dr ocksa en faktor
som paverkar svenska klubbars mdjligheter att ta in externt kapital och dirmed mdjligheten att
konkurrera pa lika villkor som andra linder™.

Sa ser det ut idag och med det i dtanke &r det relevant att vi i Sverige inte bara tittar blint pa
amerikansk och annan utldndsk forskning dir det rdder andra spelregler att forhélla sig till. Vi
behover bedriva egen forskning som grundar sig pa svenska forhallanden.

For oss dr mélet att bidra med en bas som klubbarna kan anvinda for att utveckla sina relationer.

Med var uppsats vill vi framforallt visa pd det natverk som svenska klubbar har och vilka aktorer
de méste forhélla sig till.

1.2 Problemdiskussion

' Yahoo, Why the NBA Draft Lottery Is More Important to the Cleveland Cavaliers Than You Think, Tillginglig:
http.//sports.yahoo.com/news/why-nba-drafi-lottery-more-important-cleveland-cavaliers-215400670.html 2013-06-
01

? Sundelin, Anders, Vem ska dga idrotten?, Fokus, nr 19, sida 20-29, 2013

7 51-procentsregeln innebdr att svenska idrottsforeningar skall éigas till minst 51 % av foreningens medlemmar.
Makten och rostmajoriteten stannar sdledes hos idrottsforeningens medlemmar och en extern dgare kan maximalt
dga 49 % av rosterna i ett idrotts-AB. Dessa tvd meningar skall ldggas till pd sida 5/6 ddr jag gulmarkerat!




Elitklubbar i Sverige star idag med den ena foten i den svenska folkrorelsen, i form av
riksidrottsforbundet och med den andra foten i den globala sportekonomin. Elitklubbarna i
framforallt fotboll och ishockey drivs idag som foretag och tiden ér sedan lange forbi da de
ideella krafterna hade all makt over sina klubbar. Att klubbarna vixer syns pa bade forédndringar i
klubbarnas balansomslutning och omséttning. I allsvenskan 1 fotboll har exempelvis
omsittningen pa 10 ar 6kat fran 576 MSEK till 1 272,1 MSEK, en 6kning pa éver 100 % *.

Till £6ljd av 51-procentsregeln dr dock fortfarande elitklubbarna rotade i den svenska
folkrorelsen, aven om de idag har fa likheter med rorelsen i Gvrigt.

Huruvida alla klubbar &r mogna att drivas som foretag kan diskuteras, men en sak &r klar och det
ar att elitklubbarna idag anses vara vitala for ménga kommuner. I fallen med Leksand och Timra
ar kommunerna beredda att ge sdvil eftergifter och forménliga krediter som niarmast kan liknas
vid ekonomiskt bistand. Skattebetalarna far alltsa sta for notan.

Sammantaget visar det hdr pa att klubbarnas ekonomiska betydelse for sina respektive
kommuner inte kan ignoreras. Inte heller kan det blundas for klubbarnas balansgéng nir det
kommer till att bade bedriva en framgangsrik ekonomisk verksamhet och sportslig sédan. En av
de intervjuade sportjournalisterna beskrev vikten av marknadsforing for klubbarna:

“Det har blivit viktigare for klubbarna att synas i takt med att det blir hardare konkurrens
mellan de lokala klubbarna avseende sponsorpengar och dven pa grund av minskade anslag frdn
kommunalt hall”

Klubbarna ir beroende av att bedriva framgangsrik marknadsforing i alla led, fran att bygga ett
varumirke som en attraktiv arbetsgivare till att kunna attrahera kapital i form av sponsring. En av
representanterna fran klubbarna sa att:

“Utan sportslig framgang och ett visat ansvarstagande frdn oss som arbetsgivare, har inte vi
ndgon mojlighet att attrahera kompetenta spelare som vi dr intresserade av”

Klubbarna ir alltsé i behov av en verktygsldda for att kunna navigera 1 sitt ndtverk pa ett
framgangsrikt satt.

Efter att ha last sévil litteratur som vetenskapliga artiklar inom sportmarknadsforing och
idrottspsykologi har det framgétt for oss att en konceptuell modell 6ver idrottsklubbars nédtverk
saknas. Forskning hitintills har varit inriktad pa utbytet mellan klubb och dskddare samt hur de
som klubb bor arbeta for att bygga ldngsiktiga relationer och minska retentionen. Personalen
eller i detta fall spelarna, har inte redogjorts for 1 allmédnhet och i synnerhet inte hur deras relation

* Svenska Fotbollforbundet, Fotbollens ekonomi, Tillgingligt: http://fogis.se/medieservice/dokumentbank/ekonomi/
2013-06-01




och utbyte med klubben ser ut. Det verkar sdledes finnas en kunskapslucka inom
sportmarknadsforingen avseende klubbarnas nétverk i allménhet och i synnerhet vilka relationer
och utbyten som sker mellan dess aktorer.

1.3 Syfte

Syftet med vér uppsats dr att visualisera och beskriva de episoder, utbyten och relationer som
finns i idrottsklubbarnas nétverk.



2. Metod

2.1 Generellt tillviigagingssiitt

I var forskning har vi anvént oss av en blandning av bade den deduktiva och induktiva metoden.
Vi borjade med att 14sa vetenskapliga artiklar, bocker och teorier inom marknadsforing. Utifran
det vi last inledde vi med den deduktiva ansatsen som tar sin utgangpunkt i teorin. De teorier
som var viktiga for vér studie kan alla anses ligga inom tjénste- och relationsmarknadsforingen.
Vi anvinde oss dven av den induktiva metoden efter det att vi intervjuat de olika aktdrerna. Vi
gick helt enkelt tillbaka till teorierna och tidigare forskning for att pé ett battre sétt kunna
analysera var primédrdata.

Vart underlag har framst samlats in genom den kvalitativa metoden. Vi har anvint oss av
personliga intervjuer med aktiva spelare, agenter, representanter fran klubbledningar. Alla
intervjuer har utformats pa ett semi strukturerat vis. Vi anvinde oss saledes av 6ppna svar, vilket
innebir att respondenterna fir mojlighet att svara pa fraigorna med sina egna ord”. Anledningen
till att vi valde intervjuer var for att kunna fa en djupare insikt och tillgodogora oss kvalitativ
information om véra intervjuobjekt.

2.2 Nitverkets aktorer och klubbarnas erbjudande

Enligt Morgan & Hunt finns det inom relationsmarknadsforingen tio olika partners: (1)
varuleverantorer, (2) tjansteleverantorer, (3) konkurrenter, (4) ideella organisationer, (5)
regeringen, (6) slutkunderna, (7) mellanhénder, (8) avdelningar inom organisationen), (9)
anstillda, (10) affirsenheter. °

Genom att kombinera Morgan & Hunt och Gronroos tjanstemarknadsforingstriangel kom vi fram
till att personalen, i vért fall spelarna, borde utgéra en av de tre priméra enheterna i ndtverket.
Enligt Gronroos ér personalen én av de sex resurser som ett foretag har till sitt forfogande.
Vidare har vi valt att ta med slutkunderna som en av de priméra aktorerna i var modell. Det valet
foll sig naturligt dé kunderna ingér i tjanstemarknadsforingstriangeln. Klubben skulle beroende
pa vilken definition man applicerar kunna passa in pa flera av Morgan & Hunt’s tio olika
partners, i vart fall anser vi dock att klubben primért dr en tjdnsteleverantor.

Foretaget ingar som en aktor i Gronroos tjanstemarknadsforingstriangeln och vi anser att klubben
utifran dess roll som tjénsteleverantér mycket vél kan ta den platsen i triangeln. Enligt Skdrvad
och Olsson ér:

5 Sorqvist, Lars, Kundtillfredsstdllelse och kundmdtningar, 2000

6 Kim, Yu Kyoum och Trail, Galen, A Conceptual Framework for Understanding Relationships Between Sport
Consumers and Sport Organizations: A Relationship Quality Approach, Journal of Sport Management, nr 25, sida
57-69, 2011



”Ett foretag en organisation som samordnar resurser, som till exempel arbetskraft, kapital,
teknik och information, for att utveckla, producera och sdlja varor eller tjcinster””’

Enligt Gronroos finns det fyra grundldggande egenskaper hos en tjénst. En tjénst dr immateriell,
en tjdnst dr en aktivitet eller process och kan inte lagras, produktion och konsumtion av tjénsten
sker samtidigt och kunden medverkar i processen och fungerar som bade produktionsresurs och
konsument. En tjénst resulterar inte heller i ndgot dgande. Alla dessa kriterier uppfylls av den
kéarnprodukt klubbarna erbjuder askidarna, sjilva matchen®.

Ett foretags erbjudande kan delas in i fem olika kategorier beroende pd om det endast &r en
produkt eller tjanst som erbjuds alternativt en kombination av dessa. De fem kategorierna:

Enbart tjanst.

Enbart konkret vara.

Hybrid, lika delar tjanst och produkt.
Huvudsakligen tjanst med tjdnster och varor.
Konkreta varor med tillhérande tjénst.

Klubbarnas erbjudande passar enligt oss allra bast in pa beskrivningen om en huvudtjanst med
tillhdrande tjanst och vara. I klubbarnas fall &r matchen huvudtjénsten och den erbjuds ofta
tillsammans med lattare fortdring som klubben siljer och serverar i mindre kiosker inom arenans
véggar. Numera erbjuder méinga lag dven matchbiljetter med tillhrande mat i arenans
restaurang, detta erbjudande viljer vi dock att bortse ifrdn hér’.

2.3 Primérdata
2.3.1 Intervjuer

2.3.1.1 Klubbarna

Intervjuerna har stillts till tre ledande befattningshavare, i tre olika klubbar och tre olika sporter.
Samtliga klubbar de foretrdder spelar for nidrvarande i respektive idrotts hogsta serie. Klubbarnas
omsattning varierar fran ett par miljoner kronor till ver 100 miljoner kronor. Personerna vi varit
1 kontakt med valde vi sjélva att ta kontakt med och frdga om dem var intresserade av att berétta
for oss om hur deras forening arbetar med att locka mer publik och bygga relationer. Av sex
tillfragade klubbar och representanter for dessa, valde som nimnt ovan tre stycken att stilla upp
pa en intervju.

Intervjuerna genomfordes dver telefon dé detta var den enda mojligheten for bada parter, dels pa
grund av geografiska avstdnd men dven av tidsmissiga skil. De specifika fragorna var intervju

7 Olsson, Jan och Skirvad, Per-Hugo, Féretagsekonomi 100, 2007
¥ Gronroos, Christian, Service management och marknadsforing, 2008
? Kotler, Philipp och Keller, Kevin Lane, Marketing Management, 2012



skulle handla om, valde vi att inte skicka till klubbarnas representanter innan intervjun och detta
efterfragades inte heller. En fordel med detta kan vara att vi fir rakare och mer érliga svar én om
vi sént fragorna i forvag.

Vi stédllde samma fragor till alla tre och lat alltid intervjuobjekten tala till punkt. Vi fortydligade
fragorna om det behdvdes utan att for den skull vinkla frdgorna sa att de skiljer sig mellan
intervjuerna. Efter avslutad intervju har vi gétt igenom svaren och noterat om det &r en eller flera
fragor och/eller tankegéngar som behover fortydligas. I alla tre intervjuer har s varit fallet och
dé har vi istdllet for att ringa, skickat frdgorna med e-post.

2.3.1.2 Spelarna

Alla spelare som deltog i vir undersokning dr elitspelare och dr alla en del av samma
ishockeylag. Intervjuerna genomfordes over telefon och stdlldes till sex stycken spelare.
Underlaget hjélpte klubbledningen till med och de bad sina egna spelare att delta.

Kritik kan riktas mot att vi endast har med spelare frn en enskild klubb. Vi dr av asikten att det
hade varit fordelaktigt for var undersokning med svarande fran olika lag och idrotter men det
fanns varken tid eller intresse frén ndgon annan klubb p elitniva.

2.3.1.3 Agenter

Vi har haft mgjligheten att prata med ett par agenter. Intervjuerna genomfordes dver telefon och
varade 1 10-15 minuter. For att {4 tag i agenter har vi anvént oss av de olika idrottsférbundens
listor Over registrerade agenter. Svarsfrekvensen nér det kom till att stélla upp pé en intervju har
varit mycket 14g, en anledning till det var att de flesta ishockeyagenter redan hade gatt pa
semester ndr vi forsokt ta kontakt. Med anledning av detta har vi heller inte ftt tag i ndgon agent
som primaért arbetar med ishockeyspelare.

Vi sjédlva hade girna sett svarande som arbetar med ishockeyspelare eftersom vi intervjuat aktiva
ishockeyspelare. Dock bor det inte vara nagot stdrre problem dé agenter inom alla idrotter har
liknande juridiska regler och foreskrifter att forhélla sig till. Skillnader i hur arbetsmarknaden ser
ut for spelarna finns i allra hogsta grad, inom elitfotbollen finns ingen uttalad liga som kan
titulera sig vérldens bésta medan svenska ishockeylag och deras spelare méaste forhalla sig till
vilka spelare klubbar i NHL (National Hockey League) véljer att reservera sig rattigheten att
skriva kontrakt med.

2.3.1.4 Media

De intervjuade jobbar f6r samma mediehus och for att matcha de klubbar vi varit i kontakt med
valde vi en aktor som verkar utanfor de tre storstdderna. En av klubbarnas representanter sa
bland annat att:

“Riksmedia dr ganska usla pad att lyfta fram sport. De har en helt annan attityd. Sdljer sin
produkt pad ett annat sdtt dn en lokaltidning”

10



Vi stédllde samma fragor till alla fem och intervjuerna varade i knappa 15 minuter. Intervjuerna
genomfordes dver telefon och den enda variabeln bland de svarande var élder. Samtliga av de
svarande fick vi kontakt med genom sportchefen pa redaktionen.

2.3.2 Enkitundersokning

2.3.2.1 Askadarna

I fallet med askddarna valde vi att genomfora en semistrukturerad enkédtundersokning via e-
post. Anledningen till att vi gick till véiga pa det séttet var att vi inte hade ndgon mojlighet att
intervjua eller rekrytera folk till en fokusgrupp som var supportrar till olika lag. Istéllet valde vi
att skriva i supporterforum att vi sokte efter personer som ville delta i en enkédtundersokning om
relationen till deras favoritlag.

Vi valde att soka respondenter i dessa kanaler eftersom vi letade efter slutkonsumenter med en
redan etablerad relation till ett lag. Flera av de svarande var tydliga med att deras anonymitet pd
forumet inte fick undanr6jas och att vi inte fick publicera deras namn. Vi skriver ddrmed inte ut
ndgra namn pé supportrarna i uppsatsen. I dvrigt uppgav de svarande endast kon och alder, av
dessa tva dr enbart dlder en variabel d& samtliga svaranden var av manligt kon.

Antalet respondenter bland supportrar var inte tillrdckligt stort for att vi ska kunna kvantifiera
och det. Nar det géller supportrarna innebir det att vi inte kan dra vissa generella slutsatser
gillande styrkan pa deras relationer med klubbarna. Vi anser dock att vi utifran véra stillda
fragor med Oppna svarsmojligheter kan dra kvalitativa slutsatser av deras relation med respektive
favoritlag.

2.4 Sekundir data

Vi har anvént oss av studentlitteratur, litteratur och vetenskapliga artiklar som sekundardata.
Studentlitteraturen vi anvént har varit inriktad pa marknadsforing av tjénster och
relationsmarknadsféring. Ovrig litteratur och vetenskapliga artiklar har handlat om framforallt
idrottspsykologi och sportmarknadsforing. Allmén information om ideella organisationer och
aktiebolag har vi fétt reda pa via deras egna hemsidor pé Internet.

Syftet med att 14sa studentlitteraturen och framforallt 6vrig litteratur om tjdnstemarknadsforing,
har varit att forse oss sjdlva med tillrdckligt mycket information for att kunna skapa oss en
teoretisk grund att std pd. De vetenskapliga artiklarna har tjdnat sitt syfte genom att bidra med
befintlig kunskap om sportmarknadsforing och idrottspsykologi.

2.5 Avgréinsningar

En avgrinsning som vi sjélva inte bestdmt i forvdg var att vi i var insamling av primérdata enbart
fatt svar fran personer av manligt kon. Detta var pa intet sitt en vald avgrinsning innan vi satte
igéng utan har uppstitt utan egentlig inblandning av aktiva val fran vér sida. En sportjournalist
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uppgav att de kvinnor de haft pa redaktionen snabbt forsvann till andra arbetsgivare eftersom de
hade stora valméjligheter och var attraktiva pa arbetsmarknaden.

En mojlig kritik mot véra val av intervjuobjekt skulle kunna vara att vi borde ha forsokt komma i
kontakt med damspelare pa elitnivd. Detta tror vi dock kunde ha gjort mer skada &n nytta da det
egentligen bara dr inom individuell idrott som kvinnor har liknande villkor som ménnen.

Vi har ocksé valt att avgrdnsa oss 1 var insamling av primérdata. Utdver aktorerna i
tjanstemarknadsforingstriangeln har vi ocksé valt att samla in information frdn agenter och
media. Dessa aktorer anser vi ér de allra viktigaste 1 klubbarnas nitverk. Anledningen till att vi
valde att komplettera tjanstemarknadsforingstriangeln med agenter och media beror pd att dessa
aktorer finns 1 gemene klubbs atmosfar.

Ovriga intressenter och aktérer i klubbarnas niitverk har vi valt att bortse ifrén i vart eget sdkande
efter empiri, ddribland kommunerna. Kommunen kan vara beredd att ga bade i borgen och lénar
ut pengar till ett lokalt idrottslag medan en annan kommun har en mycket mer neutral och
oberoende héllning. En annan aktor som i allra hogsta grad finns i klubbens nitverk dr sponsorer.
Vi valde dock att inte inkludera sponsorerna eftersom det i ménga fall kan bli svért att gora en
gransdragning mellan vilka som var fans med vilja att bidra ekonomiskt och vilka som primaért
anvénder sig av sponsring for egen ekonomisk vinning.

12



3. Teori

3.1 Tjanstemarknadsforing

En tjénst definieras av att det finns tre sdrdrag som utmirker dem. De ar uppbyggda av processer
som bestér av aktiviteter, de konsumeras och produceras simultant och konsumenten ar delaktig
och hjilper i viss mén till med produktionen av tjinsten. '

Detta foder problem for marknadsforingen eftersom varje produkt/utbyte av tjénster blir unik,
den ena produkten blir inte den andra lik och bygger dels pa utbytet mellan de som utfor tjansten
och kunden samt att processen ser olika ut for varje gang. '

Ytterligare sdrdrag hos tjinster &r att de inte kan lagras, en konsument har inte heller mojligheten
att testa tjansten innan den utfors, tjanster utfors i realtid.'”

Nér konsumenter ombeds att beskriva en tjdnst anvinder de ofta malande ord sasom kiénsla,
upplevelse och sé vidare. Detta beror enligt Gronroos pa att tjanster uppfattas som opalitliga och
dirav behover vi anvinda ord som gor dem mer ménskliga."

Marknadsforing for en tjénst skiljer sig ocksé gentemot varor, da konsumtionsperioden ofta ar
langre, det dr som tidigare ndmnt en process. Detta innebér att dven fore/efter att en tjénst ar
producerad och utford kan den bearbetas av konsumenten, exempelvis innan konsumenten
kommit hem, frén en resa och bygger upp forvintningar eller bearbetar minnen. Eftersom
tjansten konsumeras och produceras samtidigt s behdver inte marknadsforingen stilla sig i
mellan konsumtion och produktion for att dverbygga ett gap. Det finns dock tillfdllen da
traditionell marknadsforing blir nddvéndig, exempelvis for att fa manniskor att anvinda tjansten
for forsta gdngen.

Huvudsakligt fokus for ett tjinsteforetag bor vara att bygga upp relevanta forvéntningar och
bekrifta for kunden att dess val av tjénst dr korrekt. Yttersta vikt 14ggs ocksé pd hur processen
fungerar eftersom marknadsforingen inte har ndgon effekt om de som utfor servicen brister i sitt
uppdrag. Dessa aspekter bade beskriver och synliggdr Gronroos i
tjanstemarknadsforingstriangeln.'*

9 Grénroos, Christian, Service management och marknadsforing, 2008, s 63
"' Ibid, 5 64
"% Ibid, 5 64
" Ibid, s 65
" Ibid, s 66
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3.1.2 Figur 1. Tjinstemarknadsforingstriangeln

Organisation /
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Interaktiv
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3.1.2.1 Figur 1, tjdnstemarknadsforingstriangeln

Gronroos tjanstemarknadsforingstriangel bestar av tre hornstenar, vilka dr foretaget, kunderna
och foretagets resurser. Personal dr en av de sex kategorier som Gronroos identifierat bland
foretagets resurser. De andra fem &r teknologi, kunskap, varor, kund och kundens tid. Foretag
kan forsoka skapa standardiserade produkter utifrén sina resurser, men i realiteten kan de inte
gbra mer 4n att uppritta riktlinjer for hur de bor anvinda resurserna i tjansteproduktionen.

Kundens upplevda virde av en tjénst, kommer ur kundinriktad och framgéngsrik hantering av
resurserna i relation till kundernas kostnader. For att skapa en positiv upplevelse av tjinstens
kvalitet och virde hos kunden maste foretaget ha tillrdcklig kompetens for att antingen utveckla
eller inhdmta de resurser som é&r erforderliga och styra samt genomfora serviceprocessen pa ett
satt som genererar virde for alla kunder. Ett styrsystem dr ett krav for att skota integreringen av
de olika resurserna och for hanteringen av serviceprocessen. '°

Enligt Gronroos maste ett foretag bade hélla och ge 16ften for att kunna attrahera och behélla
kunder. Utdver detta méste organisationen ges mojlighet att halla dessa 16ften. For att de skall
kunna uppfylla de 16ften som angivits krédvs att de dgnar sig it kontinuerlig resursutveckling,
bestaende av bdde intern marknadsforing och utveckling av organisationens kompetenser och
resursstruktur. '’

B Ibid, s 73
% Ibid, s 74
7 Ibid, s 73-74
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Personalen arbetar med att uppfylla foretagets 16ften till kunderna och kallas ibland for
marknadsforare pa deltid. Personalen interagerar ofta med kunderna och deras marknadsforing ar
saledes interaktiv. For foretaget handlar det frimst om att anvinda sig av extern marknadsforing
for att nd ut med 16ftena de star for. '®

Intern marknadsforing &r ett begrepp for ett par olika interna processer och aktiviteter som syftar
till att stdrka personalens intresse for marknadsforing och kunder. Intern marknadsforing ar en
forutséttning for att den externa och interaktiva marknadsforingen ska fungera eftersom det ar
osannolikt att de ska kunna genomfora framgéngsrik marknadsféring mot slutkunderna utan att
forst ha kunnat Gvertyga den interna marknaden. "

3.3 Interaktionsmodellen

Interaktionsmodellen &r en modell som beskriver interaktionen eller utbytet, mellan en siljande
och kopande sida och vilka processer och aktiviteter dessa tar sig uttryck i.*°

Denna modell innefattar fyra grundldggande delar, vilka sedan dr uppdelade i ett flertal
byggstenar som tillsammans utgdér modellen. Dessa fyra grunddelar dr, interaktionsprocessen, de
deltagande i interaktionsprocessen, miljon i viken interaktionerna tar plats samt atmosfaren som
paverkar och paverkas av interaktionen.”'

3.3.1 Interaktionsprocessen

Den forsta delen i interaktionsmodellen &r interaktionsprocessen. En relation mellan tvd parter pa
en marknad r ofta 1dngvarig. Det innefattar ofta ett flertal olika och étskilda episoder dessa
samverkar och bygger ihop en relation.”

For att rdknas som en episod ska det ske ett utbyte mellan de parter som inrdknas i relationen.
Det finns fyra grundldggande episoder, som sker mellan parterna: produkt och/eller service
utbyte, informations utbyte, finansiellt utbyte samt socialt utbyte.

Produkt och/eller service utbyte dr ofta kdrnan i ett utbyte, det som den resterande relationen
kretsar kring. En naturlig f61jd av detta blir att produkten och/eller servicen kommer ha en
signifikant paverkan pd resten av relationen. Utbytet sérskiljer sig kraftigt beroende pd hur enkelt
det dr for den sédljande partnern att identifiera och fullfolja den kpande sidans krav och om
karaktéren av en passande produkt/service dr enkelt att identifiera.

Utbytet paverkas ocksa av om parterna dr medvetna hur mycket tid/resurser som kommer att
behdvas for att fa fram en fullgod produkt/service.”

Informationsutbyte, denna del dr oerhdrt viktig och det finns flertalet aspekter att ta hansyn till
vid informationsutbytet.

' Ibid, s 72-73

" Ibid, s 364

20 Ford, David, Understanding Business Markets, 1997, s8
! Ibid, s8

*? Ibid, 59

 Ibid, 59
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Innehallet i informationen star av naturliga skél en vésentlig del av utbytet, exempelvis vilken
niva de véljer att ligga utbytet pd i form av teknikaliteter, ekonomi eller detaljer som inte nar ut
till offentligheten.

Till detta tillkommer hur brett och djupt utbytet r mellan parterna, detta paverkar ocksa vilken
typ av innehall som blir mojligt att utbyta. Det &r ocksa en frdga om hur utbytet sker, det kan ske
pa en mingd nivder och med olika innehdll, exempelvis e-post, telefon, mellan personer och
vilken typ av person det dr som tar kontakt.

Teknisk och kommersiell information utbyts ofta genom opersonlig kontakt sdsom
instruktionsbocker, e-post och likande. Mjuka virden kommuniceras oftare mellan personliga

kanaler, exempelvis kontraktsavtal, support eller mer allmén information om hur foretagen ser ut
och likande.

Avslutningsvis har dven graden av utbytets formalitet en effekt pd hur informationen uppfattas
och vad parterna vill ha ut av informationsutbytet.**

Finansiellt utbyte, pengar och utbyte av dessa ir ytterligare ett utbyte mellan parterna.

Storleken pé de finansiella transaktionerna ér en indikator pa hur viktig den ekonomiska
betydelsen ér i relationen. Det kan till storlek av transaktionen éven ldggas till ett element, andel
av forsiljning/inkdp, som visar pa hur stor del en enskild part star for. Det dr dven viktigt att se
till osdkerheten vid utbytet, vid annan valuta, osékerhet vid transaktionen eller liknande.”

Den sista och avslutande episoden &r det sociala utbytet mellan parterna i relationen. Socialt
utbyte har en mycket viktig funktion i relationer, att reducera och ta ner osdkerheten mellan tva
parter.

Detta utbyte &r sdrskilt viktigt nér det finns kulturella eller sociala skillnader mellan parterna,
likasd ar det viktigt ndr det sedan tidigare inte har erfarenhet av utbyte mellan parterna i en
relation.

Genom att upprétthdlla en social kontakt 4ven d& de inte har affarer med varandra, kan det bli
enklare att ta upp andra former av utbyten igen da de blir aktuella. Social kontakt kan dven verka
for att ta bort problem, genom samtal och méten kan det bli ldttare forstd varandra.

Relationer som har ett stort socialt utbyte har dock betydligt béttre mojligheter att bli hallbara
och verksamma under lang tid. Genom ett stort socialt utbyte, kan parterna dra ner pa och minska
formella avtal och kontrakt. Istéllet kan de ha en relation och att affirsméassigt utbyte baserat pa
ett gemensamt fortroende.

For att uppna ett gemensamt fortroende méste parterna ha en langvarig social kontakt, pd minga
nivaer inom foretaget. Dessutom maéste de tidigare nimnda episoderna fungera vil, detta dr en
form av ett osynligt avtal mellan tva parter som byggs upp 6ver tid.

 Ibid, 59
2 1bid, $9-10
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Storleken av episoderna har en paverkan pa hur lang tid det tar for relationen att bygga upp en
fungerande relation, exempelvis nér ror det sig om ett stort informationsutbyte eller stora
summor pengar, kan det pdverka relationen da de snabbare kan fé en bild 6ver den andra
partnern.26

Relationen mellan tva parter har mojligheten att om de har ett bra socialt utbyte och de 6vriga
episoderna fungerar vil utveckla ett langt forhdllande mellan varandra.

Detta leder bland annat till att vissa saker blir rutinartade, exempelvis kommer finansiella
transaktioner efter ett tag att effektiviseras. Detta leder ocksa till tydliga forvéntningar och krav
fran bigge parter, dér de efter ett tag blir institutionaliserade och inte ifrdgasitts av ndgon av
parterna, de kan bli lika sjélvklara som den marknad de verkar pa och dessa beslut baseras da
inte langre pa rationella beslut, frdn ndgon av parterna.

Kommunikations och informations utbyte inom relationen kan komma att leda till en inter-
organisations miljo, denna miljo kan innefatta allt ifran individer till grupper inom
organisationerna och kan spianna over vitt skilda omraden inom organisationerna. Denna typ av
organisation eller social kontakt, kan verka dven nér det inte sker ett utbyte av produkt eller en
finansiell transaktion.”’

Ytterligare en viktig del i samarbetet mellan tva parter dr adoptionerna och hur en eller bigge
parter dr beredda att &ndra sitt sétt att verka, for att {4 relationen att fungera bittre.

Adoption kan vara aktuell vid en ensam process eller spant over en hel relation. Férdelarna kan
vara stora for bdda, eller védsentliga for en part, det kan bidra till kostnadssidnkningar, hogre
produktkvalitet, eller storre kontroll 6ver den gemensamma processen. Exempelvis kan detta
vara sadant som att dndra sittet att ta betalt pa, forandra en produkt ndgot eller gora dndringar i
hur parterna utbyter information.

Mgjligheten eller samarbetsviljan i att gora eller inte gora forandringar i en viss episod paverkar
ocksa den framtida relationen. En part kan dnska att relation inte ldngre ska vara sd djupt
utvecklad, att dé inte acceptera en foréndring i sina processer kan gora relationen ytligare.
Parterna i denna typ av organisationer maste ocksa ta i hanseende och forsoka forstd hur
relationen mellan parterna egentligen ser ut.

Genom att ett samarbete utvecklas och fortgar under en lang period, med stindigt forekommande
smé fordndringar t ena eller andra héllet, kan det vara svért att se hur relationen ser ut och hur
djupt samarbetet ar i dagsliget.”®

3.3.2 Parterna i processen

6 1bid, 510
77 1bid, 510
28 1bid, s10-11
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Relationen mellan parterna och sjilva interaktionsprocessen innefattar inte enbart de episoderna
som dr uppraknade ovan. Utan de beror dven i hogsta grad pa karaktéren av dels organisationerna
dels av de méinniskor som ges makt att foretrdda dem.

Organisationens karaktir beror dels pd hur den uppfattas, vilken typ av produkt och/eller service
den siljer/koper och dess relativa position pa den marknad dér den ar verksam. [10]

Produkten och/eller servicen innefattar dels teknikaliteter, detta kan innefatta sidant som hur
framtagandet av en viss produkt ser ut, vilken typ av krav som stills eller hur det sékerstélls att
den service som ges nér en godkédnd kvalitet.

Tekniskt kunnande hos parterna kan bade befinna sig pé en liknande nivé likavél som det kan
skilja en ocean mellan deras kunskaper inom det aktuella &mnet. Oavsett vilken nivé detta
kunnande befinner sig pé dr det viktigt att parterna utvecklar ett gemensamt fortroende sé att de
bada vet vad som de kan forvinta sig av den andra parten. Inom relationer mellan tva
organisationer dr det ocksé vanligt att teknikaliteter satter upp ramarna for vilka adoptioner som
gérs.29

Parternas respektive storlek, strategi och struktur paverkar ocksa i hog grad relationen. Att i ett
forsta skedde kontrollera storleken for de bagge organisationerna gor det enklare att fa en
grundldggande forstéelse for hur maktbalansen ser ut mellan foretagen.

Strukturen pa en organisation kan dock vara nog sé viktig, har endera parten valt att specialisera
sig pa ndgot mycket litet, som de kan vara i det nirmaste unik pé inom sin marknad sé fordndras
maktbalansen igen. Andra strukturella delar kan réra hur centralstyrt foretaget dr, om det &r ett
dotter/moder-foretag samt hur formellt foretaget ér i sin kommunikation och attityd.

Strukturen inom och mellan organisationer paverkar hur de véljer att kommunicera, hur de agerar
vid finansiella transaktioner, hur produkt/service utbytet sker och sa vidare. Detta i sin tur
paverkar i hogsta grad relationen, da den tar sin form inom ramarna for strukturen. Vid
langvariga relationer s& kommer troligen strukturen mellan organisationerna att byta form och
organisationernas struktur gentemot varandra kommer att bli mer likartad. *°

Organisationernas erfarenhet har ocksé de en avgorande betydelse for hur parterna kommer att
agera gentemot varandra. Detta giller erfarenhet kopplade till relationen i sig, men dven
aktiviteter och erfarenheter utanfor relationen har en stor betydelse for hur relationen ser ut.
Detta kan ha en péverkan pa relationen d& den ena parten kan ha en storre erfarenhet av
relationer och dérfor vara mer medveten om hur denna ska agera for att fa en béttre position i
relationen. '

Enskilda individer ar kanske det viktigaste i relationen, da de far ansvaret att representera
organisationerna. Det &r minst tva aktorer i ett sadant utbyte, 1 vanliga fall en séljare och en
kopare. Mer vanligt dr dock att det ar ett flertal individer som dr inblandade i en relation mellan

» Ibid, 511
30 1bid, 512
3 1bid 512
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tvd organisationer. Dessa befinner sig inom olika omrdden, pa olika nivd inom organisationerna
och utvecklar parallella relationer med varandra.

Det ér dessutom avgdrande for den framtida relationen, hur det ser ut runt om i organisationerna
och relationer individer mellan paverkar i hdgsta grand hur stark bindningen for relationen r.
Det bygger dven upp vilka forvintningar som &r rimliga att ha och vilket beteende de tror sig fa
fran de olika organisationerna En uppforandekod samt en forberedelse vid en kris kan vara
viktigt, da en enskild episod kan ruinera en vil utvecklad relation.”

3.3.3 Interaktionsmiljon

Det som ligger over interaktionsprocessen och dess parter dr miljon i vilken den verkar. Detta
handlar om hur strukturen pa marknaden ser ur, det &r mycket sillsynt att en produkt dr ensam av
sitt slag pd marknaden. En relation méste ocksé ses for vad den ér, var den verkar, vilken kultur
som omger den, hur ménga siljare och kdpare det finns pa den aktuella marknaden och hur stabil
marknaden ér.

Antalet kdpare och séljer pa en marknad bestimmer alternativen som finns pa alla marknader,
detta paverkar ocksa hur starkt tryck det finns pd en enskild aktor att skapa en relation med en
specifik part.”

Dynamiken pé en specifik marknad och i en specifik relation paverkar relationen pa tva sitt vilka
ar sina direkta motpunkter. For det forsta paverkar en relation moéjligheterna for den ena parten
att forutspd hur den andra parten kommer att agera. Genom ett stort informationsfléde ges
insiderinformation som ger en mojlighet att battre forutspa hur denna part ska agera for sina egna
produkter/tjdnster. Den andra punkten innebér att de i en dynamisk miljo har mycket att forlora
pa fa och néra relationer, nér de ser till hur andra aktorer agerar pd marknaden.*

Positionen for bade den séljande och kdpande sidan i tillverkningskedjan har ocksa en stor effekt
pa hur relationen ser ut. Av olika skél kan det ibland bli flaskhalsar, exempelvis kan det finnas en
ensam part som har tillgéng till rdmaterialet., som gor att en part far en unik
forhandlingsposition.

Det paverkar ocksd hur miljon ser ut kring dessa foretag, vilken typ av marknadsféring som
utfors och hur de agerar gentemot ett flertal parter och den tidigaste partens marknadsforing kan
mycket vil paverka de senare ledens marknadsforing ocksd.™

Sociala system é&r sdrskilt viktiga nér det handlar om nya kulturer, andra ldnder eller
foretagsstrukturer att gora. Att som part i en relation vara medveten om de sociala och kulturella
skillnaderna kan vara avgdrande for om en relation kommer att fungera vil eller inte.

32 Ibid, s12
3 Ibid, s13
 Ibid, s13
P Ibid, s13
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3.3.4 Atmosfiren

Relationen mellan en kdpande och siljande organisation dr dynamiska och paverkas av
individuella episoder som hidnder mellan dem. P4 samma gang s far de en stabilitet som utgér
ifran hur linge de har haft en relation, djupet av utbytet, rutinméssiga och standardiserade
processer organisationerna mellan och de klara forvéntningarna bada har av deras relation.
Relationen blir influerad av de bdda parternas karaktér och hur sjélva interaktionen ser ut i sig
sjalv. Detta paverkar i sin tur vilken teknik som blir involverad och i vilken milj6 interaktionen
verkar. Relationen blir d&ven paverkad av den dvergripande atmosfaren i vilken den verkar, denna
atmosfér beskrivs enklast i termer av hur styrkeférhillandena ser ut mellan foretagen, hur
konfliktnivan eller samarbetsviljan ser ut mellan dem samt hur de gemensamma forvantningarna
ser ut mellan dem och hur langt avstdndet &r mellan de bégge parterna.

Dessa kan ses som en grupp av interagerande variabler, som paverkas av miljon 1 vilken de
verkar, hur organisationerna pa denna marknad ser pa specifika saker och hur de véljer att agera.

Atmosfdren ér en produkt av relationen, men den paverkar den likvil genom de olika
variablerna. Det finns bade fordelar och nackdelar med olika typer av atmosférer, inte minst
finns det ekonomiska och kontrollméssiga dimensioner dver hur en atmosfar kan paverka
specifika organisationer. *°

Det finns ett flertal ekonomiska faktorer som péverkar, flertalet av de kostnader som uppstar
inom ett utbyte kan reduceras vid en ndrmare interaktion parterna mellan. En nédrmre interaktion
ger parterna en 6kad mdjlighet att hitta effektivare former av transaktioner, distribution,
administration och férhandling.

Atmosfaren som omger relationen uppnar vid en positiv och bra relation till ett nirmare utbyte
vilket sénker kostnader och uppmanar till samarbete och 6kad interaktion.”’

Kontroll 4r den andra dimensionen som atmosfiren kan ha en positiv inverkan pa, genom en
minskad osékerhet och dkad kontroll 6ver ens motpart blir de béttre forutspd vilken miljon
parterna i framtiden kommer verka.

Hur kontrollen ser ut och vem som utdvar kontroll dver vem é&r ofta till en borjan inte glasklart i
en relation och kan fordndras dver tid.

Kontrollen méste ocksé i de allra flesta fall vara till bada parters fordel, annars blir atmosfaren av
en mer negativ karaktir och banden kommer sakta att brytas ner. Det ligger alltsa i bada parter
intresse att relationen dr av en positiv karaktar.

Alternativkostnad for att utveckla en relation dr pataglig, d& den relation endera part véljer att
utveckla skulle kunna utvecklas med en annan, bdde i avseende av tid och pengar samt teknisk
utveckling och mjuka vérden organisationerna mellan.’®

36 1bid, 514
37 Ibid, 514
38 Ibid 515
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4. Empiri

4.1 Spelare

Kommunikationen mellan supportrar och spelare tar i sig idag annorlunda uttryck genom att
kommunikationen enligt spelarna ofta gar mer direkt genom sociala medier. Samtidigt sdger en
spelare att de mer traditionella elementen fortfarande finns kvar, exempelvis att tacka efter match
och att ibland skicka en hédlsning till supportrarna i media.

Manga av spelarna delger ocksa att de tar sig tid nir de mdter supportrar i olika situationer och
dér girna pratar lite om varje med dem, detta var enligt dem fOr att f4 en ndrmare kontakt med
supportrarna. Ytterligare ndgra stéller upp &nnu mer runt evenemang arrangerade av
supporterforeningen, dessa spelare ser ndstan hela foreningen som en familj, dér supportrarna &r
en av de viktigaste delarna, enligt dem.

De spelare som flitigast anvinder sociala medier inom sin kommunikation med supportrarna,
upplever ocksé reglerna och riktlinjerna som tydligare och kan formulera vilka regler de
upplever finns pa ett tydligare och mer rakt sétt. Bland de spelare som enligt dem inte anvinder
sociala medier i lika stor utstrackning &r reglerna enligt dem inte lika tydligt formulerade utan
det utgdr istéllet ifran de sjilva och sunt fornuft”. Detta sunda fornuft innefattar enligt dem att
inte delge sddant som inte nétt media, eller berdtta om skador och liknande inom klubben.

Alla spelare dr eniga om att det finns ett krav eller starka forvintningar pa att de som spelare ska
stdlla upp pa marknadsforingsaktiviteter. Detta kan sedan ta sig lite olika uttryck mellan
spelarna, nagra av dem uppger sig vara osikra pa om det ar inskrivet i kontraktet, andra &r mer
sdkra pa att de har en paragraf dér de forvintas stélla upp nér klubben 6nskar att de ska nérvara
vid arrangemang klubben har eller médta sponsorer.

De flesta av spelarna uppger att de inte har nadgon agent, de forhandlar sjélva i de situationer som
kréaver att de behover gora det. De som har agent tycker dock att deras samarbete har fungerat bra
och att agenten tar i frdgor som kan vara jobbiga for spelaren sjdlv att behdva ta tag i.

En stor del av spelarna har under éret bytt klubb for att komma till den klubb de for kommande
sasong ska representera. Detta gor att de flesta av dem inte tycker sig ha skaffat en egen bild av
hur klubben har fungerat utan gar pd vad tidigare spelare och bekanta med insyn i klubben sédger.
Att klubben de viljer att spela for har en stabil ekonomi lyfter ett antal av spelarna fram som
viktigt, detta gor att de enligt dem enklare kan ldgga fokus pa ritt saker.

En av spelarna framfor foljande standpunkt:

“Jag tycker vdildigt bra om den. Jag har varit hdr innan, men det dr min forsta sdsong pa ett tag.

Den har skétts daligt har jag hort. Men jag hoppas den nya styrelsen ska skéta det bittre.
Min andra arbetsgivare sponsrar klubben men tycker inte han fdr nagot tillbaka.

21



Det har snackats inom ndtverken, att manga borjar ledsna, det behovs ett nytink, komma ut och
ta en fika. Visa sig. ”

Stora delar av de Ovriga spelarna delar denna spelares erfarenhet av klubben och hur situationen
enligt dem ska ha sett ut de senaste aren.

Manga av spelarna kdnner ocksd att anledningen till att de spelar i just den forening som de gor,
beror pd att det dr deras moderklubb och de har naturliga kopplingar till klubben som sddan. En
av spelarna lyfter fram att han kommer att fa en tydlig roll och att detta kommer att hjdlpa honom
att utvecklas. Detta kommer ocksé av den nya satsning som manga spelare upplever som positiv
och nagot de tar avstamp ifran. Ménga av spelarna upplever en positiv miljo 1 och omkring
klubben, framforallt lyfter manga upp att de trivs socialt i ndrmiljon med nérhet till vinner och
familj.

Ingen av spelarna uppger att de fatt ndgon direkt medietréning, snarare &r det riktlinjer fran
klubben rorande vad som fér sigas i media och vad som ska héllas internt. En spelare uttrycker
det enligt foljande:

“Nej, vi har aldrig fatt nagon medietrdning. Gar pd sunt fornuft och forsoker bjuda sa mycket
som mdojligt av mig sjilv.”

Denna uppfattning delas av manga andra spelare, dir riktlinjerna for traditionella medier enligt
spelarna generellt sett annars liknar de regler och riktlinjerna for kommunikationen dver sociala
medier.

Spelarna har lite olika uppfattningar om huruvida olika klubbar som de har representerat lyfter
fram enskilda spelare starkare @n andra. De flesta av spelarna tycker dock att klubbarna i viss
utstrackning gor det. Hur dessa spelare blir profiler ar det delade asikter om, en del av spelarna
menar att det handlar om alder, de blir en reklampelare for klubben.

Andra av spelarna menar att det mer ligger i olika spelares kvalitéer, dir de med ett ’tyngre”
namn fér dra ett storre lass. Ytterligare en spelare dr fundersam kring huruvida det &r klubben
eller media som skapar profiler.

Mellan spelarna rader det sedan delade meningar om det &r viktigt eller inte for ett lag att ha
dessa profiler och forgrundsfigurer, som far hantera mer media och ocksa far en storre press pa
sig. Nagra av spelarna uttrycker att det inte &r sdrskilt viktigt eller att de i vilket fall inte tinkt péd
det.

En av spelarna anser att det kan vara bra om de presterar, men om de inte gor det finns risken att
de snarare drar med sig laget nerat. Men att nér det fungerar kan vara en avlastning pa de unga
spelarna som da slipper dra ett sa stort lass. En annan uttrycker det enligt f6ljande:
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"Tror det dr viktigt. Somliga spelare gillar och trivs med att ha den rollen och vixer av den,
medan andra hellre hdller sig i bakgrunden och trivs bést med det.
[ ett lag som gar bra och kan spela utan press tror jag inte det dr sa viktigt. I ett lag som gdr
tyngre och utsdtts for press, bdde ute ifran och inne ifrdan, tror jag det dr dnnu viktigare att det
dr rdtt personer som har den rollen.”

Sa kring detta finns det lika olika synsétt bland spelarna, ytterligare en menar att det ansvaret
ligger primért pa lagkaptenen och de tvé assisterande kaptenerna. **

4.2 Klubben

Pa fragan om det som erbjuds kunderna &r en tjénst eller produkt, svarade klubbarna att de
erbjuder dskddarna en upplevelse och att det som dr den huvudsakliga sysselséttningen ar
underhdllning. En representant frdn klubbarna holl med till fullo men menade att det ar tal om en
definitionsfraga.

Mainniskor soker allt oftare upplevelser istéllet for fysiska produkter och alltifran kultur till
underhdllning i hemmet 6kar. I USA fann en studie att konsumenter ldgger mindre tid pa att kdpa
produkter och mer tid pa att leta/jaga/soka efter upplevelser/nya erfarenheter.*’

Klubbarnas relationer med respektive kommuner skiftar frén att vara mycket bra till ok. Tvé av
representanterna ansdg att deras kommun inte nog inser virdet av vad deras klubbar bidrar med
till samhallet, bdde vad géller mjuka virden savél som hérda ekonomiska fakta. Samtliga klubbar
for bade en 16pande dialog och arbetar for ndrvarande i gemensamma projekt med sin respektive
kommuner. En klubbdirektor berdttade att de tillsammans med kommunen har byggt tva nya
idrottshallar, klubben star som dgare och kommunen har gatt in som borgenér. Klubben hyr
sedan ut hallarna till andra foreningar.

Klubbarnas relationer med media och framforallt den lokala rapporteringen priglas enligt de
tillfragade av att de bdda ar beroende av varandra. Angdende frigan kring vem av parterna som
de anser har mest makt i relationen, sa anser klubbarna att det rader om inte en 50/50 situation sa
iallafall ndstan med en liten 6vervikt pa medierna. En klubbordférande var tydlig med att
sportslig framgéng for den egna klubben leder till att media far mindre makt och klubben mer.

For att marknadsfora klubben och specifika matcher anvénder sig alla klubbar vi varit i kontakt
med av print. En av klubbarna uppgav att vilken typ av print som anvinds beror pa vilka de vill
nd med den aktuella marknadsféringen.

* For att se vilka fragor som stilldes till spelarna se bilaga 8.1

* Xiaojing Yang, Huifang Mao och Laura A. Peracchio, It's Not Whether You Win or Lose, It's How You Play the
Game? The Role of Process and Outcome in Experience Consumption, Journal of Marketing Research, drgdng 49,
nr 6, sida 954-966, 2012
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Utover print arbetar en av klubbarna med exponering i radio och TV, medan &n annan klubb valt
att teckna ett kontrakt med en medieaktoér som utover exponering i print dven forser klubben med
utrymme pa webben, stortavlor och i lokal-TV.

Enligt klubbarnas representanter ingér det idag att vid uppréttandet av kontrakt med spelare,
skriver de in och konkretiserar att spelarna maste delta i av klubben valda
marknadsforingskampanjer. En av de intervjuade papekade ocksé att de infor alla
marknadsforingsaktiviteter gor en avvéigning mellan det sportsliga och det
marknadsforingsmissiga. En annan klubb menar att marknadsforingen for klubben dven ér bra
for de individuella spelarnas varumérken.

I dagens idrottsvirld &r det viktigt att kunna kommunicera med sina intressenter pa ett effektivt
satt. Det dr fordelaktigt bade for klubben i sin helhet och for de individuella spelarna att de tar
tillvara pad mojligheterna att framtrdda i media, prata med fans och kommunicera med
sponsorerna.”!

Samtliga klubbar arbetar samtliga med att exponera enskilda spelare starkare dn andra, om dn pé
olika sétt. En av klubbarna uppgav att de auktionerar ut en del av varje enskild spelares
matchtrdja, sponsorerna kan dé vélja vem de vill sponsra och hur mycket de som sponsor dr
villig att betala. En annan klubb séger att:

“Vara lokala spelare far lite mer plats i media pd grund av att de dr fran trakten.”

Detta haller en annan klubbrepresentant med, han &r dock tydlig med att hans klubb ocksa
profilerar sina stjirnor starkare och arbetar med att fora fram yngre lokala spelare. Askédare som
kénner tillhorighet med en specifik spelare var mer benédgna att beséka matchen om arrangdren
genomfort promotion infér matchen som fokuserar pa samma spelare som askédaren kénner
tillhorighet med.*

Skicklighet och kdndisstatus hos enskilda spelare kan ha en signifikativ formaga att forbattra
vérdet av klubbens varumairke. Ett varumérke kan dra nytta av kénslomissiga virden relaterade
till en specifik stjdrna i laget. Om spelaren ar heroisk, passionerad, atletisk eller attraktiv, kan
dessa attribut linkas samman med associationerna kopplade till klubbens varumirke.* Attribut
associerade till en specifik spelare sitter &ven kvar om den aktiva viljer att fortsétta sin karriér
inom idrotten som trinare.*

! Bridgewater, Sue, Football Brands, sida 88 2010

* Koo, Gi-Yong och Hardin, Robin, Difference in Interrelationship between Spectators' Motives and Behavioral
Intentions Based on Emotional Attachment, Sport Marketing Quarterly, drgang 17, nr 1, sida 30-43, 2008

* Bridgewater, Sue, Football Brands, sida 82 2010

* Ibid, sida 88
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Klubbarna vi varit i kontakt med arbetar alla med olika former av sociala medier. De uppger att
de ar aktiva pa Facebook och att det utéver hemsidan édr det media som de framforallt arbetar
med for att formedla nyheter och information. En klubb uppger ocksa att de sprider information
pa Twitter och Instagram. Klubbarna arbetar ocksd med att forse media med information som
sedan kan hamna som redaktionell text i tidningar. Arbetet med sociala medier och traditionell
media pagar enligt klubbarna under hela éret.

En av klubbarna hade tidigare drivit en blogg i egen regi men pé grund av att den skrépades ner
av kommentarer sa valde de att stinga ner den. Samma klubb har ocksé en egen kanal pé
Youtube dir de ldgger upp klipp frén seriematcher och intervjuer med spelare. Att formedla
nyheter och annan information om klubben via rorlig bild &r de dock inte ensamma om, en annan
klubb driver en tv-kanal pd sin egen hemsida.

Representanterna fran klubbarna ar alla medvetna om mojligheterna och riskerna med att
spelarna dr engagerade pa sociala medier. Klubbarna arbetar forebyggande genom att diskutera
och fora en dialog med spelarna. Vad giller regler och foreskrifter skiftar det, men klubbarna har
pa ett eller annat sétt inkorporerat det i sina policyer.

Spelarnas agerande bade pa och utanfor planen, kan sévil forbéttra som skada varumérket och
urholka eller forstérka klubbens vérderingar. I likhet med andra varumaérken finns risken att
individers beteende sammankopplas med varumaérket, pa bade gott och ont. Individers beteende
och dess inverkan pa varumérket de associeras med, kan finnas kvar dven efter det att spelaren
lamnat klubben. I forlangningen leder detta till att dgare och klubbledning méste vara véldigt
tydliga gentemot sina spelare, hur viktigt det &r att de skoter sig och agerar i linje med vad
varumirket star for.*”

For att stirka sitt varumérke som arbetsgivare gentemot spelarna vill klubbarna positionera sig
som professionella. Att vara en professionell klubb i alla delar menar en klubbrepresentant dr
viktigt, dels ska de som klubb vara duktiga pd spelarutveckling och ha tillrackligt med resurser
for att kunna konkurrera i toppen samtidigt som de hjdlper spelare att komma till rdtta utanfor
planen. En klubbrepresentant uppgav att det finns en korrelation mellan klubbens sportsliga
framgangar och den trovérdighet spelarna upplever att de har for klubben som arbetsgivare i
stort.

I ekonomiska studier har det framkommit att dskddare dr mer lojala om klubben de héller pa ar
framgangsrik. Detta har en tydlig koppling till den starka korrelationen mellan 16nenivén i
spelartruppen och klubbens sportsliga framgangar. Lojaliteten méts dels sett till variationer i
askadarantalet och hur hogt publiksnitt som klubben har p4 hemmamatcherna.*

“ Ibid, sida 81-82
% Ibid, sida 48
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Alla klubbarna séljer sdsongskort till a-lagets hemmamatcher, tvd av klubbarna erbjuder
sasongskortet till ett ldgre pris an vad det skulle ha kostat att kopa biljett till varje match
individuellt medan en annan klubb valt att inte rabattera sdsongskorten da denna klubb har en sa
pass hog beldggning pd arenan dnda. Utover tillgdng till alla hemmamatcher far dskadarna ocksa
en fast sittplats i arenan. Tva av klubbarna angav att det hdnder att de ger rabatter pa
kringprodukter till innehavare av sdsongskort medan en klubb alltid erbjuder sina medlemmar
rabatt pa klader och andra produkter i supportershopen. Nér det giller vanliga matchbiljetter ar
det en av klubbarna som anvinder sig av differentierade priser, alltsa priset pa matchbiljetterna
satts utifran kvalitén pa motstandet.

Klubbarna tillfrdgades om vilka egenskaper som efterfragas av spelarna utdver deras skicklighet
pa planen. Gemensamt for klubbarna &r att det &r viktigt att spelaren fungerar bade pa och vid
sidan av planen och att spelaren dr mogen och kan ta ansvar for sig sjédlv. En av klubbarna var
ocksa inne pa att de utover karaktér och skicklighet 4ven méste anpassa rekryteringen av spelare
efter aldersstrukturen i laget.

For att hitta rétt bland alla spelare pd marknaden arbetar klubbarna bland annat med scouting,
kontakt med spelarens referenser och genom att utnyttja det niatverk klubben och enskilda
individer har. En av klubbarna angav att relationer mellan klubbarna ér beroende av goda
relationer mellan individer och att de i allminhet 4r mer beroende av fungerande relationer pa
individniva &n pa klubbniva. En av klubbarna arbetar utifrén fragorna, “vad behover vi?” och
“vilka alternativ finns?”.

Avseende rekrytering av trdnare uppger en forening att de later trénaren sétta sin egen prigel pa
laget och vilja den spelidé han sjdlv finner passande. Klubben har ingen pa férhand bestimd
modell att forhalla sig till. Detta paverkar dven klubbens rekrytering av spelare, de véljer spelare
utifran deras kompetens pé den aktuella positionen och inte efter hur vil de passar in i spelidén.
En annan klubb arbetar utifran ett internt styrdokument, det anvénds exempelvis som ett av flera
verktyg vid rekrytering av trénare.

Klubbarnas relation till Riksidrottsforbundet 4r av varierande grad. En klubb menar att:

“Vi har en vildigt obskyr relation till RF, om vi ens har nagon”

De andra klubbarna sdger att de for en dialog med RF och att de far ta emot besok av forbundet.
Dem officiella vigarna gar via specialforbundet, sdger dock en klubbrepresentant.

Klubbarna vi varit i kontakt med &r alla medlemmar i RF men de tillhor olika specialférbund.

Oavsett om den serie de som klubb dr aktiv i drivs utanfor detta specialférbund méste de folja
reglerna som dito satt upp.
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Hogsta serien 1 handboll drivs av svensk elithandboll (SEH) och de har en egen styrelse och
kansli som skoter verksamheten. De dr ocksa dgare av SM-finalskonceptet och klubbarna
bedriver ett gemensamt arbete for att utveckla ligan.*’

Lag i Allsvenskan och Superettan i fotboll &r medlemmar i intresseorganisationen Svensk
Elitfotboll (SEF). SEF:s uppdrag &r att vara padrivande i1 utvecklingen av svensk elitfotboll pd
klubbniva savil sportsligt, ekonomiskt, kommersiellt som administrativt. SEF arbetar ocksa med
att marknadsfora klubbfotboll p4 elitniva.**

Den Svenska Hockeyligan bestir av de klubbar som for tillféllet spelar i Elitserien. Till skillnad
fran fallet med handbollens hogsta serie, spelar klubbarna i det egna specialforbundets elitserie.
Alla lag har en representant i styrelsen och viljer gemensamt en ordforande. Den Svenska
Hockeyligans roll &r att tillvarata gemensamma och sportsliga intressen samt hantera
gemensamma TV- och radiorittigheter. **

Officiella supporterklubbar dr ndgot som de tillfrdgade klubbarna har och de sédger att relationen
till supporterklubbarna &r god, i ett fall ar den till och med mycket bra. Enligt klubbarna har
supporterklubbarna ett visst inflytande pd verksamheten, &ven om den dr begrédnsad till vissa
fragor. Ingen av klubbarna har valt att viga en av sina styrelseplatser till ndgon fran
supporterklubbarna. En representant dr tydlig med att om supportrarna vill fordndra klubben fér
de forst ta och bli medlem i dito.

Klubbens egna forvantningar pd askddarna varierar stort mellan de tillfragade klubbarna. En av
foreningarna menar att de snarare ar glada och tacksam for att de lyckats erbjuda en produkt som
askddarna dr intresserade av. Att skdta sig och inte vara alkoholpaverkad menar en
klubbrepresentant dr det krav som de stéller pa den generella askddare, de forvintar sig dven att
supporterklubben ska horas fran ldktaren.

Den relation klubbarna vill bygga upp med sina askddare kan enligt en av foreningarna beskrivas
med orden glddje, kamratskap och gemenskap. En annan forening vill formedla en positiv kinsla
tillsammans med passion. Enligt samma klubb dr det ocksa viktigt att de &r lokalt forankrade och
trycker pa att klubben &r bygdens eller till och med regionens lag. For en annan forening har de
tagit steget och adderat en payoff till sitt varumirke, “Sveriges héftigaste klubb”. Enligt klubben
gér det ut pa att de vill formedla att de &r mer &n en klubb och att det klubben erbjuder ar en

forestillning som passar bade den inbitne supportern och ndgon som bara vill ha en trevlig stund.
50

7 Uppgav en av de representanter som vi varit i kontakt med.

* Svensk Elitfotboll, Om Svensk Elitfotboll, Tillgéinglig: http://www.svenskelitfotboll.se/om-sef/ 2013-06-01

* Hockeyligan, Om Hockeyligan, Tillginglig: http://www.hockeyligan.se/om-elitserien/om-hockeyligan 2013-06-01
° For att se vilka fragor som stilldes till klubbarna se bilaga 8.2
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4.3 Askidarna

De allra flesta supportrarna uppger att de kom i kontakt med klubben de nu har sina sympatier
hos redan i tidig &lder. En av dem uttrycker det enligt f6ljande:

“Var i borjan utav 2000-talet ndr min far tog med mig pd min allra forsta hockeymatch. Om inte
jag minns fel sd var det Djurgdrden som stod for motstandet. Var en utav de forsta matcherna
som spelades i den nybyggda Kinnarps Arena.”

Detta &r nagot som delas av de flesta, deras tidigaste minnen &dr knutna till en match som de ser
tillsammans med néra slidktingar eller fordldrar. Enbart en av supportrarna uppger att denna
individ kom i kontakt med sitt lag i senare alder.

Alla supportrarna uppger att de alltid har haft samma favoritlag, ndgra av supportrarna uppger att
de har fler én ett lag som de foljer. Men de har enligt dem sjdlva aldrig skiftat lag, en av dem
sager foljande:

“Det beror pa vilken sport det handlar om. Ndér det kommer till hockey sd har HV71 alltid varit
det enda laget for mig. Ndr det kommer till fotboll sa har jag inte direkt nagot favoritlag. Det dr
mer att jag hejar pd de lagen som mina favoritspelare spelar i.”

Det ér blandat mellan supportrarna huruvida de har arskort eller inte, det dr nigra fler som inte
har ett arskort dn de som har det. En klubbs produkter (exempelvis biljetter till enskilda matcher
eller sdsongskort) dr symboler for sjdlva klubben. En av orsakerna till att askddare med hog grad
av identifiering forvéntar sig att deras klubb och i1 forldngningen deras produkter ska prestera vil,
ar att klubben &r central for deras identitet.”’

Den vanligaste forekommande anledningen till att supportrarna inte har arskort ar enligt de flesta
av dem geografiskt avstand till klubben. Askadare med hog attitydlojalitet som ser matcherna pa
TV kan vara precis lika lojala som adskddare med hog beteendelojalitet som géir och ser
matcherna pa plats.”> De som har arskort dr ocksd de som geografiskt har relativt nira till sin
klubbs arena. En annan vanligt forekommande anledning &r den finansiella kostanden for att g
pa matchen, en av supportrarna uttrycker en dnskan om att det skulle finnas rabatterade paket.
Ytterligare en anledning som ndmns fran en individ dr att det inte hade kénts rétt att enbart gé pa
hélften av matcherna och pa sa sitt ta upp en plats som inte utnyttjas.

I tidigare forskning har det kommit fram att inkomst har viss korrelation med lojalitet men att det
inte framstar som nédgot stort hinder for lojala fans. Fans har visat sig villiga att gora ordentliga
uppoffringar for att kunna kopa sdsongskort till hemmamatcherna och f6lja med pa
bortamatcher.>

! Van Leeuwen, Linda, Quick, Shayne och Daniel, Kerry, The Sport Spectator Satisfaction Model: A Conceptual
Framework for Understanding the Satisfaction of Spectators, Sport Management Review, nr 3, sida 99-128, 2002
32 Bridgewater, Sue, Football Brands, sida 59, 2010

> Ibid, sida 68
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Supportrarna har en likartad instéllning till hur spelare bor vara och agera, nér de féar frigan om
vilka tre egenskaper som en spelare bor ha s ndmns ofta egenskaper sisom kdmparvilja och
hjérta. En av supportrarna uttrycker det enligt féljande:

"Ldtt. 1. Laget fore jaget. 2. Vdga ta egna beslut pa plan sdvil som utanfor. Vdga. Sedan std for
det. Ta dra savdl som kritik. Som Henrik Rydstrom, typ. (2 stdr inte i motsdttning mot 1.) 3. Vara
sig sjilv. Oppen, drlig och eftertinksam. Vara sig sjdlv, vare sig man dr blyg eller extrovert.
Trott pa spelare som sd fort de sdger ndgot kul eller nagot som sticker ut, sd foljs det av
liknande: "Skojar bara". Liksom jante i efterhand.”

Dessa asikter gér ofta igen bland supportrarna fast med andra ord. En av supportrarna framhéiver
att det inte racker med att enbart kdmpa, en spelare maste dven ha talang och tillféra ndgot till
laget. Denna asikt lyfts fram &ven av andra supportrar, fast med andra ord eller med fokus pé
skicklighet snarare én talang. Visa respekt for bdde med och motspelare samt publik ndmns, en
av supportrarna ndmner ocksa att en bra spelare ska kunna dra publik till arenorna.

De allra flesta av supportrarna kidnner att de 4r uppskattade av sin klubb, de som inte gor det har
ingen direkt asikt om detta d& de inte har haft ndgon ndrmare kontakt med klubben.
Négra fi av supportrarna anser att det varierar och ytterligare ndgon supporter svarar ’sadér”.

De supportrarna som kénner sig uppskattade ar ofta de som har ett utbyte med klubben utanfor
matchsituationen. Supportrarna som uppger att de har haft en kommunikation med sin klubb
utanfor matchsituation, uppger att denna kontakt ofta sker 6ver forum eller e-post korrespondens.
Ytterligare ndgon supporter uppger att de har kontakter inom foreningen, dér de har mer direkt
kontakt. De dvriga supportrarna som inte uppfattar att de har ett utbyte vid sidan av
matchsituationen beskriver sig ibland sdsom passiva fans, nagon av dem uppger att de 4r medlem
1 en supporterorganisation men dndock passiv medlem. Négra av supportrarna uppger kort och
gott nej, de har inget mer utbyte &n vid match.

Ingen av supportrarna uppger att de har ett lag inom samma division, som de sympatiserar med.
Om supportrarna har ett lag utdver deras huvudklubb, sé dr det en dér de sjdlva dr aktiva i och da
ar detta 1 en vésentligt lagre division. Det &r {4 av supportrarna som uppger att de har ett annat
topp lag som tar upp deras tid, om de uppger att de foljer ytterligare ett lag sé dr detta lag aktiva i
en annan sport.

Om supportrarna ombeds att ranka sina viktigaste relationer i livet s& svarar minga av

supportrarna att de rankar relationen till sin klubb vildigt hogt. Den kommer 1 néstan alla
forekommande fall topp 5. En av supportrarna sidger det enligt foljande:
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VEfter familj och vinner sd dr det HV71 som dr viktigast. Enligt mig sa dr HV'71 det enda
konstanta i livet. Pengar, Kdrlek, Anhoriga etc. kommer och gdr, men HV71 finns alltid ddir
liksom.”

Supporter ér 1dngt ifrdn ensam, ménga av de som svarat uppger att efter familj och néra vanner
kommer ens klubb. Relationen dr for manga pataglig, dven for de supportrar som inte uppger att
den ar sd hogt varderad paverkar resultat och hindelser i klubben dennes humor. En av
supportrarna utvecklar sitt svar enligt foljande:

“Jag kan minnas fler ganger jag valt fans-skapet dn att varda relationen. (Virre egentligen. Kan

faktiskt inte minnas att jag avstdtt att se en match jag verkligen vill se. Men jag kan minnas hur

jag ldmnat en cancersjuk mamma och flickvdn for att jag ville gd pa fotboll.) Jag har stundom

sett det som att relationen mar bdst av att jag dndd far kolla mitt lag. Liksom tagit hand om allt,

bara for att skapa utrymme for att dgna tva timmar till en match. Snacka om att vara ute pa tunn
is. Kanske frimdrksamlare ocksa gor sadana val?”

Nér de svarande anger hur stark deras relation till klubben &r pé en skala 1-10 ligger svaren
mellan 7-10. Enbart en av de svarande anger just en sjua, de dvriga anger ett tal som &r hogre.

Pa fragan om vad de som supportrar ger for 16fte till klubben och vad de stéller upp pé for/med
den sa uppger manga av dem att inte har ett direkt 16fte. Istillet kretsar det ofta kring att stotta
laget oavsett resultat och att stilla upp. Vissa av supportrarna har ett tydligare 16fte och stéller
upp pa att arrangera och ordna med ldktararrangemang, ytterligare nagon ser sitt 16fte som att ga
pa alla matcher och liknande.

Supportrarna ér tudelade angaende hur deras lag i framtiden kommer att prestera, nér de ombeds
svara pa om de hur kvalitén pa deras lag ser ut om fem ar. En av supportrarna anser att det lag
han har sina sympatier hos kommer ha en hogre kvalitet om fem ar eftersom sporten konstant
utvecklas.

De flesta av supportrarna tror dock att deras lag kommer prestera ndgot béttre &n de gor idag.
Négra {4 av supportrarna tror att det lag de haller pd kommer prestera sdmre, en av anledningarna
som ndmns dr en generationsvaxling, en annan ér att denna supporter inte tror pa organisationens
inre struktur.

Hur information om klubben kommer supportrarna till dels &r spritt, en del av dem har kéllor
néra allokerade till klubben som kan ge dem information. Manga anger att forum 4r en av de
platser dér de hamtar information.

Andra killor som ér flitigt omndmnda av supportrarna dr klubbens officiella hemsida,
lokaltidningen och sociala medier sdsom Facebook och Twitter.
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Négon enstaka ging forekommer massmedia, sdsom Aftonbladet och liknande bland
supportrarnas svar. Aven intresseorganisationernas hemsidor, sdsom Swehockey och
Hockeyligan men dven kompisar omndmns av en supporter som en informationsklla.

Det édr delade meningar om huruvida media paverkar supportrarnas forvéntningar pa laget. En av
supportrarna menar att media i sig kan paverka laget och séger det enligt fo6ljande:

”Nja. Media dr personer. Enkla révar som du och jag. Eftersom jag sjdlv dr journalist och sett
hur mitt skrd springer dat samma hdll om man ger dem godis sd dr de dndd ndgot att ta med i
berdkningen. Lag pdverkas av klimatet runt dem. Blir de uppskrivna, (DIF) sd finns risker att de
presterar samre om de har en mindre begdvad tranare som inte kan hantera den typen av
komplikation.”

De 6vriga supportrarna lagger inte ndgon vikt vid hur klubben eller laget och spelarna i denna
kan ténkas resonera kring media. Utan fokuserar pd hur de sjélva resonerar, vissa av supportrarna
sdger att det dr en sjdlvklarhet att media pdverkar deras forvintningar och nagra svarar ett rakt
nej det paverkar inte alls.

En av supportrarna uppger att det som mest paverkar dennes forvintningar dr forumet och just
forumet 4r den plats dit flest supportrar uppger att de vinder sig nir de vill kritisera laget. Aven
muntlig kritik supportrar mellan forekommer ganska frekvent.

En av dem uttrycker att de inte 6nskar framfora kritik utan forsoker se det positiva i minsta lilla.
Négra av dem séger att det gér direkt till klubben och framfor sin kritik om de uppfattar problem
med klubben i sig. Om det 4r en spelare sa sdger vissa av dem att de kan ta upp det med dem om
askddaren exempelvis méter dem i en annan social kontext.

Hogt identifierade fans skulle vara ovilliga att kritisera klubbens prestation eftersom en del av
deras egen identitet och sjdlvkédnsla 4r ssmmankopplad med utvirderingen av spelet pa planen.
Didremot kan dskadare med lag identifiering med klubben kosta pa sig att utvirdera lagets
prestation pd ett mindre smickrande sétt eftersom klubben inte dr en s viktig aspekt av deras
sociala identitet. Askadare med 1ag grad av klubbidentifiering har ocks4 littare att hantera och
distansera sig fran en klubbs eventuella misslyckande™.

De flesta supportrarna ser helst matchen i arenan, manga av dem ndmner ocksa att den positionen
de helst innehar i arenan #r stiplats. Aven TV-soffan nimns nigon ging bade som favoritplats,
men dven som komplement under de tillfdllen da ens klubb spelar bortamatch.

Supportrarna ser generellt helst matchen med sin familj och sina vénner, en av dem sédger
foljande:

% Van Leeuwen, Linda, Quick, Shayne och Daniel, Kerry, The Sport Spectator Satisfaction Model: A Conceptual
Framework for Understanding the Satisfaction of Spectators, 2002
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”Med gamla kompisar som hadller pa samma lag, det dr nagot speciellt med det”

En av dem séger ocksé att han inte har ndgot emot att se matchen ensam, en annan uttrycker
ocksa att han inte klarar av att se sport med folk som inte har forstéelse for den aktuella sporten.
Denna 6nskan gar ocksé igen frdn en annan supporter men med andra ord, dér han uttrycker att
han gillar att se matchen med folk som &dlskar samma lag. Ytterligare en fortsitter pa samma spar
och ser helst matchen med likasinnade.

Supportrarna uttrycker att stimningen i samband med idrott har mycket med publiken att gora.
Manga uttrycker att stimning innebér en hog ljudniva nivd med mycket kinslor en av dem
uttrycker det sdhir:

"Forst, det dr mer dn skrik pd liktaren. Stamning dr en vibrerande kdnsla i sjdlva stan, ddr man
kdnner att spdnningen 6kar ju ndrmre man kommer arenan. Stamning for mig dr inte ndr vi tjoar
frenetisk i klacken. Stamning dr ndr matchutvecklingen skapar en dramatik som far alla
ldktarsektioner med sig. Ndr (ndstan) alla, hela arenan, visar att de delar en gemensam eufori.
Uppstar vil bara efter nagon sorts underldge.

Det dr vindningen som skapar den bdista stamningen. Vindningen kan vara i sjilva matchen.
Eller efter en serie nederlag. Eller ndr domaren varit dum.”

Manga supportrar delar denna uppfattning men med andra ord, vissa uttrycker ocksé att de helst
ser positiv saing om laget och inte trivs med hat och skrik gentemot enskilda spelare, laget de
spelar emot eller hat gentemot domaren.”

4.4 Agenter

Att bedriva agentverksamhet innebér att forhandla med foreningar pa uppdrag fran spelare eller
annan forening. Ge rad och diskutera hur de kan agera som spelare eller som férening vid
kontrakt/6vergangar. Representera sin klient vid moten, introducera spelare och féreningar for
varandra. De ska inte heller ta 6ver andras klienter nér de har gillande kontrakt, agenten ska

ocksé visa i god moral i allménhet.>® >’

Agenterna paverkar spelarna mest 1 radgivningssyfte, det dr alltid upp till spelaren. Det é&r lite
beroende pé alder, unga spelare forsoker de styra lite mer, genom att skapa en tydligare dialog,
dé unga spelare kan vara mer impulsiva. Positionen som agent dr den av en radgivare, inte en
chef en agent &r anstélld av sin spelare och inte vice versa.

> For information om vilka fragor som stilldes till spelarna se bilaga 8.3

’% SICO, Etiska regler for agentverksamheten inom ishockeyn i Sverige, Tillgianglig:
http.://’www.sico.nu/res/Dokument/etiskaregler.pdf 2013-06-01

37 Svenska Fotbollférbundet, Svenska Fotbollforbundets Reglemente for Spelaragenter, Tillginglig:
http.//fogis.se/ImageVault/Images/id 67813/scope 0/ImageVaultHandler.aspx 2013-06-01

32



Vid val av klubb kollar agenterna pa en helhet, 16nen &r absolut en viktig del. Men dven hur
klubben dr gentemot spelarna, hur de behandlas vid en eventuell flytt. Ekonomin dr mer &n
enbart 16nen, kan kretsa kring om 16nen betalas ut, klubbar som inte skdter sin ekonomi och sitt
arbetsgivaransvar i ovrigt.

Det ér heller inga storre summor for yngre spelare, dér dr personlig utveckling viktigare, att
bygga langsiktigt och fi en bra grund genom att vélja bra klubbar dir spelarna har mdjlighet att
utvecklas.

Fotbollsagenterna i sig har inget nira samarbete med foreningarna, kontakten gar genom
spelaren och de besoker ofta dessa ute i klubbarna si att relationen fungerar generellt bra, men
det dr inget djupare samarbete. I vissa ldgen kan agenterna ha mdten med klubbarna for att hora
sig for, men dr en relativt ytlig relation.

Generellt sé efterfragar spelarna en klubb hos agenterna. Klubben ska vara villig att satsa pa
dem, erbjuda goda forutsittningar for att kunna utvecklas och dven erbjuda en rimlig erséttning.
Tryck fran media och liknande ar inget som det ldggs ndgon storre vikt vid, 1 vissa fall finns det
spelare som gynnas av att komma till en mindre klubb.

Hjarta paverkar inte spelarna s& mycket, det dr en flyktigare marknad 4n tidigare dér spelarna
ofta dr i ett antal klubbar under sin karridr. Det kan dock fortfarande vara kénsligt att bryta med
klubbar och liknande, inte minst for supportrar och i historiska hdnseenden. Hjértat for spelaren
utvecklas enligt agenten snarare med dem de spelar med, inte till klubbmirket i sig.

Som agent forsoker de att behandla alla spelare pa ett sétt som gor att de kénner sig bekvdma. |
det avseendet tar de lika stor hénsyn till stjirnor som mer vanliga spelare, det handlar om respekt
gentemot individen.

Hur de sedan attraherar nya formégor ér lite olika, en hel del fordldrar som sdker upp agenterna
for att hjélpa deras ungdomar nér de kommer upp i en dlder av kontrakt och liknande. De
marknadsfor sig inte specifikt gentemot unga, men har annonser i tidningar sdsom
fotbollsmagasinet Offside. Aven scouter ute p griisrotsniva som tar kontakt med agenter nir en
spelare kan vara aktuell for mer professionell hjilp. Unga spelare &r mer impulsiva, och har
kénslan av att de ar ododliga, i ett sddant skeende sa &r det mer aktuellt med forsékringar, gora
ritt val for unga manniskor pa ett mer dvergripande sitt.”®

4.5 Media

Sportjournalisterna vidrade varierande asikter géllande deras inflytande pa vilka forvantningar
ldsarna har pd de lokala idrottsklubbarna. En av de tillfrdgade sa att:

”Det dr ingen tvekan om att vi kan skapa bilder och forhoppningar for vdra klubbar, ddr vi pd
ndgot sdtt lagger en vdrdering i vara texter”.

% For information om fragor som stilldes till agenter se bilaga 8.5

33



En annan av de tillfrdgade var tydlig med att &ven om de har makten att skapa intresse och
forvantningar méste de vara objektiv och tydlig med att mediet inte blir en reklampelare for
ndgon specifik klubb. Generellt var de dock dverens om att &ven om de som journalisterna har
makt att i varierande grad styra forvintningar sa handlar det om att balansera det som efterfragas
bland ldsarna och det de sjdlva anser vara relevant och av intresse for dito.

Vad giller kontakten med de lokala klubbarna var sportjournalisterna 6verens om att de méste ha
integritet och vara medvetna om hur de agerar i sin yrkesroll. Vidare talar journalisterna om att:

”Det dr vildigt viktigt att man har fortroende for oss som journalister”

Utan fortroende fran klubbarna har de ingen mojlighet att f4 nddvindig information och darmed
inte mdjlighet att forse sina ldsare med det som de efterfragar. Hur néra kontakt journalisterna
kan ha med klubben &r enligt dem ocksé svart att definiera, en av dem séger bland annat att:

”Det finns definitivt en grdns, svdrt att sdga var grdnsen gar” och “Det finns ingen motsdttning i
att "umgds” pd ett schysst sdtt och skriva kritiska artiklar, dven om balansgdangen sjdlvklart dr
svar ibland”

Sportjournalisterna dr sjélva aktiva i olika foreningar och enligt en av de tillfrigade for de en
kontinuerlig diskussion pa redaktionen vilka foreningar som de &r medlemmar i for att kunna
undvika intressekonflikter. en journalist sdger bland annat att:

Vi tilldter oss absolut inte att vara medlem i ndgon forening i vdrt bevakningsomrdde - dn
mindre ha en styrelsepost”

Generellt dr nyckelordet integritet, det &r ocksa viktigt att vara 6ppen med sin forehavanden
gentemot sina ldsare och medarbetare.

Huruvida ldsarna har nagot inflytande 6ver den redaktionella texten som skrivs om
idrottsklubbarna 1 trakten dr de tillfrdgade Gverens om att det i forst hand dr journalistiska
principer som styr och att det i grunden ocksé handlar om att géra en journalistisk beddmning av
vad som skall skriva. En av sportjournalisterna séger att:

“De kan bidra med historier, berdttelser och avslojanden, men knappast kunna styra sjdilva
texten och innehallet i den”.
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En av de tillfrdgade ger ocksd exempel pa vad sociala medier har inneburit for kontakten med
ldsarna:

“Forr lyfte ldsarna bara luren ndr ndgonting var riktigt daligt. Med hjdlp av dagens sociala
medier fdr man en bdttre overblick 6ver vad ldsarna tycker. Det svinger mycket snabbare och
tonen dr rdare. Bdde roligt och skrimmande”

Sammantaget dr de 6verens om att det dr deras uppgift som journalister att géra en bedomning av
vad de ska skriva, &ven om de lyssnar och tar till sig det som ldsarna séger.

Sportjournalisterna dr ockséd dverens om att klubbarna dr angeldgna om att ha en god relation
med media. En av de tillfragade vill istdllet anvinda ordet medveten, han menar att det har blivit
viktigare for klubbarna att synas i takt med att det blir hardare konkurrens mellan de lokala
klubbarna avseende sponsorpengar och d@ven pa grund av minskade anslag fran kommunalt hall.

De tillfragade sportjournalisterna har alla varit verksamma inom i yrket i mer 4n tio ar och pé
fragan vilka forandringar som har skett sedan starten dr de alla 6verens om att internet forandrat
konkurrensen och vad journalister har att forhélla sig till i sin yrkesroll. En av de tillfragade
menar att:

[ takt med tiden och den tekniska utvecklingen har konkurrensen blivit sa mycket storre, tuffare
och snabbare. Det dyker stindigt upp nya sidor pa ndtet, som specialiserar sig pd sport och
vissa klubbar”

Detta har enligt journalisterna lett till att kraven pa dem har hdjts och att de idag utgdr en av
ménga olika kanaler. En journalist sdger att:

”Klubbarna har fdtt nya egna kanaler som de kan anvinda. Dock dr vi sd pass viktiga att de
fortfarande behover oss. Nir jag borjade konkurrerade vi endast med den andra
lokaltidningen.”

Pa tal om maktbalansen mellan dem sjdlva och klubbarna, sd anser alla férutom en att de ar
beroende av varandra i bada riktningarna och att det ddrmed dr nddvéndigt att en aktor inte

utnyttjar den andra. En av de tillfrdgade siger att:

Vi lever givetvis i en symbios. Det dr hela tiden ett samspel”
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En av sportjournalisterna hade dock en avvikande &sikt i denna friga, han tyckte angdende
maktbalansen att:

”Ddr dr klubbarna chanslosa...”

Klubbarnas mdjligheter att publicera information pa sin hemsida och sociala medier har enligt
journalisterna inneburit att huruvida en klubb véljer att vénda sig till tidningen i férsta hand med
information beror pé vilken klubb och individ det &r som &r ansvarig for PR. En av de tillfragade
menar att en del védnder sig till riksmedia direkt medan andra tar kontakt med den lokala
tidningen.

Vad giller kritik som egentligen borde hamnat pa klubbarnas bord ir alla tillfragade journalister
overens om att kritiken de far ta emot &r riktade mot dem sjdlva men att det i minga fall dr en
form av indirekt kritik mot klubbarna. En journalist séger att:

Vi far ofta ta emot kritik ndr vi skriver negativa nyheter om ett lokalt lag. Vdrt varumdrke kan
forknippas med de lokala idrottsklubbarna. Vi kan ta stryk ndr deras varumdrke tar stryk”

Att journalisterna framforallt far ta emot kritik nér de skriver nagot negativt ér alla tillfrigade
overens om.

4.6 Ovriga aktérer och paverkande faktorer

4.6.1 Fysisk omgivning

Faciliteterna och arenan sjilv dr av betydelse for hur bra upplevelsen ér. For minga supportrar ér
sport inte bara underhéllning och en fritidsaktivitet i méngden, utan ger upphov till en kénsla av
samhorighet och att vara del av en familj. En del av dessa kénslor kan forklaras och kopplas till
arenan och dess faciliteter. For en klubb &r det viktigt att alla dimensioner av arenaupplevelsen ar
tillfredsstédllande, frn renlighet och estetik till hur askédarna sitter och vilket utbud av mat och
fortaring som erbjuds. Detta paverkar inte bara den upplevda servicekvaliteten utan kan dven ha
en effekt pa supportrarnas uppfattning avseende varumirket.”

Niér kunder inte spenderar sa 1dng tid pa en specifik plats, kan det vara sa att de uppméarksammar
mer av de ogripbara aspekterna av servicen som exempelvis hur vinlig personalen &r. Nér
kunderna spenderar en lidngre tid i en och samma miljo, ldgger de ocksé marke till den fysiska
omgivningen. For en idrottsklubb ingér arenan och dess faciliteter 1 begreppet fysisk omgivning,
dock kan det ocksé inkludera resande till och frdn arenan samt parkeringsmojligheter.

*° For information om firigor som stilldes till media se bilaga 8.4
% Bridgewater, Sue, Football Brands, sida 79-80 2010
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I ett flertal tidigare genomforda kundundersokningar i fotbollsklubbar, har det kunnat konstateras
att fans dr angeldgna om att kunna parkera enkelt, trafikstockningar i samband med matchen,
bekvimligheten och priset for bade biljetter och resan till och fran arenan.®!

Kundernas tillfredsstéllelse och betyg av de perifera aspekterna av tjédnsten var mer gynnsam for
klubben nir hemmalaget spelade 6ver forvéntan dn nér de spelade sémre 4n forvintat. Spelet pa
planen har séledes en effekt pa hur publiken vérderar ljudnivan och andra aspekter av miljon. *

4.6.2 Spelarfragor

Avtalstiden for professionella fotbollsspelare i Sverige foljer med konjunkturen, det vill sdga de
ar langre 1 bra tider och kortare i sémre tider. Vanligast dr det dock med 2-3 arsavtal. Klubbarna
fér skriva ett avtal med en spelare som har utgédende kontrakt, nir det aterstdr 6 ménader pa
nuvarande avtal.

Det kan skrivas avtal som gor det mojligt att dmsesidigt sdga upp kontrakt efter en viss tid, om
en spelare grovt misskoter sina kontraktsforpliktelser kan det ocksa bli aktuellt att bryta
kontraktet i fortid.

Till skillnad fran vanliga kollektivavtal sa finns det ingen minimildn, klubben sitter heller inte
16n utifran kollektivavtalet utan det sker pa en individuell basis. **

4.6.3 Riksidrottsforbundet

Riksidrottsforbundet dr den sammanslutande organisationen som ska virna om idrotten i det
svenska samhiéllet. Medlemmarna i riksidrottsforbundet bestér av 69 specialférbund, som i sin
tur representerar alla de mindre féreningar som har verksamhet inom dessa specialforbund, totalt
uppgér dessa till cirka 20 000 stycken.

Riksidrottsforbundet ska arbeta for att stotta sina medlemmar inom fragor sdsom juridik och
liknande organisatoriska fragor. De ska dven verka som idrottsrorelsens gemensamma rost
gentemot politiker och olika myndigheter, samt peka ut vilken strategi idrotten i stort ska ta. De
engagerar sig dven i frdgor sdsom finansiering och kommunikation bland férbunden.

De samordnar dven vetenskaplig forskning mellan olika discipliner, sdésom beteendevetenskap,
medicin, sociologi och fysiologi.**

Besluten fattas pa riksidrottsforbundets stdimma, den hélls vartannat &r och dér véljer
riksidrottsforbundets medlemmar ut en styrelse och vilken riktning idrotten ska ta de ndrmaste
aren. Den totala rostldngden &r 201 stycken och de ér fordelade utefter storlek pa

%! bid, sida 121

%2 Van Leeuwen, Linda, Quick, Shayne och Daniel, Kerry, The Sport Spectator Satisfaction Model: A Conceptual
Framework for Understanding the Satisfaction of Spectators, Sport Management Review, nr 5, sida 99-128, 2002
% Magnus Ehrlingmark, Ansvarig p4 svenska spelarfacket, Telefonintervju 2013-05-20

% Riksidrottsforbundet, Om Riksidrottsforbundet, Tillginglig: http://www.rf.se/Vi-arbetar-med/Om-
Riksidrottsforbundet/ 2013-06-01
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specialforbundet. Den dr dock inte helt jamnt fordelad, utifrén hur manga utdvare forbunden har,
detta gor att det kan finnas fragor dir specialforbund gér emot de storre forbunden. *

4.6.3.1 51-procentsregeln

En av de storsta frdgorna de senaste aren inom riksidrottsforbundet &r fragan angdende Idrotts-
AB, eller 51-procentsregeln. Detta har sin grund i att de stdrre forbunden, ishockey och fotboll
primirt, har haft en 6nskan om att kunna bedriva Idrotts-AB. Anledningen till att de 6nskar driva
sin verksamhet i denna form att det da blir enklare att ta in kapital frén starka dgare, pa s sétt
okar de sin internationella konkurrenskraft.

Pé riksidrottsforeningens stimma 1999 beslutades att klubbar skulle, om de sa onskade, fa
bedriva sin verksamhet inom idrotts-AB. I beslutet skrevs dock vissa begriansningar in, bland
dessa var bland annat beslutet om att foreningens medlemmar skulle d4ga en majoritet 1 klubben,
det vill séiga den ideella delen av verksamheten ska &ga minst 51% av rosterna, ddrav namnet 51-
procentsregeln. Detta resulterade i lagtexten som foljer:

11 kap Specialidrottsforbund (SF) 3 a § Under forutsdttning att SF:s stadgar medger det far
forening upplata rdttigheten att delta i SF:s tavlingsverksamhet till ett Idrotts-AB. Med forenings
Idrotts-AB avses ett aktiebolag som till huvudsaklig del har till dndamdl att bedriva idrottslig
verksamhet och ddrtill naturligt anknytande verksamhet och i vilket uppldtande férening har
rostmajoritet pd bolagsstdmma.

Forslaget har sedan dess lagts ut pa remiss, ett flertal gdnger och debatterats pa flera av
forbundets stimmor. De storre forbunden har ett flertal gdnger lobbat for att slopa delen som
sdger att enbart 49 % av rosterna far dgas av annan part. De mindre specialforbunden har dock
varit relativt kallsinniga till detta, trots att det finns roster som starkt foresprakar en forandring.®

“Ett slopande av rostrdttsregeln torde ge mojlighet till 6kade ekonomiska resurser, vilket i sin

tur bor skapa béttre méjligheter till idrottsliga framgdngar”®”’

% Riksidrottsforbundet, Idrotts-Sverige, Tillginglig,
http.//rf.se/ImageVault/Images/id 20039/scope 0/ImageVaultHandler.aspx 2013-06-01
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5. Analys

Tidigare forskning har haft ett fokus pé tvd aktorer, antingen klubben-askadare eller klubben-
spelare. Till skillnad fran forskning inom relationsmarknadsforingen har det triangelsamband
som finns mellan aktorerna forbisetts. Inom tjdnstemarknadsforingstriangeln finns tre aktorer,
konsumenter, anstéllda och foretaget. Deras kommunikation tar sedan olika uttryck beroende pé
hur relationen ser ut. Interaktionsmodellen beskriver hur utbytet mellan tva parter sker samt hur
miljon och atmosféren paverkar utbytet.

Interaktionsprocessen utdkas dédrmed till att kolla pa hur dessa tre parter agerar samt hur de
kommunicerar gentemot och mellan varandra. Dessa utbyten tar foljande uttryck,
kommunikationen mellan spelarna - klubben, spelarna - supportrarna, samt supportrarna —
klubben. De olika episoderna som bygger upp en relation i en interagerande miljo sdrskiljer sig
gentemot de olika delarna, dir fokus pé vilka episoder som dr aktuella ser olika ut beroende pa
vilket av utbytena som granskas.

5.1 Spelare - Supportrar

Supportrarna och spelarna har inom interaktionsmodellen en speciell relation. Den kan ocksé se
mycket olika ut mellan spelare och supportrar beroende pa vilken spelare/supporter som &r
aktuell for granskning.

5.1.1 Interaktionsprocessen

I interaktionsprocessen byggs en relation upp av enskilda episoder, episoderna bestér av fyra
olika typer av utbyten. Inom de episodutbyten som ror spelarna och dskadarna ar dock enbart tre
aktuella, det finansiella utbytet faller bort, d& detta utbyte inte paverkar askédare och spelare utan
gér mellan askddare-klubb samt klubb-spelare. De episoder som da &r aktuella mellan spelare
och supportrar ar serviceutbytet, informationsutbyte och det sociala utbytet.

Serviceutbytet dr det forsta av dessa och kanske det som dr mest centrala i detta utbyte mellan
spelare-dskadare. Enligt interaktionsprocessen ér serviceutbytet ofta kidrnan i ett utbyte, kring
vilket resten av relationen kretsar. Enligt tjdnstemarknadsforingstriangeln sa representerar
spelarna personalen som utfor arbetet.

Spelarna far ddrmed ocksa en stor del av uppdraget i att forsoka inforliva de 16ften som klubben
har gett askédarna, 1 vilket fall rent sportsligt. De flesta av supportrarna/askddarna som blivit
tillfrigade 1 intervjun uttrycker ocksd en 6nskan om spelare som dr talangfulla, visar hjirta och
kadmpar for laget. Detta kretsar vl kring de mal som ofta ges till publiken ifrdn klubben i den
externa marknadsforingen, publiken ska fa uppleva en kvalitativ idrott.

Detta knyter ocksa an till informationsutbytet mellan spelare och supportrar. Ibland gar detta
genom klubben och blir da extern data for supportrarna. Klubbarna viljer ofta att ldgga ett storre
fokus pé vissa spelare i sin marknadsforing, detta gor att det blir ett storre tryck pé dem, ifrén
askadare och media.
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Detta &r nagot de flesta spelarna ser som en fordel, d& det kan avlasta spelare vissa spelare.
Samtidigt som det enligt nagra av spelarna kan leda till en negativ trend, om dessa spelare inte
levererar det som lovas externt sa kan det dra ner resten av laget ocksa.

Det sociala utbytet gar ofta hand i hand med informationsutbytet inom relationen mellan
supportrarna och spelarna. Om det sker mellan tva parter, annars har utbytet en tendens att vara
ensidigt d& supportrarna nds av information frdn media och forum som &r externa kéllor.

Det sociala utbytet dr viktigt d& det av tradition tar ner osékerheten runt relationen, detta dr
viktigt for bagge parter. Det ligger ocksa till grund for att det ska skapas ett gemensamt
fortroende mellan tva parter i en relation, en spelare aterkommer till detta i intervjun dér han
lyfter fram att han inte tror att klubben kan paverkas sa mycket vem som blir stjdrnan eller
ledaren utan att detta ofta blir en spelare som ofta varit i klubben under en ldngre period.
Genom att en relation far utvecklas dver tid utvecklas enligt interaktionsprocessen osynliga avtal
mellan parterna i relationen.

Pa sa sitt blir det enklare for dskadare att forstd vad en spelare kan fa ut i en given situation,
osédkerheten kring prestationen av servicen blir dd mindre, spelaren fir ocksd genom en lang
relation klart for sig vilka krav och forvantningar som stélls pd denna ifrén fansen sida och
dennes osékerhet minskar ocksa gentemot dessa.

Socialt utbyte mellan parterna foljer ocksa vissa monster, ett av dessa som alla spelare nimner ar
att tacka efter match, detta dr ndgot néstan alla tar upp och ndgot som dven kan ses efter varje
match. Detta dr en del av den sociala kontakten, att visa sin tacksamhet och respekt fran bada
sidor.

Det sociala utbytet tar sig idag enligt spelarna ett annorlunda uttryckssétt dn for enbart nagra ar
sedan, de sociala medierna har gjort att kommunikationen mellan spelarna och supportrarna
kommit ndrmare varandra. De spelare som flitigast anvinder sociala medier har ocksé enklare att
sjdlva ser vart gransen gér for sin kommunikation enligt de regler som klubbarna sétter upp.
Utbytet mellan supportrarna och spelarna tar sig ocksa olika uttryck beroende pa vem av spelarna
det &r, vissa av spelarna siger att de samtalar med en supporter om de stoter ihop med dem.
Négra andra ser foreningen som en familj dér supportrarna &r en av de viktigaste delarna i denna
familj.

Supportrarna vill ocksé gérna se att spelarna &r drliga och att de ska vara sig sjdlva, dven att visa
respekt gentemot supportrarna ér viktigt for att uppfattas som en bra spelare.

5.1.2 Parterna i processen

Maktbalansen mellan spelare och supportrar dr ndgot speciell, for vissa spelare framforallt i unga
aldrar kan hansyn tas till sddant som publiktryck och supportrar och valet kan da falla pa en
mindre klubb enligt en av agenterna. Detta gor att maktbalansen pekar pa en dvervikt till
supportrarna, nir dessa blir tillfrigade om vilka egenskaper de helst ser hos spelarna ger svaren
en kénsla av att de stdller hoga krav pa spelarna.
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En annan del av detta dr parternas storlek dér supportrarna ofta har en storre skara kring sig.
Manga av supportrarna ndmner dock att de inte vill se hatramsor om enskilda spelare, vilket gor
att de i dessa liigen inte utnyttjar sin makt. Askidarna har idag ocksé mojlighet att vara
medlemmar i sin forening, manga av supportrarna anger ocksa att de ér detta under intervjun, péa
sa sitt blir maktbalansen ocksa dn tydligare. I och med beslutet att 51-procentsregeln ska vara
kvar cementeras ocksd medlemmarnas makt i féreningen, pa sikt har alltsd medlarmana och
askadarna ett klart overtag.

5.1.3 Interaktionsmiljon

Miljon i vilken denna relation verkar dr runt omkring klubben, dir det mesta kretsar kring denna
triangel dér alla parter paverkar varandra. Klubben ligger dock i denna relation i mitten och
paverkar relationen mellan bégge parter. Miljon pdverkas ocksé av platsen dér interaktionen tar
plats, en stor del av detta &r runt och omkring arenor av olika slag. Arenorna har en formaga att
formedla en kénsla av tillhorighet och att vara del av en familj. Detta paverkar bade spelare och
supportrar och som tidigare ndmnt sa har vissa av spelarna lyft fram &skadarna som en del av en
familj.

Supportrarna lyfter ocksa fram att stimingen dr oerhort viktig och betyder mycket for dem, dven
spelarna delar denna uppfattning och stimning i och omkring matchsituationen &r viktig dven for
dem.

5.1.4 Atmosfar

Atmosfdren runt spelarna och supportrarna utvecklas over tid. En aspekt i det hela ér vilka
forvantningar som omgérdar relationen, bade spelare och supportrar har en tendens att se positivt
pa framtiden.

Detta omsluter relationen eftersom forvintningar dr en stor del av vilka krav som stills, och vad
man forvintar sig ska presteras fran bagge parter. En positiv atmosfér har ofta en tendens att
starka utbytet och relationen parterna mellan. Kontroll dimensionen &r ytterligare en del av
relationen, spelarna har ytterst sett kontrollen 6ver kdrnprodukten, da det &r deras prestation som
avgor resultatet for klubben. Supportrarna ser sig efter en 1dng period som en del av klubben, de
tar da illa vid sig vid forluster och vinster de paverkas i hogsta grad av hur resultaten for klubben
ser ut.

Pa sa sitt far spelarna stor kontroll 6ver hur atmosfiaren och kénslan kring klubben ser ut. Men
kontrollen 6ver tid ligger pa dskadarna och deras makt inom féreningen i och med deras
medlemskap ska inte forringas, dd de ytterst har makt att dven paverka enskilda spelare.

5.2 Spelare - Klubb

Ytterligare en lank i kedjan dr den mellan spelare och klubb, bindningen mellan dessa i
tjanstemarknadsforingstriangeln &r den mellan arbetsgivare och arbetstagare. Det centrala for
denna lénk i triangeln blir att samarbeta for att kunna halla de 16ften som ges till kunderna, i
detta fall askddarna.
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5.2.1 Interaktionsprocessen

Bindningen mellan dessa bagge parter innefattar ocksa alla episoder ifran interaktionsprocessen.
Att applicera interaktionsmodellen pa denna relation blir relativt komplex, da det finns ménga
olika aspekter att ta hansyn till.

Episoden avseende informationsutbytet mellan klubben och spelarna ér relativt omfattande, det
ar manga potentiella parter som &r involverade. Infor en 6vergéng ligger det i bade spelarnas och
klubbarnas intresse att ta reda pa vilka forvéntningar som finns och vad det finns for positiva
respektive avigsidor for bagge parter.

Standardlédngden for ett avtal mellan en fotbollsspelare och fotbollsférening i Sverige &r omkring
2-3 ar. Detta dr en ganska lang period, inte minst for spelarna vars karridrer inte r mer dn
maximalt dryga 20 ar.

Fran klubbens sida finns det ytterligare en viktig aspekt att ta i beaktande vid insamlande av
information. Tidigare forskning tyder ndmligen pa att klubben i likhet med andra varumérken
kan ta skada av en enskild individs agerande, dédrav dr det centralt att inte ta in en sddan individ i
ens organisation da skadan kan bli pataglig.

Fran klubbens sida soks denna information fran scouter, hur denna scouting gar till ser lite olika
ut i de olika klubbarna. I en av klubbarna var processen kring informationssokandet individ-
baserad, personlig kontakt mellan klubbarna var avgoérande. Gemensamt for alla klubbarna &r att
de utnyttjar det ndtverk som de har och forsoker fa kontakt med tidigare referenser for att bilda
sig en uppfattning.

En av klubbarna uppgav att de helst sjélva sig spelaren i aktion och dé bildade sig en
uppfattning.

Detta &r en mojlighet att ta ner osékerhetsbarridrerna for bdda parter, men troligen framst for
klubben sé sdnker detta trosklarna och de féir en tydligare bild av vilka forvintningar de kan ha
pa pelaren. For spelarna dr det mer i den sociala episoden, ett utbyte med klubben som kan dra
ner osékerheten.

Spelarna letar information pé ett liknande sitt, de far information fran tidigare spelar och bekanta
som har insyn i hur klubben fungerar. Enligt agenterna sa letar de dven efter en klubb dér de kan
utvecklas och att det &r tydligt att de blir behandlade pa ett bra sétt &ven om spelaren véljer att
inte forldnga kontraktet.

Spelarna forvintas ocksa att delta i att sprida information om klubben externt till 6vriga parter,
sasom sponsorer, media och supportrar. Denna informationsspridning finns enligt de flesta
spelarna inskriva i kontrakten. Aven klubbarna anger att detta ir en del i kontraktet, att medverka
1 marknadsforing- och kommunikationsaktiviteter dr en del av kontraktet.

Detta bidrar till att marknadsfora och informera bade om spelare och om klubb, i en samverkan.
De flesta av spelarna uttrycker att de tycker att detta allt som oftast dr en trevlig aktivitet, denna
asikt delas ocksé av klubbarna.
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Det ger dven spelarna och klubben mdjlighet att sjélva samla in information fran externa parter,
dér de har mgjlighet att utbyta sociala erfarenheter med &skadare och sponsorer.

Detta leder in pa det sociala utbytet, dér alla klubbar &r tydliga med att en spelare ska stimma in i
klubben bdde pa och utanfor planen. Det dr dven viktigt for klubben att spelaren dr mogen och
kan ta ansvar for sig sjilv utanfor planen.

En representant fran klubbarna siger ocksa att det &r viktigt i deras varumérke som arbetsgivare
kan erbjuda spelarna hjélp i att komma till ratta utanfor planen.

Spelarna ndmner ocksa att det sociala ér en viktig del, spelarna sitter det sociala 1 en bredare
kontext, det handlar inte enbart om hur individen trivs i laget. Manga av spelarna som intervjuats
nédmner att de véljer att spela i den klubben de nu gor for att de har nidra hem och ddrmed néra till
vénner och familj. Lagsammanhéllningen &r dock en viktig del, dven for spelarna.

Inom interaktionsprocessen lyfts den sociala processen upp som viktig for att knyta upp osynliga
kontrakt. Osynliga kontrakt beréttar for bagge parter i en relation vad de kan forvinta sig av en
individ eller organisationen i olika situationer. Dessa osynliga kontrakt ar viktiga for att pa sikt
skapa en ldngsiktig och fungerande relation.

Lagsammanhallningen &r dven viktig for sjdlva kdrnprodukten ndmligen prestationen pa planen
vilket dr den tredje episoden som dessa parter har ett utbyte inom.

Spelarna svarar i intervjun att de ser fram emot utmaningen i klubben, dven den personliga
utveckling ndmns som viktig. Detta &r ndgot dven agenterna tar upp nir de letar klubbar, att
speltid och personlig utveckling ar viktig.

Klubbarna anger ocksa att de utgar ifrdn en spelares kompetens pa den aktuella positionen,
snarare dn att de ska passa in i en spelidé. En av klubbarna utgar ifrén fragan, “vad behover vi?”,
de gér sedan vidare och kollar vilka alternativ som finns. En av klubbarna uppger éven att
aldersstrukturen i laget &r faktor som paverkar rekryteringen av nya spelare. Ur en
marknadsforings punkt kan det ocksa vara intressant att virva en stjirna, spelarna dr tudelade
kring huruvida dessa pelare dr bra eller inte. Ytterligare ndgon spelare tror att dessa pelare inte
kan vérvas in utan vixer fram som pelare.

Den avslutande episoden i interaktionsprocessen dr det finansiella utbytet inom relationen. Detta
ar riktat at ett hall och det &r tydligt att det 4r ndgot som spelarna efterfragar en bra kontroll pa.
Intervjun med spelarna ger ett tydligt svar, fungerar inte ekonomin s blir det svart att
koncentrera sig pa det som de ska gora pa plan, enligt dem leverera kidrnprodukten. I
interaktionsmodellen lyft ocksé det finansiella utbytet fram som en av de starkaste krafterna i att
utveckla en positiv relation, dérav dr det essentiellt for klubben att ha en fungerande ekonomi.
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Under intervjun med agenterna lyfts ocksé denna punkt upp, de avrader starkt sina spelare att gd
till klubbar som har problem med att betala ut 16ner. En av klubbarna angav att det dr nédvéndigt
att halla ordning pd ekonomin for att kunna vérva spelare i allménhet.

5.2.2 Parterna i processen

Parterna pdverkas till en viss del av varandras storlek, klubbarna ir i ett initialt skede de som
besitter en storre makt i relationen. Detta kan dock skifta, alla parter i triangeln anser att vissa
spelare lyfts fram starkare &n andra. Maktbalansen skiftar dirmed négot till denna enskilda
spelares favor, om denna individ blir en ledargestalt for klubben.

En av klubbarna uppger att spelarna har en tendens att se klubben 1 béttre dager om klubben dr
lyckosam i sin kdrnprodukt, klubbens relativa position dr d béttre pd marknaden och den blir
dédrav en mer attraktiv part.

Klubben och spelarna befinner sig ofta pa en liknande nivé i egenskap av tekniskt kunnande, det
tekniska kunnandet stir for en stor del av grunden i informationssdkandet som sker i
interaktionsprocessen. Spelarna har dock en marginell fordel i att det &r dem som utfor sjdlva
tekniken, klubben &r i denna situation en passiv aktor.

5.2.3 Interaktionsmiljon

Miljon paverkar till viss del relationen mellan spelarna och klubben, dels har media en viss makt
1 hur relationen ser ut i att sétta press pd parterna i olika situationer. Bdde spelarna och klubbarna
anger att de har riktlinjer for vad som fér sdgas i media, att frangd detta kan skada relationen.
Utover detta finns det andra faktorer som paverkar relationen och mojligheten till att interagera
och starta en ny relation, det dr bland annat forbjudet att skriva kontrakt med en spelare som har
langre dn 6 minader kvar pa sitt kontrakt.

Utover detta verkar i ndrmiljon politiker som paverkar klubben, som kan sétta upp riktlinjer for
tillgénglighet for anldggningar och mojlighet till hjélp av arena verksamhet. Klubbarna &r delade
huruvida politikerna i kommunerna har forstéelse for det arbete de gor, tva av dem uttrycker att
kommunpolitikerna har svart att se vérdet av elitidrotts verksamhet, bdde kring mjuka virden
men att de dven har svart att se de harda ekonomiska fordelarna.

Andra som pdverkar 4r medlemmarna i foreningen, i och med att 51-procentsregeln &r kvar sa
kommer detta att pdverka miljon under lang tid framodver, d4 medlemmarna fortsattningsvis har
makt att sétta upp riktlinjerna 6ver hur klubben ska verka.

Sponsorerna dr ocksa intressenter som har makt déa de ofta tillfor stora summor till klubbarna och
kan ha vissa dnskemal om hur en klubb ska agera, samt kriva att de lever upp till de 16ften de
ger. En av spelarna anger 1 intervjun att en arbetsgivare han har vid sidan av sin klubb har
trottnat pa att bara ge och inte far négot tillbaka.
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Runt detta verkar ocksé diverse intresse organisationerna som sitter upp vissa gemensamma
riktlinjer och ramar i vilka klubbarna och spelare ska agera inom. Klubbarna uppger att detta
samarbete i stort fungerar bra.

5.2.4 Atmosfiren

Atmosfaren innefattar politiker pa en hogre nivé, de som bestammer hur lagar och férordningar
ska se ut. Aven spelar organisationer som ser till hur spelarnas avtal ser ut. Klubbarnas relation
med RF ér ocksa den en del av atmosfaren. RF dr idrottens samlade organisation som ska vara
idrottens rdst gentemot politiker och myndigheter och darav vager deras rost tungt i den
offentliga debatten.

Specialforbund och vilken politisk linje de driver inom sina organisationer gar sedan vidare upp
till RF, klubbarna uppger dock att de sjdlva har en relativ liten kontakt med RF.

5.3 Klubben — Askidarna

5.3.1 Interaktionsprocessen

Produkt- och/eller serviceutbytet i relationen mellan klubben och dess askdadare och potentiella
dito utgdrs av matchupplevelsen. Klubbarna erbjuder en tjinst, mer precist vill de erbjuda sina
kunder en upplevelse. Matchen ér sdledes kdrnprodukten men den ackompanjeras av
underhéllning i pauserna och forséljning av mat och dryck samt kringprodukter. Supportrarna vi
fatt svar av har gett en balanserad bild nir det kommer till sina forvéntningar pa respektive
favoritlags kommande prestationer. Detta dr en aspekt som talar for ett framgangsrikt utbyte
eftersom rimliga forvéantningar frén supportrarna géllande hur lang tid det kommer att ta for
klubben att skapa en fullgod produkt, ar positivt for utbytet.

Informationsutbytet sker fran klubbens sida i form av nyheter, information och marknadsforing.
Klubbarna marknadsfor sig i lokaltidningar, men dven i radio, lokal-TV och p4 nitet. De
anvénder sig ocksa av sina egna kanaler for att nd ut med sin marknadsforing, déribland den egna
hemsidan och sociala medier. Information och nyheter till 4skadarna formedlas pa klubbarnas
egna hemsidor och pa sociala medier. Klubbarna anvénder sig 4ven av media for att na ut med
information till askaddarna. Detta kan ske bade indirekt och direkt, indirekt i form av att media
anvénder sig av information som klubben sjélva publicerat och direkt i form av att de ger media
forstahandsinformation. Information fran askddarna till klubben kan ske i form av att &skadarna
tar kontakt med klubben pé e-post, telefon eller via sociala medier. Askadarna kan dven formedla
sina sikter till klubben i samband med arsmoten och genom att engagera sig i klubbens
officiella supporterklubb.

Det finansiella utbytet mellan parterna bestar primart i att 4skadarna betalar for att fa komma in
pa arenan. Utdver kostnaden for kirnprodukten féar de dven betala ifall de vill kdpa klubbens
kringprodukter sdsom mat, dryck och souvenirer. Samtliga klubbar erbjuder sdsongskort som
innebar att en askddare da har en fast plats att sitta pa 1 arenan under sdsongens alla
hemmamatcher.
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I regel dr det billigare att kopa ett sdsongskort dn att kopa individuella biljetter till varje match,
dock hade ett av lagen vi var 1 kontakt med sa pass bra beldggning att de inte kdnde nagot behov
att anvédnda sig av en rabatt.

Det sociala utbytet mellan klubb och askddare dr bristfalligt och den kontakt som de har sker
framforallt i samband med att &skadarna betalar for att fa se pd en match.

5.3.2 Parterna i Processen

Relationer mellan klubben och askddarna finns pé ett flertal olika nivaer. Utdver klubbens
ledning finns det spelare och trdnare som i olika sammanhang foretrdder klubben. Klubbarnas
informationsgivning styrs med hjdlp av allménna riktlinjer och genom att ge specifika individer
ansvaret for att hantera klubbens forehavanden pa exempelvis sociala medier. Askadarna ir
saledes ménga fler till antalet och de har alla en relation till de inom klubben som hanterar fragor
relaterade till 4skédarna.

Vad giller aktorernas erfarenhet dr det uppenbart att askddarna har en fordel i och med att de ér
trogna sitt favoritlag och ddrmed har mojligheten att bygga upp erfarenheter kopplade till sin
relation med klubben. Det dr dock viktigt att framhéva att detta inte spelar ndgon stdrre roll om
de inte ser klubben som en enda organism. Utifran dskddarnas svar och tidigare forskning verkar
det dock vara sd att klubben &r en individ med ménskliga egenskaper. Séledes har askddarna
framst en relation med klubben och inte dem som &r anstéllda och ansvariga for att skota
klubben.

5.3.3 Interaktionsmiljon

Miljon som klubben och askédarna verkar i ér utifrdn supportrarnas formodade starka relationer
med sina favoritklubbar, inte speciellt dynamisk. Detta beror pé att de flesta supportrarna
kommer i kontakt och inleder ndgon form av relation med sin favoritklubb tidigt i livet. De dr
heller inte 6ppna for att byta lag, &ven om de i en del fall haller p4 mer 4n ett lag. Det andra laget
hor dock vanligtvis hemma i en annan sport, division eller ett annat land. Antalet siljare, alltsa
klubbarna dr mycket férre till antalet &n dskadarna.

I tidigare forskning har det kunnat konstateras att supportrar kan uppvisa precis samma grad av
beteende- och attitydlojalitet, oberoende om de bor i nirheten av lagets hemvist och pa sa vis har
mdjlighet att gd pa matcherna live. Detta skulle for klubbarna kunna innebira att konkurrensen
om koparna, alltsé askddarna blir allt tuffare i och med globaliseringen och mdjligheterna att se
matcher pé nétet. Vi tror dock inte att sd dr fallet utifrdn var undersékning, i den dr dskadarna
tydliga med att relationen ofta startar med att de gar pd det kommande favoritlagets matcher
tillsammans med vénner eller familj. Vi anser snarare att det dr en mojlighet for klubbarna att
skaffa sig fler supportrar pd andra geografiska platser som kan hélla pé laget i andra eller tredje
hand efter sin favoritklubb.
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5.3.4 Atmosfiren

Utifrén svaren fran askddarna och klubbarna verkar det vara s att makten i det korta
perspektivet i deras relation ligger hos askddarna. Detta grundar sig pa att valmojligheterna for
kunderna hat dkat.

I det langa perspektivet dr det dock svart att avgora maktbalansen. Samarbetsviljan ér stor fran
bada hall och eftersom askddarna investerat savél kdnslor som fortroendekapital &r de i flera fall
villiga att gora sitt yttersta for att stodja klubben. Detta har dven tidigare forskning konstaterat.

I den dr det uppenbart att fans som identifierar sig med laget tar at sig av lagets framgéngar nir
det gér bra och beskriver sig sjilv och laget med termen “vi”. Nér det gar déligt har det
konstaterats att dskéddare som identifierar sig med klubben och har en stark relation med dito har
svért att hantera att det gér daligt for klubben. Detta beror pa att de kénner sig som en enhet och
att den egna sjélvkénslan helt enkelt tar stryk nér det gér dalig for ens favoritklubb.

Detta talar for att klubben i det l&nga perspektivet har en ett visst dvertag kontra dskddarna.
Klubben maste dock vara medveten om hur viktig relationen med klubben dr for supportern och
att den hos ménga rankas i paritet med véanner och familj. De kan helt enkelt inte utnyttja
askddarna for dd kommer de att gora sig obekvdma och kritisera klubben. I Sverige innebér 51-
procentsregeln ocksa att makten i klubbarna fortfarande ligger hos féreningens medlemmar.

For klubbarna och askédarna ar det positivt med en 1dngsiktig och néra interaktion. En ndrmare
interaktion innebadr att klubben kan ldgga mindre pengar pa marknadsforing och istéllet anvénda
pengarna till att forbéttra laget eller villkoren for dskddarna. Bada dessa alternativ dr positiva for
askddarna.

I fallet med askddarna &r alternativ- och byteskostnaden irrelevant eftersom det ar hogst
osannolikt att dem skulle byta favoritlag. Dock kan det nimnas att det utifran det vi tidigare sagt
om att supportrarna kan vara ett lika stort fan pa avstand som de kan vara till sitt lokala lag
framstar det som att de ekonomiska kostnaderna for att byta inte alls dr sérskilt stora. De
kinslomadssiga kostnaderna dr dock kolossala sett till hur viktig relationen dr for supportrarna och
hur lang tid det tagit att bygga upp dito.

5.4 Tjanstemarknadsforingstriangeln

Den externa marknadsforingen fran klubbens sida involverar marknadsforing i print, radio, TV
och pa nitet. Klubbarna marknadsfor det egna laget och specifika matcher i dessa kanaler.
Utover spelartruppen i allménhet véljer klubbarna ocksa att exponera enskilda spelare mer én
andra, detta kan bero bdde pa att deras lokala forankring och att de &r lagets bdsta spelare. I ovan
ndmnda marknadsforingskanaler nar de ut till personer som inte gjort ett aktivt val att f6lja
klubben. I sin kommunikation pa sociala medier och pd den egna hemsidan nar klubben personer
som aktivt valt att besdka och/eller f6lja klubben.
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For att locka till sig fler askadare och behélla redan ackumulerad publik ar det enligt Gronroos
och Gummesson nddvéndigt att bdde ge och hélla de 16ften som ges. Klubbarna i var
undersokning vill alla erbjuda sina kunder en upplevelse varje gdng de besoker lagets
hemmamatcher. Underhéllning &r saledes kérnan i vad som erbjuds oavsett klubb, d&ven om
klubbarna véljer att paketera det pa olika sétt.

Huruvida klubbarna bor skapa ett 16fte som haller nere eller hojer forviantningarna kan vara svart
att avgora. Tidigare forskning visar att fans som i hog grad identifierar sig med klubben, i flera
fall kan ha orealistiska forvéntningar pa klubben. Detta verkar dock inte stimma dverens med
supportrarna vi pratat med. Flera har visserligen férvintningar om béttre prestationer i framtiden
men det balanseras upp av att flera inte forvéntar sig nagon fordndring alls och ndgon som tror
att laget kommer att vara sdmre.

Tidigare forskning kan ge en fingervisning om att det skulle kunna vara fordelaktigt for
klubbarna att forsoka hoja forvintningarna genom loftet till kunderna. Det har i tidigare
forskning funnits att askddare som har en 14g identifiering med klubben sénker sina
forvintningar pé laget eftersom dito inte ir viktigt for deras sjilvbild. Askadare med hog grad av
identifiering till klubben stéller istdllet hogre krav pé prestation, detta vigs dock upp av att de
skulle vara ovilliga att kritisera klubbens prestation eftersom klubben 4r en viktig del av deras
identitet.

Forséljning av kdrnprodukten sker i form av drskort innan sdsongen startat, pa nitet och pa plats i
samband med matchen. Forsiljning av kringprodukter sker framforallt pé arenan i samband
match.

5.5 Media - Klubbarna

5.5.1 Interaktionsprocessen

Utbytet mellan klubbarna och media bestar av tva delar, dels det informationsutbyte som sker
mellan parterna och dels det tillhdrande serviceutbyte. Informationsutbytet bestdr av att
sportjournalisterna far ta del av presskonferenser och dven personlig kontakt med klubbarna,
kontakten parterna mellan kan initieras av bada parter.

Serviceutbytet dr enligt oss de mojligheter klubbarna erbjuder media att ta del av i samband med
match. Media har med sina presskort tillgdng till en plats pa presslidktaren och dven tillgang till
den efterfoljande presskonferensen efter matchen. Servicen som media forser klubbarna med ar
att dem skriver om och exponerar klubben i sin redaktionella text. Det kan handla om
matchreferat, pressmeddelanden om en ny vérvning och dven kronikor.

Den personliga kontakten mellan klubbarna och media &r enligt journalisterna beroende pa
vilken relation de har till klubben generellt och enskilda individer i synnerhet.
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Sportjournalisterna har inget fast bevakningsomrade utan técker in alla former av lokal idrott, det
innebadr att enskilda journalister kan tdnkas ha olika goda relationer med klubbarna och dess
representanter. Enligt interaktionsprocessen kan det innebéra att den information som formedlas
till media varierar beroende pa klubbens och medias representant.

Det finns dven ett finansiellt utbyte mellan klubbarna och media. Alla klubbar vi varit i kontakt
med anvénde sig pd ett eller annat sétt av lokaltidningar for att nd ut med sin marknadsforing. En
av klubbarna hade ett avtal med den lokala medieaktdren om att deras marknadsforing skulle
finns pa webben, lokal-TV och stortavlor. Fér media &r det viktigt att sirskilja pa deras
oberoende roll som journalister och det finansiella utbyte som sker mellan tidningen och
klubbens marknadsavdelning. En av sportjournalisterna uppgav att det rader téta skott mellan
marknadsavdelningen och sportredaktionen.

5.5.2 Parterna i processen

Klubbarnas marknadsavdelning eller marknadsansvariga har relationer inte bara med
sportjournalisterna utan dven med medieaktérens marknadsavdelning i samband med
marknadsforing och promotion. Detta bidrar till relationens struktur eftersom finansiella
transaktioner sker, men inte mellan journalisterna och klubben.

Relationer mellan klubben och medieaktoren finns saledes pa ett flertal olika nivéaer. Utdver
klubbens ledning finns det d4ven supporterklubbar, dskadare och spelare som i olika sammanhang
kan ténkas tala for klubbens rikning eller i alla fall saker som forknippas med klubben och dess
héllning i olika fragor. Klubbarnas informationsgivning kan séledes inte styras pa samma sitt
som media kan styra over vilka journalister de ska skicka och vem som skall ticka in vad.

5.5.3 Interaktionsmiljon

Vad giller interaktionsmiljon uppgav journalisterna pd den lokala tidningen att konkurrensen har
hérdnat dramatiskt senare ar och att antalet nya mediekanaler har inneburit att de fran att ndrmast
ha haft monopol pa information om de lokala klubbarna méste de nu dela med sig och forhélla
sig till dessa aktorer. Utdver nya konkurrenter pa nitet maste media ocksa forhélla sig till det
faktum att klubbarna kan anvinda sig av sina egna kanaler for att formedla nyheter och
information om klubben. Klubbarna vi pratat med é&r alla aktiva pa sociala medier och anvénder
bade det och den egna hemsidan for att publicera information och nyheter. Lokaltidningen har
alltsa forlorat sitt monopol pa information om de lokala idrottsklubbarna.

Klubbarnas 6kade mojligheter att vdlja och formedla information till sina intressenter har ocksa
inneburit att deras makt avseende flaskhalsar har 6kat. Flaskhalsar finns naturligt i relationen
mellan klubb och media eftersom klubben kan styra inte all men en stor del av vilken
information de vill ska komma ut. Detta har betydelse for relationen och for klubbens
forhandlingsposition gentemot media.
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5.5.4 Atmosfiren

Maktbalansen mellan klubbarna och media verkar enligt bada parter vara i stort sett jimbordig.
Vid en lite ndrmare granskning sdger bade journalisterna och klubbarnas representanter att det
lutar at att media har ndgot mer makt i relationen. Bdda media och klubbarna uppger att de lever
1 symbios och dr beroende av varandra. Enligt interaktionsmodellen dr det nddvandigt att bada
parter har viss kontroll och kan atnjuta specifika fordelar, om makten inte ar i balans finns risken
att relationen blir negativ och att banden som byggt upp bryts ner. Ytterligare en aspekt som
spelar in &r alternativ- och byteskostnaden. Det kostar bade tid och pengar att bygga upp en
relation vilket leder till att det bade ar dyrt att bdde byta och bygga upp en relation med en
partner.

Maktbalansen kan ocksé forskjutas at det ena eller andra hallet beroende pé hur bra eller daligt
idrottsklubben presterar sportsligt. En av de tillfrdgade representanterna fran klubbarna uppgav
att han kénde att klubben flyttat fram sina relationer med media och skaffat sig mer makt i takt
med att det sportsliga gatt allt béttre.

Sportjournalisterna dr tydliga med att det viktiga &r att rapporteringen ska spegla verkligheten
och att integriteten sétts frimst. Detta innebér att sportjournalisterna rapporterar obekvéima och
negativa nyheter om laget 4ven om det fir deras egen organisation att utsittas for kritik och dras
med i fallet. Att det egna varumaérket forknippas med idrottsklubbarnas dito ger uttryck for den
grad av beroende som finns mellan aktorerna.

Det kan vara sa att det for klubben skulle kunna vara mycket fordelaktigt om sportjournalisterna
valde att enbart rapportera om det positiva. Aven journalisterna och deras organisations
varumadrke skulle i forlingningen kunna gynnas av detta, dock endast i det korta perspektivet.

For att klubbarna ska kunna f& mer positiv press kravs att de presterar vl sportsligt och skoter
sina forehavanden for att i forlingningen kunna minimera negativ press. Aven om
sportjournalisterna far betalt for att vara oberoende och att kritiskt granska &r det uppenbart att
dven dem tjdnar mer pé att kunna skriva positiva nyheter om klubbarna.

5.6 Media - Spelarna

5.6.1 Interaktionsprocessen

Produkt- och serviceutbytet i relationen mellan spelarna och media bestér av dels den prestation
spelarna utfor pa planen men dven den information som spelarna forser journalisterna med 1
samband med matchen och vid andra tillféllen. I utbyte exponeras spelarna i media och dven
deras klubb.

Informationsutbytet sker framforallt i samband med match och dé pé medias villkor. Numera
anvénder sig spelare av sociala medier och dven det kan vara en mojlig informationskalla for
journalisterna.
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Mellan journalisterna pa en sportredaktion och spelarna finns inget finansiellt utbyte d&ven om det
indirekt skulle kunna sidgas att media kan sélja sin produkt tack vare lagets och enskilda spelares
prestationer pa planen. Sammantaget kan det dock konstateras att den ekonomiska betydelsen av
relationen &r liten.

Det sociala utbytet dr svért att definiera i relationen mellan media och spelarna da det i strikt
mening inte dr tal om ndgon afférsrelation. Journalisterna och spelarna har en professionell
relation till varandra.

5.6.2 Parterna i processen

Parternas olika erfarenhet av sjdlva relationen kan i fallet med media och spelarna vara av viss
betydelse. Journalisternas jobb gar ut pd att bygga relationer med olika aktorer och har med
storsta sannolikhet erfarenhet av méngder av olika relationer med spelare. Spelarna 4 sin sida har
olika erfarenhet av relationer med journalister, en del har spelat pa hogsta nivan i femton ar
medan andra precis blivit uppflyttade fran juniorlaget. En annan aspekt dr langden pa spelarnas
kontrakt, de flesta kontrakt som skrivs &r pa cirka 3 &r och dven under den tiden kan det hiinda att
en spelare viljer att byta klubb.

Spelarna dr dock ingen homogen grupp och det bidrar till problematiken med att bygga upp
langvariga relationer mellan enskilda individer. Spelarna maste ocksé forhalla sig till dem
riktlinjer klubben satt upp for vad de far och inte far sdga till media. Dessa géller sdvil vid direkt
kontakt med medierna savil som nér de sjélva skriver ndgot pa sociala medier.

5.6.3 Interaktionsmiljon

Beskrivningen av miljon runt spelarna, skulle kunna liknas vid att dom éar séljare av information
som media i form av lokaltidningen och andra intressenter dr intresserade av. Storre
medieaktorer har en fordel 6ver mindre namnkunniga aktorer till foljd av deras presslegitimation.
Presslegitimationen innebdr vissa fordelar nér det kommer till att fa tag i forstahandsinformation
och 1 viss grad dven insiderinformation. Detta skapar en typ av flaskhalsar som leder till att
aktOrer utan presspass fér ta del av materialet efter det att lokaltidningen och annan press
bearbetat rdmaterialet

5.6.4 Atmosfar

Samarbetsviljan far anses som god, spelarna stiller upp pé intervjuer och presstraffar pa delvis
frivillig basis men dven till foljd av inskriva saker i kontraktet. Media &r i allra hogsta grad
intresserade av spelarna dven om de sjdlvklart far tag 1 information om laget fran klubbledningen
och trdnarna ocksa.

Kontrollen i relationen mellan dessa tva dr svar att avgdra eftersom journalisterna har makt 6ver
vad som skrivs. Spelarna har i sin tur order att folja uppifrdn om hur och nér de skall stilla upp
for klubben i olika ssmmanhang vid sidan om planen. Aven spelarna kontrollerar vissa aspekter
av relationen, déribland dr spelarnas dsikter och information som media &r beroende av for att
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kunna ge en fullstdndig bild av laget. De kontrollerar séledes olika aspekter av relationen och det
borgar for en positiv relation som bada parter &r intresserade av att bidra till.

5.7 Media — Supportrarna

5.7.1 Interaktionsprocessen

Utbytet mellan media och supportrarna varierar stort mellan olika typer av supportrar eftersom
media erbjuder sitt redaktionella innehall bade mot en kostnad och i de allra flesta fall mindre
information gratis pd internet.

Service- och/eller produktutbytet bestar i att media erbjuder sportbevakning i exempelvis sin
tidning mot en kostnad. Supportrar vi varit i kontakt med angav att lokaltidningen och
dagstidningar sdsom Aftonbladet var tva medier som anvindes i sokandet efter information.
Service- och produktutbytet innehaller saledes en strid strom av information som gér frdn media
till 1dsarna och 1 viss man dven ndr supportrar till den specifika klubben.

I forlangningen innebér detta att det inte &r nodvéndigt att det sker ett finansiellt utbyte mellan
media och supportrarna for att de sist nimnda ska kunna ta del av i varje fall en del av medias
erbjudande.

Ett informationsutbyte sker mellan 14sarna av lokaltidningen och &ven pé sociala medier och
tidningens hemsida. Pa sociala medier och hemsidan ar inte en prenumeration av tidningen
nddvindig for att kunna kommentera. Enligt media har sociala medier och kommentatorsfilt
mdjliggjort en mer dynamisk och snabbare kontakt med ldsarna.

I relationen mellan media och supportrarna har dagens mojligheter med sociala medier, hemsidor
och e-post inneburit att supportrar har méjligheten att kritisera bade klubben och media dygnet
runt. Information i1 form av historier och avsldjanden kan vara till anvindning for journalisterna i
sitt arbete, dven om tidningarna sjélva i slutdindan avgdr vad de tycker skall publiceras. Viss
makt 6ver vad som skrivs kan séledes kopplas till den information som ldsarna forser media med.

5.7.2 Parterna i processen

Relationer mellan supportrarna och journalisterna kan absolut existera men utifran
journalisternas perspektiv maste de sjélva fatta beslut utifrén sina journalistiska principer. En
professionell relation &r dven i detta sammanhang vitalt. En aspekt som har betydelse for
relationen &r att journalisterna till skillnad frén l&sarna inte kan vara anonyma.

5.7.3 Interaktionsmiljon

Miljon runt klubbarna innefattar ménga olika kanaler som supportrarna kan anvinda sig av for
att fa tag 1 information. Utdver lokaltidningen kan de vénda sig till natforum kopplade till ett
specifikt lag, bloggar, sociala medier och riksmedia.
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Konkurrensen om uppmaérksamheten har 6kat dramatiskt och aktdrerna som kdmpar om att nd ut
till supportrarna har alla olika saker att forhalla sig till. Lokaltidningen méste forhélla sig till
pressetiska regler medan anonyma personer pé nétet kan sprida daligt underbyggda rykten och
skapa intresse genom att slira pd sanningen.

Aven om media och d4 i synnerhet lokalpress har byggt upp goda relationer med de lokala
idrottslagen har 6kningen av kanaler inneburit att forhandlingspositionen har forbéttrats for bade
ldsarna och i forléingningen dven supportrarna. Supportrarnas 6kade valmojligheter av
informationskéllor och mdjligheten att ta del av information gratis sitter press pd journalisterna
att erbjuda bade god journalistik och att géra det snabbt.

5.7.4 Atmosfiren

Utifrén svaren fran supportrarna och journalisterna verkar det vara sé att makten i deras relation
ligger hos supportrarna. Detta grundar sig pd att valmdjligheterna for kunderna, i det hér fallet
supportrarna har okat. Kontrollen i relationen mellan dessa tva &r svar att konkretisera eftersom
journalisterna har makt 6ver vad som skall publiceras medan supportrarna har mojlighet att bade
klaga och rosta med fotterna.

En aspekt av medias makt dr deras formaga att styra forvéntningar. En del men inte alla
supportrar uppgav att media har en viss grad av makt nédr det kommer till att pdverka deras
forvintningar pa lagets prestation. Vi tror dock att supportrarna underskattar medias makt
eftersom lokaltidningen fortfarande nar ut till manga och har en dominerande stéllning nér det
kommer till lokala nyheter. Indirekt nir de dirmed manga lokala supportrar i deras vardag.

5.8 Agenterna

Agenterna ér en av de aktorer som stdr utanfor sjdlva kérnan i utbytet, de dr inte en av aktdrerna i
tjanstemarknadsforingstriangeln, utan dr en av de som péaverkar de dvriga aktorerna.

Primért &r det tva aktorer i tjdnstemarknadsforingstriangeln som paverkas av agenternas
agerande, dessa ir spelarna och klubbarna. Askidarna paverkas i viss man av hur dessa parter
véljer att agera, dven sponsorer och media paverkas i sin tur. Men dessa aktorer har inget direkt
utbyte mellan varandra utan pdverkas sekundért.

Dessa péverkas pa olika sdtt och deras utbyte mellan varandra skiljer sig at, dven vilka
episoderna som &r aktuella i interaktionsmodellen skiljer sig 4t mellan parterna. Spelarna
paverkas av de sociala, informations och finansiella utbytena. Mellan klubben och agenten ér det
néstan enbart informationsflodet som é&r aktuellt, finansiella delar diskuteras men episoden har
inget utbyte mellan agent och klubb, det &r enbart en diskussion som kommer spelarna till del i
sista laget. I viss mén finns dven ett socialt utbyte mellan klubbarna och agenterna men detta
utbyte &r relativt begrénsat.
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Spelarna uppger att de tycker att det sociala utbytet mellan dem och agenterna har fungerat bra
och de som har agent dr ndjda med hur samarbetet fungerar i stort. En spelare uttrycker det
sasom att det dr skont att agenten tar i frdgor som kan vara jobbiga att ta i sjélv. Inom det sociala
utbytet sdger agenterna att de agerar utefter hur varje spelare vill bli behandlad, de behandlar alla
likadant, men dérmed inte sagt att alla spelare dnskar samma typ av relation.

Agenterna uppger att det dom huvudsakligen arbetar med ar kontraktsféorhandlingar, diremellan
har de ett begrinsat utbyte, men de hor av sig med jdmna mellanrum. Agenterna dr dock ute hos
spelarna minst en gang per sdsong for att kontrollera hur spelarna mar och utbyta lite information
om hur l4get dr. Agenterna har under dessa besok tvéa former av utbyten, dels de sociala 1 att
mdta bade klubbar och spelare, dels ett informationsutbyte, dér de kan hora sig for bade bland
spelare och klubbar om ny och aktuell information.

Det finansiella utbytet mellan spelare och agent ér speciellt, da det ligger i badas intresse att
utveckla en langsiktig och framgéngsrik karriér for spelaren. Ddrav blir en alltfor kortsiktig
vinstmaximering inte lonsam i lingden. Nér en spelare viljer klubb &r det viktigt for bagge parter
att kolla pd hur spelaren kommer att passa in, vilka utvecklingsmdjligheter han har samt
ersdttningen. Det finansiella utbytet dr centrerat kring den ekonomiska erséttningen. Men éven
till faktorer sdsom hur den aktuella klubbens finansiella stillning ser ut. Samt om l6ner betalas ut
som de ska.

Informationsutbytet &r det som agenten huvudsakligen &r anstélld for, att se till sé att spelaren
och klubben far ritt information och agera som en part mellan dessa vid férhandlingar. Detta &r
ett utbyte som sker till bdde spelare och klubb frén agenten.

Miljon kring vilka agenterna verkar &r ofta inom de olika forbunden uppsatta regelverk och
ramar. Dessutom behover de gora ett prov for att bli licensierad agent, detta utfardas av olika
specialforbund och organisationer, sisom FIFA (Fédération Internationale de Football
Association) och Svenska ishockeyforbundet. Det finns dven juridiska aspekter och lagar kring
hur kontrakt far utformas och se ut, detta dr ocksa ett ramverk de ir tvungna att agera kring.

Atmosfidren sitts dels av politiker, som kan péverka idrotten och dess lagar och regler. RF ar
inom idrotten alltid en aktor som dr vérd att ta i beaktning, inte minst med tanke pa dess storlek.
Media har en stor yttre pdverkan péd hur agentmarknaden fér se ut, de kan pdverka allménhetens
synsétt pd hur agentmarknaden ser ut och vilka avtal som géller for spelare.
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6. Slutsats

6.1 Slutsats och presentation av modell

Vi har med hjélp av tjinstemarknadsforingstriangeln och interaktionsmodellen analyserat och
byggt upp en egen modell bestdende av klubben, spelare, askddare, media och agenter. Utifran
teorierna har vi stillt frigor och analyserat aktdrernas utbyte med varandra. Teorin om
tjanstemarknadsforingstriangeln applicerade vi endast pd de tre aktdrerna i triangeln medan vi
anvénde oss av interaktionsmodellen for att analysera samtliga utbyten i nitverket.

Efter att ha analyserat var insamlade primérdata kom vi fram till att aktérerna i triangeln har
utbyten med varandra om #n i olika utstrdckning och sett till karaktér. De tva utav oss valda
aktOrerna att addera till triangeln, media och agenterna har utifrdn deras svar och var teori ett
alltfor svagt utbyte for att kunna bindas samman direkt 1 natverket.

De tre aktorerna i triangeln kan alla kopplas samman direkt med media. Primérdata har forsett
oss med ett tillrickligt underlag for att kunna analysera och beskriva det utbyte som media har
med aktorerna i triangeln, utifrén interaktionsmodellen.

Avseende agenterna var utbytet mellan dem och klubben samt spelarna tillrackligt starkt for att
analyseras med hjdlp av interaktionsmodellen. Data saknades dock for att kunna faststélla att det
finns en relation och sker utbyten mellan agenterna och askadarna. Detta dr dock inte forvanande
dé agenterna ofta har en undanskymd roll och varken syns eller hors i media och publika
sammanhang.
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Figur 2. Nitverksmodellen
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6.1.1 Figur 2, Ndtverksmodellen

Detta &r forslaget vi lagger fram pd hur en modell skulle kunna se ut for att forklara analysen vi
har gjort och hur sammanslagningen av tjdnstemarknadsforingstriangeln och
interaktionsmodellen som analysen till stor del bygger pé skulle kunna se ut.

Modellen viljer vi att kalla ndtverksmodellen och den beskriver pa ett enkelt sétt hur detta
samband ser ut. Ndtverksmodellen tar avstamp 1 tjdnstemarknadsforingstriangeln, dir de tre
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aktorerna har fatt byta namn till Spelare, Klubb och Askadare. Dessa samverkar i ett
triangelsamband som i mangt och mycket liknar det som redan finns beskrivet i
tjanstemarknadsforingstriangelns grundmodell.

Klubben lovar dskadarna att ge dem en produkt i detta fall underhallning, det har dven visat sig i
vér analys att dskddarna i minga lagen ocksé dem ger 16ften till klubben, att alltid stotta klubben
och liknande 16ften dr vanligt forekommande. Klubbarna har i varierande utstrickning ocksa
krav pé hur de vill att dskédarna ska vara och vad de kréver tillbaka av dskédarna.

Interaktionsmodellen beskriver ocksa hur dessa parter har ett flertal olika former av utbyten som
gér mellan varandra. Det handlar dels om finansiella episoder, dér dskddarna betalar for att fa ta
del av klubbens produkt.

Men dven mjukare episoder dr vanligt forekommande sdsom socialt utbyte dir klubben och
askadare kan moétas samt informations inriktade utbyten. Delen av den totala produkten som ges
av klubben till 4skddarna dr dock liten, merparten av produkten star spelarna for. Den totala
produkten innefattar dock bade klubb och dskddare, di dskadarna forvintas delta i
publikarrangemang och bidra med stdmning.

Klubben till spelarna har sedan kdnnetecken av ett utbyte dir det gér ut pd att forverkliga de mél
som lovas externt. Arbetet har sina fyra grundstenar i de sociala, produkt, informationsméssiga
och finansiella utbytena. Dessa hor samman och kretsar kring den produkt som man sedan
erbjuder, spelarna uppger att vid finansiella problem &r det svért att fokusera pa huvudprodukten.
Det sociala utbytet, bade spelare mellan och mellan klubb och spelare dr ndgot som bigge parter
lagger stor vikt vid det handlar om att fa en bra social sammanhallning i gruppen.

Informationsutbytet &r som mest intensivt infor ett potentiellt nytt kontrakt, dir bada parter
arbetar for att fa och ta fram information om hur de passar varandra samt vilken typ av relation
de kan utveckla pé sikt. Klubben och spelarna har inget direkt produktutbyte, deras del i kedjan
ar snarare att se till att produkten blir s& lyckad som mojligt. Men klubben har nytta av om
produkten dr lyckosam. En bra produkt drar bland annat till sig en utdkad marknadsféring om en
klubb vinner sin serie, det 6kar ocksa lojaliteten till 4&skddarna om produkten dr lyckosam.

Spelarna och askddarna ér bada deltagare i produktutbytet. Spelarna star for sjdlva
karnprodukten, underhdllningen och spelet. Bade spelare och dskédare vidhaller att stimningen,
som dskédarna till stor del stér for, dr en viktig del av det totala produktutbytet.

Stimningen &r viktig for alla parter och alla bemdter den, bade klubb, spelare samt askadare tar
upp att de tycker att stimningen &r en viktig del av det totala utbytet.

Spelarna levererar dock sjélva produkten och vad som forvintas av dem &r olika beroende pa till
exempel division, alder och talang.
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Utover sjdlva kdrnprodukten sa har dessa parter ett socialt utbyte, dir de senaste &rens fordndrade
mediavanor har gjort att de har kunnat komma nirmare varandra.

Det utbyts dven en viss méngd information parterna emellan, detta kan réra unga spelare om
huruvida ett visst lags supportrar sitter en hog press pa spelarna och har hoga férvintningar.
Likasé fran spelarnas sida kan det finnas ett informationsbehov behov nér en ny spelare har
anslutit till klubben.

Utanfor detta ligger sedan miljon, i denna del av utbytet, som kommer ifran interaktionsmodellen
verkar externa parter som har en direkt paverkan pé parterna i triangeln. De tva aktorer vi har
valt att kolla ndrmare pé ar agenter och media media. I viss mén har vi dven kollat pd den fysiska
omgivningen den fysiska miljons paverkan innefattar dock dven miljopaverkan gér dven in 1
atmosféren.

Agenterna har en pdverkan pé béde spelare och klubb, da de genom att vara en part som ska
agera vid forhandlingar mellan dessa parter tar en roll dér en stor méngd information gar mellan
dem.

Deras sociala utbyte kretsar fraimst kring spelarna, d& det primért &r dem som agenterna
foretrader, men dven en viss mén av socialt utbyte forekommer till klubbarna da de har en
regelbunden kontakt inom ramen for deras informationsutbyte. De har dven ett finansiellt utbyte
med spelarna, detta gar dock genom klubben dé de finansiella delarna av kontrakten avgor
agenternas loner. Agenterna interagerar inte direkt med produkten, de representerar spelarna som
1 sin tur foretrader produkten men de har mellan varandra inget utbyte av detta.

Media i sin tur paverkar alla parter i triangeln pa ett eller annat sett. De har sociala utbyten med 1
det ndrmaste alla. Detta &r ndgot som tagit tydligare form de senaste ren d& askddare getts en
storre mdjlighet att interagera med media genom social medier och kommentatorsfalt pa de olika
mediernas hemsidor.

Media samt bdde spelare och klubbar anger att det ar viktigt att de har ett bra utbyte, for att fa en
fungerande relation som kommer alla till dels. Mdnga av klubbarna uttrycker dock att det inte far
bli en kompisrelation och detta delas av medierna som lever pd att vara en obunden part.
Spelarna kdnner i vissa fall press av media, detta kan leda till negativa spiraler bade enligt
askédare och spelare d& man kinner en dkad oro.

En stor méngd av de dskadare som tillfrdgats medger ocksa att media paverkar deras
forvantningar pd klubben och att den bild media férmedlar tas pa allvar av dem.

Avslutningsvis i miljon viljer vi att analysera den part som dven gér in i atmosféren, den fysiska

miljon. Denna har en stor padverkan pa framforallt spelare och askédare, da den ger en kédnsla av
en sammanhallning. Den fysiska miljon blir dven en punkt dér dskadare och spelare knyter
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kontakter genom gemensamma mal och kénslomissiga minnen. I samma andetag som ménga av
spelarna och dskadarna ndmner stimning, s nimner de dven den fysiska platsen. Dessutom blir
det en plats dér parterna utbyter information med varandra. P& den fysiska platsen sker den storre
delen av produktutbytet, liksom flera av de finansiella utbytena. Sammanfattningsvis sd paverkar
den fysiska platsen ddrav mer eller mindre alla utbyten som sker mellan parterna i triangeln.

Atmosfiren, i ett storre skede sa dr den fysiska miljon dven en del av atmosféren, da den i alla
lagen inte har en direkt inverkan pé triangeln utan verkar utanfor och i det tysta paverkar
parterna.

Detta dr ocksa det som karakteriserar atmosfaren, den verkar runt om klubben men har i de flesta
skeden inte en direkt pdverkan pé sjdlva triangeln.

I atmosfdren valde vi att integrera juridik, riksidrottsforbundet och politik. Dessa verkar runt
triangeln och sétter upp ramar for parterna, det exempel som starkast reflekterar detta ar
medlemmarnas makt i foreningen i och med att 51-procentsregeln dven fortsittningsvis kommer
att finnas kvar inom svensk elitidrott. Vidare finns det politiska beslut och juridiska regler som
paverkar idrotten, de sitter upp spelreglerna och ramarna for inom vilka parterna agerar.

Generellt skulle vi vilja pasta att modellen som kombinerar tjanstemarknadsforingstriangeln och
interaktionsmodellen har goda forutséttningar att kunna anvindas av savil teoretiker som
praktiker. Natverksmodellen behdver dock i framtida forskning kompletteras av framforallt
ytterligare aktorer for att kunna anses vara komplett.

Utifrén var kvalitativa studie dr det dock inte mdjligt att vetenskapligt argumentera for dess
generella applicerbarhet. De flesta av de tillfrigade klubbarnas karaktirsdrag kan formodligen
dven identifieras hos andra klubbar pé elitniva i Sverige. Huruvida de dvriga aktorernas asikter
och karaktérsdrag delas av deras kollegor och konkurrenter beror pa vilken aktdr man tittar pa.
Virdering av mojligheten att Overfora vart resultat pa svenska idrottsforeningar i allménhet far
saledes goras av den enskilda individen

6.2 Reflektion kring framtida forskningsuppslag

I framtida forskning finns goda forutséttningar for att bygga ut ndtverksmodellen med ytterligare
aktorer som idag finns i klubbarnas nétverk. I intervjuerna med klubbarna framgick med all
tydlighet att samtliga hade utbyten med respektive kommuner, kommunerna ir siledes en aktor
som klubbarna har i sina nédtverk idag. Mer specifikt vore det intressant att fi veta vilka
skillnader det finns mellan kommunerna avseende deras stdd till elitidrott och om det finns
nagon korrelation mellan kommunalt stdd och sportsliga framgéingar.
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Ytterligare en aktor som bor finnas med i en komplett redogdrelse over nitverket kring
klubbarna &r sponsorerna. Sponsorerna &r en aktor i klubbarnas nitverk som blir allt viktigare 1
takt med att det blir dyrare att driva idrottsklubbar. I fallet med sponsorerna kan man titta
vésterut och stilla sig frigan om vi gar samma vég till motes som klubbar inom NFL (National
Football League), NBA (National Basketball Association) och MLB (Major League Baseboll). I
USA star publikintikterna idag for mellan 20-50 % av de totala intédkterna medan samma siffra
for klubbarna i fotbollsallsvenskan ligger pa cirka 70 %.

Det behdvs generellt mer forskning om sportmarknadsforing och idrottspsykologi i Sverige och
vi anser att framforallt RF skulle kunna dra nytta av mer forskning pa nimnda omraden. Sé linge
51-procentsregeln finns kvar och elitklubbarna dr medlemmar i RF &r det enligt oss nddvandigt
att man frdn RFs sida ldgger en storre tonvikt pd hur man skall kunna locka fler ménniskor till
arenorna och hur man ska kunna konkurrera med ndjesutbudet i 6vrigt. Att stirka det
affarsmassiga tidnket inom RF tror vi kan vara en av nyckelfaktorerna for att kunna hélla samman
det svenska foreningslivet inom en organisation, ndgot som béde ledande representanter fran
riksidrottstyrelsen och vanliga foreningsmedlemmar vill.
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9. Bilagor

9.1 Intervju, spelare
Hur kommunicerar du personligen med era supportrar?

Har klubben stéllt upp ngra riktlinjer for hur man ska bete sig i samband med anvéndandet av
sociala medier?

Finns det inskrivet i kontraktet att du méste medverka i marknadsforingsaktiviteter for klubbens
rakning?

Har du en agent?
Vad tycker du om den klubb du spelar for?

Varfor valde du att borja spela for din nuvarande klubb?(Borde omformulera fragan s& den blir
mer neutral)

Har du fétt ndgon mediatraning?
Profilerar din klubb enskilda spelare starkare dn andra?

Ar det viktigt att ett lag har forgrundsfigurer som hanterar media och har storre press pa sig?
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9.2 Intervju, klubbar
Med vilka virdeord skulle du beskriva den relation ni vill bygga upp gentemot era supportrar?

Vad vill ni att spelare ska forknippa *Klubbens namn*med, det vill sdga hur vill ni positionera
*Klubbens namn* som arbetsgivare?

Marknadsfor ni specifika spelare, profilerar ni enskilda spelare starkare dn andra?
Arbetar ni med att halla intresset uppe for *Klubbens namn* under sdsongsuppehall?
Vilken/vilka typ/er av media anvinder ni er av vid er marknadskommunikation och varfor?

Har ni en form av lojalitetssystem?
Rabatterar ni sdsongskort? Rabatterade priser for medlemmar i foreningen?

Niér ni skriver kontrakt med spelare, stdller ni da krav pa att de maste delta i olika event for att
marknadsfora klubben?

Vad bestér ert 16fte/erbjudande till supportrarna utav?
Erbjuder ni en produkt, tjénst eller bégge delarna?

Utover skicklighet som handbollsspelare/ishockeyspelare/fotbollsspelare, vilka
egenskaper/karaktdrsdrag letar ni efter hos en mdjlig viarvning?

Gor ni ndgon form av research om personen, t.ex. frdgar personer i hans omgivning,
tidigare klubbar och agenter?

Hur ser er relation ut med kommunen?
- For ni en 16pande dialog? Arbetar ni med gemensamma projekt?

Har *Klubbens namn* en officiell supporterklubb?

- Om ni har det, hur ser ert samarbete ut? Har supporterklubben ndgot inflytande i klubben?
- Har de nagon representant i styrelsen?

Hur ser er relation till RF ut?

Vilka regler har ni satt upp for era spelare vad géller sociala medier?
- Bestraftningar vid 6vertrddelse?

Hur arbetar ni med er relation till media, framforallt lokal, 4r det nagon skillnad gentemot
riksmedia?
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Hur skulle du séga att maktbalansen mellan er och media ser ut?

Har ni nagon specifik person i er klubb som arbetar med PR?
Om inte, har alla rétt att uttala sig?
Har *Klubbens namn* négra riktlinjer/foreskrifter/regler nar det kommer till att uttala
sig i media?
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9.3 Enkiitundersokningen, dskiddare
Kon:

Alder:

Nir kom du forst 1 kontakt med klubben?

Har du haft ett och samma favoritlag sen du borjade intressera dig for sport?
Om inte, varfor bytte du?

Har du ett arskort?

Om inte, vad skulle kunna fa dig att gé pa fler matcher?

Vilka dr de tre viktigaste egenskaperna hos en spelare?

Kénner du dig uppskattad av klubben?

Har du ndgot mer utbyte med klubben dn enbart vid en matchsituation, forum, arsmoten
etc.?

Engagerar du dig i ndgon annan idrottsklubb?
Om du ska ranka dina viktigaste relationer i livet, vart hamnar relationen till din favoritklubb?

Hur stark skulle du sdga att din relation med klubben &r pa skala (1 4r obefintlig och 10 dr
mycket stark) 1-10?

Vad ér ditt 16fte till klubben, vad stéller du upp med/pa for den?
Kommer ditt lag att halla bittre, sémre eller likvardig kvalitet om fem ar?
Var fér du tag i information om ditt favoritlag?

Paverkar media dina forvéintningar pa laget?

Om du vill kritisera laget, var och till vem framfor du den da?
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9.4 Intervju, media

Alder:
Kon:
Antal &r som sportjournalist:

Hur stort inflytande anser ni er sjélva ha pa era ldsares forviantningar avseende de lokala
idrottsklubbarna?

Hur néra kontakt kan ni ha med en idrottsklubb utan att forlora ert fortroende som oberoende och
granskande journalister?

Har ldsarna ndgot inflytande 6ver vilken typ av nyheter ni formedlar om idrottsklubbarna?
Ar idrottsklubbarna angeliigna om att ha en god relation med er?

Har er roll och bevakning av klubbarna fordndrats sedan du/ ni borjade arbeta med
sportjournalistik?

- Om sd ar fallet, vad beror det pa?
Hur ser maktbalansen ut mellan er och de lokala idrottsklubbarna?
Técker ni som sportjournalister in all idrott gemensamt?

- Om inte, hur har ni delat upp det och varfor?

Kommer idrottsklubbarna till er 1 forsta eller andra hand, avseende information man vill
kommunicera till sina intressenter?

Far ni kritik av era sportintresserade ldsare for hur och vad ni skriver om och/eller far ni ta del av
kritik som egentligen borde hamna pé klubbarnas bord?
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9.5 Intervju, agenter
Beritta lite om dig sjélv och din bakgrund.

Hur kommunicerar du personligen med era supportrar?

Har klubben stéllt upp ngra riktlinjer for hur man ska bete sig i samband med anvéndandet av
sociala medier?

Finns det inskrivet i kontraktet att du méste medverka i marknadsforingsaktiviteter for klubbens
rakning?

Har du en agent?
Vad tycker du om den klubb du spelar for?

Varfor valde du att borja spela for din nuvarande klubb?(Borde omformulera fragan s& den blir
mer neutral)

Har du fétt ndgon medietraning?
Profilerar din klubb enskilda spelare starkare 4n andra?

Ar det viktigt att ett lag har forgrundsfigurer som hanterar media och har storre press pa sig?
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