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Sammanfattning

Kvinnlig fotboll erkéandes som sport i Sverige ar 1970 och ar 1988 startade Damallsvenskan.
Sedan dess har svensk fotboll kampat med att bedriva professionell och hallbar verksamhet, sett
fran ett ekonomiskt perspektiv. Sporten har vuxit i bade antal spelare och intakter. Intdkterna har
dock inte vuxit i samma takt som professionaliseringen av sporten. En anledning ar att
publiksnittet i Damallsvenskan ar cirka 800 askadare per match, vilket inte genererar tillrackligt
med intakter for att bedriva ett professionellt fotbollslag. Intakter fran sponsring och reklam star
for cirka 50 procent och ar darfor viktiga.

Sponsring spelar en stor roll i de damallsvenska lagen och kommer darfor att vara fokus i studien.

Syftet med studien &r att forsta hur klubbarna i Damallsvenskan arbetar med att fa nya sponsorer
samt utvérdera for- och nackdelar i deras strategier. FOr att begrénsa studien har vi valt att
utforma en sponsorstrategi for Kopparbergs/Goteborg FC. Med syftet i atanke har féljande
fragestallningar formulerats:

Hur arbetar damallsvenska klubbar med sponsorer?

Finns det nagot damallsvenskt lag som ar en best practice inom sponsorstrategier?

Hur ska en sponsorstrategi for Kopparbergs/Goteborg FC utformas for att foreningen ska lyckas
Oka sina sponsorintakter?

SWOT-modellen har anvénts for att ge oss kunskap om Kopparbergs/Goteborgs FC:s nuvarande
situation. FOr att bygga en strategi for klubben har Sport marknadsféringsmixen anvénts och
kompletterats med Brand Chain Model.

For att genomfora studien har vi anvant oss av en kvalitativ angreppsvinkel med fokus pa
intervjuer med manniskor fran olika damallsvenska klubbar samt personer som har insikt i
sponsringsindustrin. For att fa information om askadarens perspektiv har vi utformat en enkat och
observerat en av Kopparbergs/Goteborg FC:s hemmamatcher.

Genom att analysera resultaten fran var studie kunde vi urskilja vad klubbarna gor bra i sitt arbete
med nuvarande och potentiella sponsorer. Vi noterade ocksa ett monster att klubbar arbetar med
att driva sociala projekt, vilket adderar vérde till klubben och bidrar till att hitta nya sponsorer.
Enligt oss tdcker Sport marknadsféringsmixen inte alla marknadsféringsverktyg som anvands i en
damfotbollsférening och darfor har ytterligare ett p adderats, Projekt, som beskriver vikten av
sociala projekt i en sponsorstrategi.

| slutsatsen summeras hur marknadsforingsarbetet i svenska damfotbollsféreningar ser ut samt
framfors ett forslag pa sponsorstrategi for Kopparbergs/Goteborg FC med syfte att oka
sponsorintakterna och bidra till den finansiering som krévs for att foreningen ska na sitt mal.



Abstract

Female football was recognized as a sport in Sweden back in 1970 and in 1988 Damallsvenskan
started. Since then the Swedish female football has been struggling to maintain a professional and
sustainable operation from an economic point of view. The sport has grown both in number of
players and in revenues. The revenues however have not grown as fast as needed with the
professionalization of the sport. One reason is the low attendance rates. The average numbers of
attendances in Damallsvenskan is 800 spectators each game, which does not generate enough
income to operate a professional football club. The revenues from sponsoring and commercials,
approximately 50 percent, are therefore of importance.

Sponsoring plays a huge role for the teams of Damallsvenskan and will therefore be the focus of
this study.

The purpose of this study is to understand how the clubs in Damallsvenskan are working to gain
sponsors and evaluate the pros and cons with their strategies. To further narrow this down we
have chosen to create a sponsor strategy for the club Kopparbergs/Géteborg FC. With this
purpose our main research questions are formulated:

How are the clubs of Damallsvenskan working with sponsors?

Is there a team within Damallsvenskan which is a best practice within sponsoring strategies?
How should a sponsor strategy be designed for Kopparbergs/Goéteborg FC to be successful in
gaining revenues from sponsors?

The SWOT model has been used to give us an idea of the current situation of
Kopparbergs/Goteborgs FC. To build the strategy for the football clubs the Sports marketing mix
has been used and supplemented with the Brand Chain Model.

To conduct the study, we have used a qualitative approach, focusing on interviews with people
from various teams of Damallsvenskan and other people who has got insight within the business
of sponsoring. To get a spectator's perspective we also conducted a survey and observed one of
Kopparbergs/Goteborg FCs home games.

By analyzing the results from our study, we could distinguish what clubs are successfully doing
in their work with current and potential sponsors. There is a pattern in the investigated football
clubs with working with social projects and how that adds value to the club which contributes to
the process of gaining sponsors. According to us, the Sports marketing mix did not fully cover all
important aspects in a sponsor strategy, therefore we added a P, Project.

In the conclusion we summarize the main points of ways to successfully market a female football
club in Sweden and what Kopparbergs/Gaéteborg FC should do in order to be more successful
with their sponsors to be able to get the finances they need to keep developing and reach their
goals.



Begreppsdefinitioner

Damallsvenskan: Den hdgsta serien inom elitfotboll fér damer i Sverige (EFD,2017).

Elitettan: Den nast hogsta serien inom svensk damelitfotboll. De tva lagen som hamnar sist i
Damallsvenskan far ta klivet ner till Elitettan.

Elitfotboll Dam: Forkortas EFD. EFD &r en intresseorganisation som ansvarar for de hogsta
serierna inom svensk damelitfotboll, Damallsvenskan samt Elitettan och jobbar bland annat med
tv-avtalen kring serierna (EFD, 2017).

FIFA: Ar den hogsta organisationen inom fotboll i vérlden. De ansvarar bland annat for regler
rorande fotboll och spelarna (FIFA, 2018).

Fotbollsproffs: Ett fotbollsproffs &r en spelare som har ett skrivet kontrakt samt &r avldnad till en
grad att det tacker de utgifter som innebér att vara fotbollsproffs samt levnadskostnader (FIFA,
2018).

Klubb: Har i studien samma betydelse som forening. Alltsa en “organiserad grupp med viss
valbestadmd verksamhet” (Svensk akademiens ordbocker, 2018).

Kopparbergs/Goteborg FC: Forkortas i arbetet till KGFC och &r Goteborg enda damallsvenska
lag (Kopparbergs/Goteborg FC, 2018).

Matcharrangemang: “Ordnad kollektiv aktivitet” (Svenska Akademiens Ordbdcker, 2018). Alla
aktiviteter runt om matchen som ingar i ett matchbesok.

Supporter: Entusiastisk och hangiven anhangare i detta ssmmanhang fraga om fotbollsklubb
(Svenska Akademiens Ordbdcker, 2018).

Svenska Fotbollférbundet: Svenska fotbollférbundet bildades 1904 och &r det hégst styrande
organet som tillsammans med underorganisationer &r ansvariga for all fotbollsverksamhet som
bedrivs i Sverige. Forkortas till SVFF (Fogis, 2018).

UEFA: UEFA, the Union of European Football Association, &r den styrande organisationen inom
europeisk fotboll. De ansvarar for att organisera bland att Champions League som &r en turnering
dar Europas basta klubblag mots for att géra upp om titeln som Europas basta lag (UEFA, 2017).
#Metoo: beskrivs av Nationalencyklopedin som “ett globalt upprop mot sexuella trakasserier
och overgrepp” (2018). Detta spreds under 2017 for att lyfta problematiken.

Nyckelord: Sponsor, damfotboll, strategi
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1. Inledning

Inledningen ger lasaren en bild 6ver sponsorsituationen inom svensk damfotboll. En
bakgrundsbeskrivning forser lasaren med kunskap och forstaelse kring den bakomliggande
problematiken samt vikten av sponsorskap inom denna sport. Studiens syfte, avgransningar och
fallbeskrivning kommer sedan att beskrivas for att lasaren ska forsta studiens inriktning.

1.1 Problembakgrund

1.1.1 Svensk damfotboll

Damallsvenskan, den hogsta ligan inom damfotboll i Sverige, startade ar 1988 och i mitten av
2000-talet blev ligan etablerad som en av de bésta ligorna i varlden och &ven en liga som
attraherar ménga professionella spelare (Bra odds, 2018. Melkersson, 2017). Ar 2018 bestar ligan
av 12 olika lag fran hela Sverige. Vinnaren och andraplatstagaren i Damallsvenskan kvalificerar
sig till UEFA Women's Champions League, vilket ar en turnering dar de kvalificerade lagen
tavlar om att bli Europas béasta klubblag (UEFA, 2018). De tva lag som slutar langst ner i
Damallsvenskan flyttas nastkommande sésong ned till den nast hdgsta serien, Elitettan (Bra odds,
2018).

Damfotboll i Sverige har kdampat i manga ar for att bedriva en fungerande och framgangsrik
verksamhet. Det ar idag fortsatt svart for damallsvenska lag att bedriva en professionell och
hallbar verksamhet sett fran en ekonomisk synvinkel. Problemen innebar exempelvis begransad
mojlighet att betala ut loner till bade spelare och personal, svarigheter att mojliggéra for ett
lakarteam pa heltid och administrativ personal som marknadsforare och att lagga ut kostnader pa
resor vid bortamatcher (Lundh, 2016, 25 januari). Orsaken till att problemet finns ar pa grund av
lagt publikintresse, tidigare tv-avtal som inte langre existerar vilket har lett till minskade intakter
for foreningarna, laga intakter, hoga kostnader och svarigheter for klubbarna att skaffa nya
sponsorer samt behalla de gamla (Molin, 2017; Melkersson, 2017). Bakgrunden till den
ekonomiska situationen grundar sig delvis i att damfotboll &r en relativt ny sport. Under 1970
talet fick damfotboll officiellt erkdnnande men paverkades av ojamlikheterna inom samhallet
(Melkersson, 2017). En utveckling har skett dar antalet kvinnliga idrottare har dkat, kvinnor inom
beslutande organisationer har blivit fler samt har resursférdelningen blivit mer réttvis. Likval ar
det fortfarande en lang vag kvar for damidrotten innan den nar en niva som ar likvardrattvis niva
(Riksidrottsforbundet, 2018).

1.1.2 De ekonomiska forutsattningarna inom svensk damfotboll

I dokumentaren “Fotboll i n6d och lust” av Inger Molin (2017) skildras den ekonomiska
problematiken i den damallsvenska klubben FC Rosengard. En klubb som tillhor den absoluta
eliten i Europa. Trots att de ar 2016 varit rankade som vérldens tredje basta klubblag och flera ar i
rad spelat Champions League har de ekonomiska svarigheter.

“Vi forsoker introducera proffsfotboll for tjejer i Sverige men det finns inte pengar sa att det
ricker” - Klas Tjebbes, Brand strategist KAN, f.d. klubbchef FC Rosengard
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Damfotboll har expanderat och ligorna i vérlden har utvecklats. Lagen bestar numera av spelare
som kan definiera sig som fotbollsproffs (Melkersson, 2017). En proffsspelare definieras av Fifa
som;

“A professional is a player who has a written contract with a club and is paid more for his
footballing activity than the expenses he effectively incurs. All other players are considered to be
amateurs.” (Fifa, 2018).

En proffsspelare &r en spelare med ett skrivet kontrakt som ger spelaren en 16n som tacker de
levnadskostnader som det innebdr att vara fotbollsproffs (Resources, Fifa, 2018). |
Damallsvenskan ar 2015/2016 fanns 256 spelare som enligt Fifas definition var fotbollsproffs
(Melkersson, 2017). Spelartrupperna bestar ofta av cirka 2025 spelare, vilket innebar att i
princip alla spelare i de damallsvenska klubbarna &r aviénade (Melkersson, 2017). Snittet for
Damallsvenskan ligger pa 9000-11000 kronor i manaden (Damfotboll, 2018). Damallsvenskan ar
den tredje basta ligan i vérlden vilket medfor stora krav pa de damallsvenska klubbarna rent
ekonomiskt. Detta eftersom ekonomin ger mojligheter for klubbarna att anstalla proffsspelare
som lockas av att spela i den tredje bast rankade ligan i varlden. Publiksnittet i Damallsvenskan
ar cirka 800 askadare per match aven fast arenorna tar in vilket medfor svarigheter for klubbarna
att, genom publikintakter, uppratthalla den standard som kravs for att vara den tredje basta ligan i
varlden. Publikintakterna star for 3 procent av intakterna vilket innebar att de damallsvenska
klubbarna behover finansieras pa annat sétt an genom publikintakter (SVT, 2017).

For att svensk damfotboll ska fortsétta tillhora den absoluta toppen i vérlden behdver Sverige
utveckla de ekonomiska mojligheterna for klubbar och spelare. Sverige har haft en fordel av att
ligga langt fram i jamstalldhetsutvecklingen, vilket gett kvinnor méjlighet att spela fotboll och
utvecklas som fotbollsspelare (Melkersson, 2017). Nér andra lander nu borjar ndrma sig i
jamstélldhetsutvecklingen kommer de &ven ikapp resultatméssigt inom fotbollen. Det innebér att
Sverige maste fortsatta utveckla och forbattra ekonomin i Damallsvenskan for att kunna ge
spelarna mojligheten att fokusera pa fotbollen och inte behdva jobba vid sidan av (Melkersson,
2017). Problemet &r att inom damfotboll i Sverige existerar inte dessa ekonomiska forutsattningar
(Molin, 2017).

1.1.3 Resursfordelning inom svensk fotboll

De ekonomiska forutsattningarna for damallsvenska lag paverkas av den totala
resursfordelningen till svensk fotboll. Damfotboll star for cirka 5 procent av de kommersiella
intakterna inom svensk fotboll. Endast 20 procent av de totala resurserna inom svensk fotboll gar
till damfotboll och de damlag som kvalificerar sig till Champions League far 0,2 procent av de
totala bidragen UEFA, det styrande organisationen inom europeisk fotboll, delar ut fér
deltagande i Champions League (Molin, 2017. UEFA, 2017). Detta medfor ocksa en viss
problematik for klubbarna eftersom att de bidragen ibland knappt tdcker de resekostnader som
kan uppsta vid bortamatcher i turneringen som ibland spelas langt bort (Personlig
Kommunikation, 3 april 2018).



1.1.4 Sponsring inom svensk fotboll

Enligt Svenska Fotbollférbundets arliga analyser av Damallsvenskan bestod 49 procent av
intakterna ar 2016 av reklam och sponsring och endast 3 procent fran match- och publikintakter
(Sahlstrom, 2017). Ovriga intikter for de damallsvenska klubbarna bestar av bidrag,
medlemsintakter och intdkter fran matcher och gemensamma avtal Dessa star for resterande 48
procent dar bidragsdelen har storst andel med 15 procent (Sahlstrom, 2017). Kostnaderna for
damklubbarna ar 2016 bestod i genomsnitt av 64 procent personalkostnader, vilket till stor del &r
16n till spelarna, trdnare och administrativ personal (Sahlstrom, 2017. Damfotboll, 2018).
Sponsorer ar darmed av betydande vikt for ekonomin inom damfotboll och klubbarna &r beroende
av sponsorintakter for att de ska ha mojlighet att bedriva sin verksamhet pa elitniva. Dock har
damfotboll svarigheter att locka sponsorer da foretag ser storre fordelar och méjligheter med att
sponsra herrfotboll, dar exponeringen till media och uppmérksamheten &r stérre (Molin, 2017).

Svenska akademiens definition av en sponsor ar “Fdretag e.d. som lamnar bidrag till verksamhet
eller evenemang i syfte att fa reklam” (Svenska Akademiens Ordbdcker, 2018). Ett
sponsorsamarbete gar till sa att ett affarsmassigt avtal och forhandling gors i ndgra omgangar
fram och tillbaka tills bada parter ar néjda. Sponsorsamarbeten kan se olika ut men handlar
framst om att foretaget bidrar med kapital till féreningen i utbyte mot att foreningen gor reklam
och formedlar exponering for foretaget. Beroende pa hur stor exponeringen ar desto storre ar
kostnaden. Exponering pa brostet pa trojan kostar mer &n andra delar. Avtalet skrivs pa ett visst
antal ar och nar avtalet borjar narma sig sitt slutdatum bérjar omférhandlingar om en méjlig
forlangning och hur det ska se ut. | avtalet framgar vilken typ av exponering som ska finnas pa
bland annat matchklader och arenan (Kjell Nihlmar, 2018).

Det en standig kamp att skaffa nya och langsiktiga relationer med sponsorer. Klubbar har
problem med att locka till sig nya sponsorer men aven svart att halla kvar de nuvarande
(Personlig kommunikation, 3 april, 2018). Sponsorer forvéntar sig att fotbollslagen ska prestera
eftersom att lag som presterar bra i regel syns mer medialt. De langsiktiga sponsorer klubbarna
har ar ofta sponsorer som funnits dar sedan klubben startade medan det &r svarare att behalla de
som tillkommit senare (Personlig kommunikation, 3 april 2018).

En tydlig trend inom skandinavisk damfotboll &r att klubbar knutit starka kontakter till ett foretag
genom att inkorporera foretagsnamnet i klubbnamnet (Melkersson, 2017). Svenska exempel pa
det &r Malmo FF, som ar 2007 bytte namn till LdB FC Malmé i ett samarbete med LdB men som
efter avslutat samarbete idag heter FC Rosengard (Melkersson, 2017). Ett annat exempel &r
Landvetter IF som vi idag kanner till som Kopparbergs/Géteborg FC. Nér foreningen flyttade
fran Landvetter in till centrala Goteborg ar 2004 avtalades ett sponsoravtal med Kopparbergs och
darav namnet Kopparbergs/Goteborg FC (Kopparbergs/Goteborg FC, 2018).

1.1.5 Kopparbergs/Goteborg FC

Kopparbergs/Goteborg FC, som hadanefter kommer bendamnas KGFC, kommer fran Géteborg.
Staden, som ar Sveriges nast storsta, har cirka 1 miljon invanare och &r inte bara hem for KGFC
utan for flertalet andra elitklubbar sdsom hockeylaget Frolunda Indians, handbollslaget Savehof,
de herrallsvenska klubbarna IFK Gdéteborg och BK Hacken samt Elitettanklubben Kungsbacka
DFF (Dagens Industri, 2017). KGFC har genom aren tillhort topplagen i Damallsvenskan
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(Kopparbergs/Goteborg FC, 2018). Under sdsongen 2017 fick klubben daremot kdmpa for att
halla sig kvar i Damallsvenskan men efter en lyckad hostsasong kunde de sékra en plats infor
nasta sasong. Infor sasongen 2018 har de adderat flertalet namnkunniga spelare till truppen sdsom
Christen Press och Olivia Schough, som &r stora namn inom damfotboll (Kopparbergs/Géteborg
FC, 2018). Precis som manga andra lag i Damallsvenskan kampar klubben med laga publiksiffror
(SVT, 2017). Under sasongen 2017 lag publiksnittet pa 494 askadare, vilket ar lagre &n
genomsnittet for ligan som &r cirka 800 askadare per match (SvFF, 2018).

Anders Abrahamsson, marknadsansvarig for KGFC, forklarar att den ekonomiska situationen ar
tuff och att de sponsorer féreningen har, har funnits dar sedan starten 2004 (Personlig
kommunikation, 3 april 2018). Att hitta nya sponsorer ar svart och levererar inte klubben bra
resultat &r foretag inte heller intresserade av att sponsra (Personlig kommunikation, 3 april 2018).
Klas Tjebbes ger en liknande bild i filmen “Fotboll i ndd och lust” dar han pratar om att foretag
garna vill investera i de lag déar storst vinst kan forvantas (Molin, 2017). | och med att intédkterna
och intresset for damfotboll ar Iagt véljer sponsorerna ofta att samarbeta med herrlag istéllet.
KGFC gor nu en satsning att placera sig i toppen av Damallsvenskan och na Champions League.
Det langsiktiga malet ar att r 2021 spela Champions League final och for att ha mojligheten att
na dit behdéver klubben resurser (Personlig kommunikation, 3 april 2018).

Den ekonomiska problematiken inom svensk damfotboll &r ett uppmérksammat &mne och
sponsorintakter ar en bidragande faktor till en férbattrad ekonomi (Molin, 2017). Darfor ligger
detta ekonomiska problem angaende sponsorskap till grund for var studie samt leder till vart syfte
som forklaras i kommande del. Som Riksidrottsforbundet (2018) forklarar, har det skett en
utveckling inom damfotboll i Sverige men de ekonomiska problemen kvarstar och varfor ar
jakten pa sponsorer fortfarande ett problem?

1.2 Syfte

Med anledning av den problembakgrund vi presenterat syftar denna studie till att undersoka
sponsorverksamheten inom damallsvenska féreningar. Studien ger en forstaelse for hur
elitfotbollslag pa damsidan arbetar med sina sponsorer for att skapa varde for bada parter, samt
vilka strategier de har for att locka sponsorer och darmed 6ka sina sponsorintékter. Vi vill
utvérdera fordelar och nackdelar med de undersokta strategierna for att sedan utforma en strategi
med forslag hur Kopparberg/Goteborgs FC ska 6ka sponsorintakterna.

1.3 Fragestallningar
Med syftet i atanke kommer &mnet att undersokas utifran foljande fragestallningar:

e Hur arbetar damallsvenska klubbar med sponsorer?

« Finns det nagot damallsvenskt lag som &r en best practice inom sponsorstrategier?

e Hur ska en sponsorstrategi for Kopparbergs/Goéteborg FC utformas for att féreningen ska
lyckas 6ka sina sponsorintakter?



1.4 Avgréansningar

Denna studie avgransas till fotboll pa grund av att det ar Sveriges storsta idrott, vilket innebar att
det existerar relevant information om amnet bade i form av litteratur, forskning och personliga
asikter. Pa grund av personligt intresse och den existerande diskussionen kring damfotboll som
beskrivits i inledningen sker en snévare avgransning till damfotboll.

| studien diskuteras huvudsakligen Damallsvenskan da studiens fokus ligger pa den
damallsvenska foreningen KGFC och hur de ska agera for att 6ka sina sponsorintékter.
Anledningen till denna avgransning till KGFC &r pa grund av det geografiska avstandet och
mojligheterna till en béttre informationsundersokning da besok, observation och personligt méte
gar att genomfora.

Pitea IF DFF, FC Rosengard och Djurgardens IF kommer att undersokas for att hitta en best
practice som kan appliceras pa KGFC. Vi har valt att lagga fokus pa damallsvenska
fotbollsklubbar och valt att inte undersdka damklubbar inom exempelvis handboll, ishockey och
innebandy. Aven om inspiration kan hamtas fran andra sporter skiljer sig sporterna sig at. Bade
ishockey och innebandy spelas inomhus samt har fler pauser, vilket skapar olika mojligheter i
utformning av matcharrangemang. Publiksnittet i de olika sporterna skiljer ocksa dar
Damallsvenskan toppar med sina drygt 800 i publiksnitt medan toppligorna i hockey, handboll
och innebandy har ett snitt pa 192, 615 respektive 354 askadare per match (SVT, 2018). Antalet
kvinnliga ut6vare i fotboll &r cirka 80 000 medan innebandy och handboll har cirka 20 000
utévare var och hockeyn cirka 7000 (Riksidrottsforbundet, 2016). Eftersom att fotboll &r den
Overlagset storsta sporten sett till publik och antalet utévare har darfér andra sporter valts bort.

Anledningen till att vi inte har undersokt klubbar i exempelvis USA &r for att amerikansk
damfotboll skiljer sig en hel del fran svensk damfotboll sett till intresse. Till skillnad fran
Damallsvenskans publiksnitt pa 800 askadare per match finns det klubbar i USA som har cirka 17
000 i publiksnitt (Reuters, 2018). Denna skillnad beror delvis pa att det finns lagstiftning som
sager att ingen inom det amerikanska skolvasendet som far finansieringsassistans av amerikanska
staten ska diskrimineras pa grund av kon vilket lett till forutsattningar som utvecklat sporten
positiv for damer (NCAA, 2018).

Viktigt att fortydliga ar att vi anser att dam- och herrfotboll &r tva olika marknader dar intresset
skiljer sig at men ocksa sporten i form av spelarnas fysik och teknik. Déarfér kommer i denna
studien inte en jamforelse mellan dam-och herrfotboll diskuteras da vi anser att det ar irrelevant
for studiens mal och syfte. Daremot kommer vi anvanda siffror fran herrfotboll som en
jamforelse i vissa aspekter for att ge en forstaelse for hur laga vissa ekonomiska siffror inom
damfotboll &r. Aven damlag med herrverksamhet i klubben kommer att undersékas for att forsta
om det finns férdelar med en gemensam verksambhet.



2. Teoretisk referensram

Foljande kapitel behandlar de centrala begrepp, teorier och litteratur som legat till grund for
denna studie. Inledningsvis beskrivs studiens mest centrala begrepp for att ge lasaren en
forstaelse for fortsatt lasning. Fortsattningsvis presenteras de teorier som anvéants for att
utvardera och analysera den nuvarande sponsorverksamheten i Damallsvenskan och for att
sedan utforma en sponsorstrategi for Kopparbergs/Goteborg FC.

2.1 Centrala Begrepp

2.1.1 Sponsring

Som definierats i inledningen &r en sponsor ett foretag som bidrar ekonomiskt till en verksamhet i
utbyte mot exponering och reklam. Sponsorskap ar ett djupt och komplext samarbete mellan
klubbar och foretag dar bada parter skapar varde for varandra (Fullerton, 2010).

Sponsorverksamheten har genomgatt tre faser sedan fenomenet uppkom. Fas ett innebar att
sponsringen bestod av mindre summor (Fullerton, 2010). Det var ofta chefer eller hdgt uppsatta
personer inom féretag som sponsrade exempelvis en golftavling pa grund av personligt intresse
(Fullerton, 2010). | andra fasen 6vergick sponsring till att foretag sponsrade organisationer som
gjorde nytta i samhallet med syfte att skapa goodwill och ett gott rykte for foretaget (Fullerton,
2010). I tredje och sista fasen dar vi ar idag, har sponsorer nastan helt slutat att sponsra for att
skapa ett gott rykte om sig sjalva och ser ofta sponsring som en investering, nagot de ska tjana
pengar pa. Det innebdr inte att foretag helt slutat sponsra av vélvilja men att det ofta sker i ett
investeringssyfte (Fullerton 2010).

Sponsorskap kan ske i olika former, vilka Fullerton (2010) presenterar i sin bok “Sports
marketing”. Det finns fyra olika varianter av sponsorskap. Dessa &r traditionell metod,
namnréttigheter till arenan, endorsement (samarbeten med kand profil) samt licensiering.
Sponsring inom damfotboll tillhor den traditionella metoden da den innebar ett officiellt
erkannande av relationen mellan foretaget och foreningen déar varumarkena och logotyperna far
anvandas i forsok att utnyttja samarbetet for att forstarka uppmarksamheten kring foretaget
(Fullerton, 2010).

Relationen mellan foretaget och klubben ar central i diskussionen kring sponsorskap.
Sponsorskap handlar huvudsakligen om “Business- to business”-verksamhet, dér féretag sponsrar
klubbar. Marknaden for business to business paverkas av efterfragan hos konsumenter och
kopplat till det ocksa vardet av sponsorskapet. Innan ett foretag skriver ett avtal behéver de
dvervéga vardet av sponsorskapet, vad de far ut av att sponsra klubben (Baines, Fill &
Rosengren, 2017). En problematik &r att foretag i Sverige enbart far gora skattemassiga avdrag
for motprestationen och det ar nagot foretagen har i atanke nar de sponsrar damallsvenska
klubbar vars marknadsvarde ofta ar lagt (Skatteverket, 2005. SVT Nyheter, 2016).



Det finns faktorer som paverkar och skapar varde for foretaget som sponsrar och i hog grad
paverkar utformningen av sponsorskapet samt hur lang- eller kortvarigt samarbetet blir
(Fullerton, 2010). Det finns konkreta faktorer som ar tydliga i termer av nérvaro och éven lattare
att bedoma ekonomiskt. Dessa ar exempelvis virdet av “gratis”- reklam under eventet,
gratisbiljetter och gastvanliga omraden som ar speciella faciliteter och omraden for askadare.
Dessa konkreta faktorer associerade till sponsorsamarbetet och deras bestdmda varde éar ett
huvudsteg i att satta ett pris pa sponsorskapet. Nasta steg handlar om att involvera de abstrakta
faktorerna associerade till sponsorskap och deras tillférande varde. Dessa abstrakta faktorer &r
svarare att se och rora vid dn de konkreta och darmed svarare att sétta ett varde pa. Det kan vara
vardet pa ett fortsatt samarbete i framtiden, mediebevakning och utstrackningen av marknadens
kédnnedom av foretagets logga (Fullerton, 2010).

Sponsorskapet handlar om att skapa langsiktiga relationer, eftersom att det skapar stabilitet for
foreningen (Baines, Fill & Rosengren, 2017). Relationen mellan klubben och foretaget &r viktig
att tydliggora for konsumenter da framtida fordelar med sponsorskapet annars kan utebli.
Fordelarna med ett sponsorskap borjar synas forsta aret men det ar inte forran ar tva och framat
de verkligen blir forstddda och medvetenheten bland konsumenterna ékar. Detta visar att det ar
viktigt for foretagen att inte se samarbetet som kortsiktigt da de flesta fordelarna utvecklas
senare. Om parterna avtalar om ett kortsiktigt avtal &r det viktigt att foretaget inte satter
orealistiska mal som sponsorsamarbetet ska uppna (Fullerton, 2010).

2.1.2 Strategi

Strategi betyder “langsiktig, 6vergripande plan” (Svenska Akademiens ordbdcker, 2018). Inom
marknadsforing &r det ett begrepp som anvands for att forklara hur ett foretag, eller i detta fall en
fotbollsforening, ska utforma en plan for att na sitt mal (Nationalencyklopedin, 2018). En strategi
kan vara bade fast och flytande. Om den &r flytande fungerar den som en process déar strategin
byggs under tiden (Nationalencyklopedin, 2018).

| alla typer av foretag ar det viktigt att satta upp bade lang- och kortsiktiga mal. | organisationer
som inte bedriver en idrottsverksamhet &r dessa mal ofta av ekonomisk karaktar men i en
fotbollsforening kan det sportsliga resultatet vara exempel pa mal som foreningen stravar efter
(Baines, Fill, Rosengren, 2017). Hur dessa mal ska uppnas formuleras i en plan. Nar en
fotbollsverksamhet ska bedrivas och utvecklas pa elitniva kravs mal och strategier for hur det ska
ga till.

For att kunna na malen och utforma en strategi kravs en analys av nulaget for att veta vilka delar
som framst kraver en utarbetad strategi (Baines, Fill & Rosengren, 2017). Till hjélp for att géra
en sadan analys kan SWOT-modellen anvandas, vilken kommer att beskrivas mer ingaende
senare i teorikapitlet. Darefter kan planen utformas och utifran planen behover klubben se 6ver de
resurser som finns inom organisationen for att implementera strategin och eventuellt revidera den
utifran de resurser som existerar (Baines, Fill & Rosengren, 2017).



2.1.3 Best Practice

For att hitta en strategi for hur KGFC ska 6ka sina sponsorintakter analyseras deras nuvarande
verksamhet samt andra klubbar i Damallsvenskan. Strategin ska baseras pa nuvarande best
practices i de undersokta foreningarna. Best practice beskrivs som:

“4 working method or set of working methods that is officially accepted as being the best to use
in a particular business or industry, usually described formally and in detail ” Cambridge
Dictionary (2018).

Vilket innebér att det finns ett arbetssatt som &r accepterat som den basta metoden att anvénda
och som i langden kommer leda till att klubben lyckas pa basta satt. Utifran var studie av de
damallsvenska klubbarna ska vi urskilja det som klubbarna gor bast och utifran det utforma den
bésta strategin for att KGFC ska kunna 6ka sina sponsorintakter och ddrmed kunna fortsatta
utveckla sin klubb och sina spelare.

2.2 Centrala teorier

2.2.1 SWOT

For att utforma en sponsorstrategi for KGFC behdvs en undersékning av deras nuvarande
verksamhet och sponsorarbete genomféras. SWOT-analysen ger underlag for analys av férdelar
och nackdelar i foreningens verksamhet. Modellen bestar av fyra delar; Styrkor (Strengths),
Svagheter (Weakness), Mgjligheter (Opportunities) och Hot (Threats). Styrkor och svagheter ar
interna komponenter medan majligheter och hot paverkas av den externa omgivningen. SWOT-
analysen tillampas for att ge en tydlig och 6versiktlig bild pa vad foreningen eller foretaget gor
bra och mindre bra, hur férening méter marknadens krav samt lokaliserar mojligheter och hot
(Kotler, Armstrong & Parment, 2013).

Positiva Negativa

Interna Svagheter

Externa

Mijligheter

Egen modell inspirerad av Baines, Fill & Rosengren (2017) som beskriver SWOT-modellens fyra
komponenter; styrkor, svagheter, mdjligheter och hot.
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2.2.1.1 Styrkor (Strengths)

Den forsta komponenten i SWOT-modellen ar styrkor. En forenings styrkor ar aspekter inom
organisationen som bidrar till att féreningen kan na sina mal (Kotler, Armstrong & Parment,
2013). Resurser inom foreningen bidrar till att skapa konkurrensmaéssiga fordelar (Kotler,
Armstrong & Parment, 2013). Interna styrkor kan vara ledarskap och styrning, rykte, kunskap,
fardighet, produkter och tjanster (Pershing, Stolovitch & Keeps, 2006). Styrkorna i en
fotbollsforening kan vara starka ledare, trdnare och administrativa personer som engagerat arbetar
mot vissa resultat for att driva féreningen framat bade sportsligt och ekonomiskt. Styrkor kan
likasa aterfinnas i spelartruppen sdsom spelarnas sportsliga kvaliteter och attraktionskraft samt
deras formaga att locka till sig publik. Andra styrkor i en forening kan hittas i
marknadsforingsarbetet, det administrativa arbetet eller i foreningens exponeringsmojligheter.

2.2.1.2 Svagheter (Weakness)

Svagheter ar de interna verktyg i foreningen som begransar chanserna att na de mal som finns
inom foreningen (Kotler, Armstrong & Parment, 2013). De styrkor en férening har kan mycket
val ocksa vara svagheter (Kotler, Armstrong & Parment, 2013). Exempel pa interna svagheter &r
foraldrade strategier, daliga ekonomiska forutsattningar, daligt rykte samt svag ledning (Pershing,
Stolovitch & Keeps, 2006). | en fothollsforening kan exempel pa svagheter vara att klubben har
daliga ekonomiska férutséttningar, svaga inkomster och svarigheter att locka till sig sponsorer.
En spelare med stor attraktionskraft som ovan ndmndes som en styrka kan &ven vara en svaghet
om spelaren skadar sig och det da finns en risk att det sportsliga resultatet paverkas samt att
askadarantalet minskar.

2.2.1.3 Mojligheter (Opportunities)

Mojligheter ar externa aspekter som paverkar ett foretag eller forening positivt. Genom att
analysera omgivningen kan foretagets mojligheter urskiljas (Kotler, Armstrong & Parment,
2013). Exempel pa mojligheter kan vara ekonomiskt uppsving, storre marknadsandelar, sociala
forandringar och svaga konkurrenter (Pershing, Stolovitch & Keeps, 2006). For fotbollsklubbar
kan mojligheter vara att ett mésterskap spelas som leder till ett 6kat intresse for sporten, att andra
klubbars sportsliga resultat forsamras vilket lamnar utrymme for andra klubbar att ta ett kliv
framat samt att sociala diskussioner kan uppsta som féreningen utnyttjar for att exponera och
marknadsfora sig.

2.2.1.4 Hot (Threats)

Hot &r externa omstandigheter som kan paverka foreningen negativt. Precis som att en styrka i en
forening kan vara en svaghet i en annan, kan en majlighet likasa utgora ett hot for en annan
(Kotler, Armstrong & Parment, 2013). Hoten identifieras for att foreningen ska kunna arbeta
fram en strategi for att undvika och avvépna de existerande hoten (Kotler, Armstrong & Parment,
2013). Exempel pa hot dr nya aktorer, nya produkter, nedgang i ekonomin och nya handelshinder
(Pershing, Stolovitch & Keeps, 2006). For en fotbollsklubb kan dessa externa hot uppsta genom
nya starka konkurrenter som &r attraktivare for sponsorer, bade ekonomiskt och sportsligt. Det
kan dven vara att nya lagar eller begransningar uppstar som paverkar foreningens sétt att arbeta.



2.2.2 Sport marknadsféringsmixen

Sports marketing mix, sport marknadsforingsmixen, har utnyttjats for att stodja var analys av hur
marknadsforing och sponsorverksamhet inom svensk damfotboll fungerar. Denna anvands som
grund for en djupare forstaelse av vad som ar de optimala marknadsforingsverktygen och
underlattar for vidare analys av klubbarna. Marknadsféringsmixen bestar av fyra P:n, vilka &r
Produkt, Plats, Pris och Paverkan. Dessa komponenter skapades som ett “recept” for att
marknadsforare genom denna mix alltid skulle fylla kundernas férvantningar (Baines, Fill &
Rosengren, 2017).

Marknadsforingsmixen ar produktfokuserad och baseras framst pa foretag som séljer produkter.
Fotboll &r inte en konkret produkt. Féreningarna séljer upplevelsen kring lagen och sedan
existerar kringprodukter sdésom mat och dryck, klader och souvenirer. Dérfor adderas tre extra P:n
till den ursprungliga modellen for att den battre ska anpassas till tjansteforetag. Da sport &r en
upplevelse som formedlas till konsumenten ar den utokade marknadsféringsmixen béattre
anpassad (Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk & Karg, 2014). De tre extra P:n ar Fysisk miljo,
Process och Personal (Baines, Fill & Rosengren, 2017).

2.2.2.1 Produkt (Product)

Produkt (Product), forklarar det produktutbud som féretag har samt hur val anpassat och
lockande det ar for konsumenterna (Baines, Fill & Rosengren, 2017). Inom sportmarknadsforing
handlar denna komponent dven om att identifiera produkten (Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk
& Karg, 2014). Vad ar det som séljs? Den framsta produkten i en fotbollsférening &r matcherna
som laget spelar, vilket dskadarna far ta del av genom att kdpa en biljett. Fotboll ar ingen konkret
produkt utan det ar en upplevelse som kan besta av kringprodukter.

2.2.2.2 Plats (Place)

Plats (Place) syftar till hur distributionen av produkten sker (Baines, Fill & Rosengren, 2017).
Det &r viktigt att distribuera sin vara eller tjanst pa ratt plats vid ratt tillfalle, anvanda ratt
forsaljningskanaler och utnyttja den geografiska lokaliseringen pa basta mojliga satt. For
fotbollsklubbar &r platsen ofta en fast lokalisering dér de har sitt ursprung. Platsen &r en konkret
och geografisk lokalisering som fradmjas av sina varderingar samtidigt som den har unika fordelar
(Melkersson, 2017).

2.2.2.3 Pris (Price)

Pris (Price) paverkar bade konsument och séljare (Baines, Fill & Rosengren, 2017). Priset ska
séttas till ett varde som motsvarar konsumentvérdet. Ett pris ska inte vara for hogt men heller inte
for lagt eftersom att klubben da missar potentiella intékter (Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk &
Karg, 2014). Priset kan ber6ra biljettpriset, priset pa souvenirer men i denna studie dven priset pa
sponsorskapet mellan féretaget och féreningen.
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2.2.2.4 Paverkan (Promotion)

Paverkan (Promotion) behandlar hur foretag utformar sitt erbjudande (Baines, Fill & Rosengren,
2017). Hur ett foretag eller foreningen utformar sitt erbjudande till potentiella sponsorer och
konsumenter i form av askadare beror allt fran marknadsforingserbjudandet till hur klubben tar
hand om askadare under matchevenemanget.

2.2.2.5 Fysiska miljon (Physical evidence)

Fysiska miljon (Physical evidence), forklarar de konkreta aspekter som kopplas samman med
tjansten (Baines, Fill & Rosengren, 2017). Exempel ar medlemskort, souvenirer, programblad
och liknande associeras med klubben och matchen. Fysiska miljon beskriver ocksa hur arenan ar
utformad och hur de fysiska aspekterna kopplas samman med klubben och dess varderingar
(Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk & Karg, 2014).

2.2.2.6 Process (Process)

Process (Process), beskriver processer som existerar inom och runtomkring foreningen. Denna
komponent betonar vikten av hur tjansten formedlas och att alla element ska fungera effektivt
tillsammans (Baines, Fill & Rosengren, 2017). Att kopa en matchbiljett, komma in pa arenan,
kopa tillhérande souvenirer och mojligheten att anvanda en toalett &r alla processer som ska vara
smidiga for konsumenten.

2.2.2.7 Personal (People)

Personal (People), berdr vikten av interaktion med kunderna samt hur kundservicen ser ut. Hur
interaktionen med kunderna gar till och hur nojda kunderna ar efter upplevelsen ar strategiskt
viktigt for foreningen (Baines, Fill & Rosengren, 2017). Denna komponenten belyser hur viktigt
det &r under matcharrangemangen att kunderna kanner sig sedda och néjda men berér &ven
interaktionen med askadarna utdver matchtillfallen.

2.2.3 Brand Chain Model

Ytterligare en teori som kommer att anvandas i denna studie ar Brand Chain Model som beror
hur formulering och formedling av organisationens identitet attraherar konsumenter (Melkersson
2017). Melkersson (2017) illustrerar den heterogena organisationen i damfotboll, dar
organisationer ser olika ut, och diskuterar organisationens varumarkesidentitet, kommunikation
och paverkan. Melkersson beskriver att organisatorisk heterogenitet paverkas av kontextuella
betingelser vilka har en paverkan pa identitetsegenskaper som formuleras och formedlas genom
klubben. Identiteten beskrivs som karnan i en fotbollsklubb, det som definierar det specifika
varumérket. Identitet i relation till fotboll tydliggors bland annat av symboler, klubbmarken,
fargscheman, spelstil och lokal kannedom. Den fundamentala strukturen av branding ar alltsa att
ha en identitet. Vad star varumarket for? Vilka egenskaper och drag har varuméarket? Vem ar
malgruppen? Svaren pa dessa ar fragor beskriver en klubbs identitet. Efter att ha formulerat
identiteten maste den kommuniceras for att attrahera konsumenter. Kommunikationen &r de satt
som Klubben foérmedlar sin identitet for att skapa medvetenhet och engagemang for deras
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varumérke. Att formedla medvetenhet till allménheten kan géras genom symboler, namn,
slogans, varudeklarationer, associationer och reklam. Dessa aspekter kan summeras under
kommunikation och promotion. En nyckelstrategi ar att det finns en korrelation mellan den
kommunicerade varumarkesidentiteten och den bild av varumarket som uppfattas. Omfattningen
av denna korrelation avgdr varumarkets positionering. Positioneringen handlar om varumarkets
relation och konkurrenskraft jamfort med konkurrenter som konkurrerar om liknande
marknadsandelar (Melkersson, 2017). De ovan namnda stegen identiteten (brand identity), den
formedlade identiteten (communicated identity), och positioneringen (positioning) tydliggors i
modellen nedan.

Club: Promotion of club: Perception of club:
Brand identity----->Communicated identity--------- >Positioning

Modell hamtad fran Melkersson (2017) vilken beskriver Brand Chain models tre komponenter
Brand identity, Communicated identity och Positioning.

2.3 Litteraturgenomgang

Tidigare forskning om sponsring inom svensk damfotboll &r begransad. For att undersdka amnet
anvénde vi sokord som ““sponsring” kopplat till “damfotboll” for att finna tidigare uppsatser,
studier och artiklar om @&mnet. Vi fann studier om fotboll och sponsring men forskning inom
svensk damelitfotboll &r mycket begrénsad.

Var grundlaggande inspiration fann vi i dokumentiren “Fotboll i néd och lust” av Inger Molin. 1
dokumentéren skildras den ekonomiska situationen inom svensk damfotboll dar tittaren far folja
det damallsvenska laget FC Rosengard och deras ekonomiska kamp for att bedriva en
elitverksamhet. | dokumentéren ar den davarande klubbchefen Klas Tjebbes en av frontfigurerna
och det var hans engagemang och driv for den ekonomiska fragan inom damfotboll som vackte
ett engagemang kring &mnet hos oss (Sveriges Radio, 2016)

Vi har anvint Mattias Melkerssons bok “Identities and images in football- a case study of brands
and the organisational settings in the development of Scandinavian women’s club football”
(2017) i var studie. Melkersson beskriver damfotbollens historia och utveckling och studerar fyra
skandinaviska fotbollsklubbar och deras organisationer. | ett kapitel analyserar Melkersson den
svenska klubben Linkdping FC och hur klubben paverkas av den geografiska férankringen
(Melkersson, 2018). Detta inspirerade oss och vi baserade vart urval av fotbollsklubbar dels pa
foreningarnas lokalisering for att undersoka hur platsen paverkar foreningens verksamhet. Vi
inspirerades aven av Melkerssons genomforda enkater i utformningen av var attitydundersokning.

En del av den teoretiska diskussionen som Melkersson presenterar ledde oss till boken “Strategic
sports marketing” av Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk och Karg (2014). Vi har hittat
inspiration fran bokens anvénda teorier, sasom SWOT och Sport marknadsforingsmixen, som vi
sedan anvant for att genomfora analysen i vart arbete. For mer kunskap och teorier kring
sponsring har dven “Sports marketing” av Sam Fullerton (2010) anvénts. I denna boken beskrivs
sponsringens utveckling samt olika typer av sponsring (Fullerton, 2010).
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| vrigt har vara sekundarkallor bestatt av att titta pa tidigare skrivna uppsatser som undersokt
marknadsforing inom sport och framforallt tittat pa strukturen av uppsatserna samt att vi tittat
mycket pa artiklar som publicerats av SVT som behandlat ekonomi och framférallt sponsring
kring damfotboll.

3. Metod

Foljande kapitel ger lasaren en bild av studiens tillvadgagangssatt betraffande insamling av data
vilket ger lasaren mojlighet att bedéma studiens tillforlitlighet. Kapitlet beskriver val av metoder
och studiens genomforande.

3.1 Val av angreppsvinkel

Amnen kan i olika grad vara utforskade och beroende pa den kunskapsgrad som finns angrips
amnet pa olika satt. Tidigare forskning inom ekonomi och sponsorskap inom svensk damfothboll
ar begransad. Det existerar tidigare studier som ber6r sponsring inom idrott vilka innehaller
teorier, dock saknas det fokus pa svensk damfotboll. Det finns kunskapsluckor inom amnet som
behdver fyllas och darfor har en explorativ angreppsvinkel valts for &mnet (Patel & Davidsson,
2014). Det explorativa tillvagagangssattet ska hjalpa oss att fa en bred forstaelse for dagens
situation (Patel & Davidsson, 2014).

3.2 Forskningsmetoder

For att undersdka &mnet har kvalitativa metoder anvénts. Detta eftersom att de sammansatta
fragestallningarna i denna studie ar av kvalitativ karaktar da de syftar till att undersoka och forsta
de bakomliggande faktorerna som paverkar en forenings sponsorintéakter (Patel & Davidsson,
2014). Kvalitativa metoder bendmns av Patel och Davidsson (2014) i boken
“Forskningsmetodikens grunder” som mjuk data, vilket erhélls genom exempelvis intervjuer.
Denna studie har darmed huvudsakligen baserats pa kvalitativa intervjuer som stods av
sekundéardata i form av dokumentérer, bocker och artiklar.

Publiken &r en viktig del inom fotboll och & huvudmottagare av sponsorernas exponering och
reklam under matcharrangemangen. Darfor ar besokarnas asikter och attityder av intresse i var
studie. Sponsorer vill bli erbjudna en sa stor exponering som mojligt och darfor behover
klubbarna 6ka publiksnittet for att 6ka sina chanser till sponsorsamarbeten. En kvalitativ
utformad enkat har genomforts for att ta reda pa vilka faktorer som avgor varfér manniskor gar
pa fotbollsmatcher (Patel & Davidsson, 2014). Valet av enkét beror pa att det ar enklare na en
stor mangd respondenter och darmed fa en storre tillforlitlighet i svaren. Etnografiska studier
gjordes dven i form av en observation av en av KGFC:s hemmamatcher pa Valhalla IP déar laget
motte Hammarby IF DFF.
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3.2.1 Intervjuer

3.2.1.1 Val av fotbollsklubbar

FOTBOLLSKLUBB NAMN TITEL TYP AV DATUM
INTERVJU

KOPPARBERGS/GOTEBORG | Anders Marknadsansvarig Personlig intervju ~ 2018-04-03
Abrahamsson

FC ROSENGARD Klas Tjebbes Brand Strategist ~ Telefonintervju 2018-04-12

f.d. Klubbchef

PITEA IF DFF Hakan Vice Ordférande  Telefonintervju 2018-04-25
Linneruth

DJURGARDENS IF FF Henrik VD Telefonintervju 2018-05-03
Berggren

For att undersdka sponsorverksamheten inom svensk damfotboll och sedan utforma en
sponsorstrategi for KGFC har vi valt att intervjua personer fran utvalda klubbar i Damallsvenskan
2018. Klubbarna i Damallsvenskan representerar olika typer av foreningsverksamhet, bade sett
till omfattning och lokalisering. En del av klubbarna &r lokaliserade i storstdder medan andra &r
lokaliserade i mindre stader och orter. Vi vill undersoka hur foreningen paverkas av den
geografiska lokaliseringen, som Melkersson (2017) diskuterar kan ha en paverkan pa klubbens
identitetsbildning och kanslan av tillhérighet, vilket paverkar marknadsféringsmojligheterna
(Melkersson, 2017).

| Damallsvenskan finns det klubbar som enbart har damverksamhet och klubbar som har bade
dam- och herrverksamhet. Det ar ytterligare en faktor som vi vill underséka hur det paverkar
foreningens sponsormajligheter. Denna faktor valdes da det idag &r en trend i bland annat i de
framsta damlagen i Europa, att foreningen bestar av en framstaende herrverksamhet (Personlig
kommunikation, 12 april 2018). De fyra framsta lagen i rets upplaga av Champions League ar
Manchester City, Lyon, Chelsea och Wolfsburg som har herrlag i de hogsta ligorna.

Med dessa aspekter i atanke valdes fyra damallsvenska lag ut baserat pa dels geografisk
lokalisering och foreningsverksamhet. Detta for att erhalla en bred och 6vergripande bild och
lattare kunna tyda likheter och olikheter i marknadsféringen. De klubbar som valdes ut och har
intervjuats ar KGFC, FC Rosengard, Pitea IF DFF och Djurgardens IF FF. | denna studie ar
KGFC av stor betydelse da syftet ar att utforma en sponsorstrategi for foreningen. De valdes
framst pa grund av att de ar Goteborgs enda damallsvenska lag. KGFC och Pitea IF DFF har bada
valt ut dels pa grund av de bara har damverksamhet men ocksa pa grund av att de representerar
en storstad respektive en mindre stad. Bade FC Rosengard och Djurgardens IF FF representerar
storstader men de har ocksa valts ut eftersom att bada klubbarna innefattar herrverksamhet.
Skillnaden mellan dessa tva &r att Djurgardens IF FF har sin herrverksamhet pa hogsta niva i
Herrallsvenskan medan FC Rosengards herrlag befinner sig i Division 2.
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3.2.1.2 Val av foretag

FORETAG NAMN TITEL TYP AV DATUM
INTERVJU
PRIORITET FINANS | Kjell Sponsor-och Telefonintervju 2018-04-13
NihImar kundvardsansvarig
SVFF ikl Marknad- och Bortfall folekal
forsaljningsansvarig

EFD il Generalsekreterare Bortfall Hx
DESIGN AT WORK | *** kel Bortfall falalel

For att forsta sponsorverksamheten utifran foretagens perspektiv valde vi att géra en intervju med
Prioritet Finans. Detta eftersom att vi ansag det skulle bidra med viktig information som stod i
var forstaelse och utformning av sponsorstrategin fér KGFC. Prioritet Finans &r ett stort
finansforetag och ar IFK Goteborgs huvudsponsor. De sponsrar aven Djurgardens IF FF,
Goteborgsgirot och Redbergslids IK (Prioritet Finans, 2018). Prioritet Finans valdes dels pa
grund av att de ar sponsorer till en stor fotbollsklubb hér i Goteborg och dels for vi hade
forvantningar om att informationen kan ligga som grund eller inspiration i den planerade
utformningen av sponsorstrategi vi ska ge implikation for. Utan att veta nagon djupare bakgrund
ansag vi att dessa var ett exempel pa hur ett bra samarbete fungerar mellan féretag och
fotbollsférening och vi kan da undersoka anledningarna.

Utdver Prioritet Finans tog vi ocksa kontakt med Svenska Fotbollforbundet for att fa deras
perspektiv pa sponsringsarbetet. Vi valde Svenska Fotbollforbundet eftersom att de ar det hogst
styrande organet inom svensk elitfotboll och hur de jobbar med sina sponsorer och paverkar
Damallsvenskan ar intressanta aspekt for var studie. Vi har dven valt att kontakta Elitfotboll

Dam, EFD, som &r en intresseorganisation for Damallsvenskan (Elitfotbolldam, 2017). Detta
eftersom att de jobbar med bland annat tv-avtalen kring matcherna som éar viktiga for
sponsorernas exponering. Tidigare har det funnits avtal med TV4 som gett klubbarna 1 miljon per
sasong men som numera inte finns (Personlig Kommunikation, 12 april 2018). EFD har startat en
webbaserad tjanst dar matcherna sands men de jobbar ocksa aktivt med att kunna sénda
matcherna pa vanlig TV (Damallsvenskan TV, 2018).

3.2.1.3 Val av intervjupersoner

For att hitta ratt personer att intervjua utgick vi fran vara fragestallningar for att se vad for typ av
information som behdvs for att besvara dem. Baserat pa vara fragestallningar vet vi att vi behdver
personer med insikt i sponsringsverksamheten i bade klubbar och féretag. Eftersom att fokus ar
riktat pa att ge implikationer till en sponsorstrategi for KGFC valdes deras marknadschef Anders
Abrahamsson som forsta intervjuperson.

For att fa flera perspektiv pa amnet valde vi att intervjua Klas Tjebbes som tidigare varit
klubbchef for FC Rosengard och som har en historia inom marknadsféring. Efter att ha sett hans
engagemang inom damfotboll i dokumentdren “Fotboll i néd och lust” blev han en sjalvklar
person att ta kontakt med. Utifran intervjun fick vi ett perspektiv fran en klubb vars
damverksamhet ar den mest framgangsrika i Sverige och som har sitt ursprung i storstaden
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Malmo. FC Rosengard har under senaste tillhort toppen och har haft ett helt lag med
fotbollsproffs vilket gor att de skiljer sig fran KGFC.

For att erhalla kunskap om hur en damallsvensk klubb fran en mindre stad i Sverige arbetar har
kontakt tagits med Pited IF DFF och deras vice ordférande, Hakan Linneruth. Liknande fragor
stélldes aven hér for att kunna dra likheter och slutsatser kring hur marknadsforingen ser ut i en
mindre stad.

Slutligen har vi tagit kontakt med Djurgardens IF FF som &r en stor férening med bade herr- och
damverksamhet. Déar har vi pratat med deras VD Henrik Berggren dar vi ocksa stallde liknande
fragor for att forstd om det skiljer sig mellan rena damféreningar och en blandad férening med
bade dam-och herrlag. Detta lag ansag vi dven intressant att intervjua pa grund av att de ar
sponsrade av Prioritet Finans. Varfor det blev just Kjell NihImar &r pa grund av att han &r
ansvarig for sponsring pa foretaget.

3.2.1.4 Bortfall Intervjuer

Vi led av tre bortfall i intervjuforfragningarna. En intervjuforfragan skickades till Design at Work
som likt Prioritet Finans &r sponsorer till IFK, men inget svar mottogs ifran dem.

Vi fick kontakt med Marknads- och forsaljningschefen pa Svenska Fotbollforbundet som ar
ansvarig for sponsringen pa SvFF. Intervjufragorna stélldes via mejl men vi fick tyvarr inget svar.
Vi fick ocksa kontakt med generalsekreteraren for Elitfotboll Dam och intervju bokades men pa
grund av tidsbrist fran deras sida var intervjun tvungen att avbokas och ny intervju kunde inte
ombokas. Darmed saknar var studie dessa tva aspekter som skulle varit av intresse for att forsta
hur verksamheten fungerar.

3.2.1.5 Intervjuernas utformning

Denna studie av sponsorverksamheten i Damallsvenska klubbar har baserats till stor del pa
resultat fran de genomforda intervjuerna. Med de fragestallningar som formulerats i atanke har
semistrukturerade intervjuer genomforts med relevanta personer inom amnet, bade inom
fotbollsklubbar och féretag som sponsrar fotbollsklubbar. Semistrukturerade intervjuer valdes for
att berdra specifika teman och erhalla sa specifik information som méjligt men samtidigt lata
intervjupersonen ha stor frihet att utforma sina svar (Bryman & Bell, 2013). Valet av
semistrukturerade intervjuer baserades dven pa det tydliga fokuset till ett visst &mne, sponsring,
och aven den tydliga bilden 6ver hur analysen av data kommer att genomféras (Bryman & Bell,
2013). Innan intervjuerna genomfordes utformades en intervjuguide med de fragestéllningarna
som 6nskades berdras (Bryman & Bell, 2013). For att inte bli distraherade av behovet att
anteckna vad respondenten sa och mojligheten att ga miste om betydelsefull information,
spelades intervjuerna in for att sedan transkriberas (Bryman & Bell, 2013).

Det ar viktigt for intervjupersonen att forsta sin roll i det hela for att kunna ge de svar som kravs
(Patel & Davidsson, 2014). Darfor togs forsta kontakten med samtliga intervjupersoner via ett
mejl dar vi forklarade vilka vi var, vart syfte med studien och vad vi vill ha for typ information.
Efter forsta kontakt har respondenterna fatt vélja om de vill deltaga och darefter har tid avtalats
for intervju. Strukturen pa intervjuerna var i princip densamma, med vissa andringar beroende pa
vilken klubb eller vilket foretag vi intervjuade. Enligt Patel och Davidson (2014) bér en intervju
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inledas med neutrala fragor for att samla lite bakgrundsinformation om respondenten. Darfor
inleddes intervjuerna med att vi aterigen forklarade vad vi skriver om och varfor vi kontaktar just
dem. Sedan fick respondenten presentera sig och sin yrkesroll och darefter fortsatte intervjun
utefter de fragestallningar vi forberett.

Alla intervjuer forutom intervjun med Anders Abrahamsson i KGFC genomfdrdes Gver telefon.
Eftersom att det geografiska avstandet var for langt for en direkt personlig intervju valde vi att
genomfora resterande intervjuer via telefon. Telefonintervjuer anses idag vara lika representativa
som direkta personliga intervjuer och aven mer tidssparande och lattare att hantera (Bryman &
Bell, 2013). Vi var ocksa medvetna om att det ar svarare att tolka respondentens svar eftersom att
vi inte ser respondenten och dennes reaktion pa fragan. Vi kunde darmed inte uppfatta om
respondenten blev obekvam eller chockad (Bryman & Bell, 2013).

Den personliga intervjun med Anders Abrahamsson, KGFC:s marknadsansvarig genomférdes pa
sa satt att vi hade forberett en intervjuguide med fragor men lat intervjun rora sig i olika
riktningar da vi ville fa ut det Anders ansag viktigt och relevant (Bryman & Bell, 2012). Intervjun
genomfordes pa KGFC:s kontor som ar belaget i anslutningen till deras hemmaarena, Valhalla IP.
Vi fick da ett intryck av organisationen och fick aven tillfallet att halsa pA KGFC:s sportchef och
aven nyforvarvet och stjarnan Christen Press. Genom en personlig intervju paverkar kroppssprak,
minspel och gester hur utformningen blir och ger oss dven intryck om personen i fraga skulle bli
obekvam eller reagera pa ett visst satt (Bryman & Bell, 2013). Intrycket av Anders var valdigt
avslappnat och han kandes bekvam med att svara pa fragorna. Intervjun blev éver tva timmar
lang och dven da vi i efterhand hade dnskat fa ut mer specifik information var intervjun val
genomford.

Telefonintervjuerna som genomfordes forsoktes att inte hallas for 1anga da det inte ar av positiv
karaktar (Bryman & Bell, 2013). Nackdelen med telefonintervjuer ar att respondentens
kroppssprak och reaktion pa fragorna inte kan noteras och vi som intervjuare inte marker obehag
eller liknande (Bryman & Bell, 2013). Dock uppfattade vi telefonintervjuer som smidigt och
respondenterna uppfattades valdigt entusiastiska dven da en direkt personlig kontakt inte
existerade.

3.2.1.6 Tillforlitlighet

Tillforlitligheten av en intervju avgérs av intervjuaren och observatérens formaga. Eftersom det
ar vi som gor bedomningen av svaren och observationen finns det chans att bedémarfel uppstar
(Patel & Davidson, 2014). Dessa bedomarfel minskade vi risk for eftersom att vi var tva under
intervjuerna och darmed kunde se och diskutera hur vi tolkat svaren.

Som vi namnt kan det faktum att vi inte via en telefonintervju kan tolka kroppssprak ha inverkan
pa intervjun. Om fragor stills som chockerar ndgon kan en person bli fientligt installd och inte
vilja svara. Fragorna som stélldes var utformade sa att inga personliga asikter kravdes och
planerade utifran att respondenten skulle kunna svara pa fragorna utan svarigheter. Darfor
upplevdes alla intervjupersoner som éppna och tillmétesgaende.
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3.2.2 Enkat

Syftet i denna studie &r att undersoka sponsorverksamheten inom damfotboll i Sverige. For att
erhalla sponsorer ar exponeringen och synligheten viktig (Personlig kommunikation, 12 april
2017) och darfor ar en undersékning av manniskors attityder gentemot fotbollsarrangemang av
betydelse och viktigt for att forsta hur exponeringen i form av askadare kan bli storre.

Enkater ar till skillnad fran intervjuer i stort grad strukturerade och standardiserade (Patel &
Davidson, 2014). Det innebar att frdgorna ofta i hog grad ar standardiserade och ger inte lika
mycket utrymme for tolkning och fria svar (Patel & Davidson, 2014). Darfor ar det viktigt att
fragorna ar latt att forsta och besvara och inte allt for langa (Bryman & Bell, 2013). Enligt Patel
och Davidson (2014) bor bade en enkat och intervju borja med neutrala fragor for att samla lite
bakgrundsinformation om respondenten. Sedan fortsatta med fragor i sadan ordning att bérjan
bestdr av stora dvergripande fragor for att sedan langre in i intervjun komma in pa djupare fragor,
sa kallad “tratt-teknik” (Patel & Davidson, 2014).

Denna studie ar huvudsakligen av kvalitativ karaktér dar intervjuerna ar basen i arbetet och det
som huvudsakligen ligger till grund for resultatet. Intervjuerna genomférs med personer som har
insyn i branschen men det ar ocksa viktigt att fa ett perspektiv fran de som blir mottagare av
sponsorernas annonsering samt de som besoker matcher och ser dem pa tv. For att na ut till
publiken valde vi att gora en enkat, framst for att nd ut till en stérre mangd svar och for att en
enkét passar respondentens behov béttre genom att denne far valja nar den kan svara och ger
denne mer tid (Bryman & Bell, 2013).

Syftet med enkaten var delvis att undersdka vad som gor att manniskor valjer att besdka en
fotbollsmatch, oavsett om det &r en dam- eller herrfotbollsmatch. Vi ville undersoka vad som &r
viktigt och vad som kan vara avgdrande faktorer for om en individ valjer att besdéka en match
eller stanna hemma. Det vi ocksa ville underséka var hur askadarna uppfattar lagen och
klubbarna som spelar. Uppfattas den identiteten som klubbarna vill kommunicera? Kanner
publiken att de forstar varfor lagen samarbetar med vissa sponsorer?

3.2.2.1 Utformning och distribuering av enkét

For att erhalla den information som vi 6nskade utformades en enkat med hog grad av
standardisering och strukturering. Enkéten indelades i tre delar dér den inledande delen syftade
till att fa en bild av vem respondenten &r och hur intresserad av fotboll denne &r. Darfor bestod
den forsta delen med neutrala fragor om kon, alder och generellt fotbollsintresse, for att sedan ga
in pa vanorna kring fotbollsarrangemang handlade de efterféljande fragorna om hur ofta de gar
pa herr- respektive damfotbollsmatcher och vilka anledningar som ligger bakom beslutet om att
besOka matcher.

Del tva av enkaten syftade till att fa en forstaelse i kopplingen mellan askadare, sponsor och
klubbens budskap. Dar stélldes fragor om vad for sponsorer som var synliga pa respondentens
senaste matchbesok och om den ansag att dessa sponsorer gick ihop med klubben och dess
budskap.
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Den tredje och avslutande delen av enkaten undersokte attityder till allsvenskan och framférallt
biljettpriser. For en vuxen kostar en matchbiljett 100 kronor i intrade till KGFC hemmamatcher
(Kopparbergs/Goteborg FC, 2018). For att attrahera mer askadare till matcherna ar det av intresse
att undersoka betalningsviljan och attityder till priset.

Distributionen av enkaten genomfardes elektroniskt for att gora det mojligt att fa fler svar samt
underlatta for en snabbare och effektivare analys av enkatsvaren. Enkéten skapades i programmet
Webropol och via en lank var det enkelt for respondenterna att genomfora den. | forsta stadiet
delades enkéaten pa Facebook. Med hjalp av KGFC:s supporterklubb kunde enkéaten dven
distribueras till klubbens medlemmar och darmed na ut till fler.

3.2.2.2 Tillforlitlighet

En enkatundersdkning innebér ofta stort bortfall vilket medfor storre risk for missvisning och
skevhet. For att minska bortfallet &r en introduktion av undersokningen och tydliga instruktioner
och layout fordelaktiga atgarder (Bryman & Bell, 2013). Darfor utformade vi en informerande
introduktion om enkétens syfte i den inledande delen. Vi var noga med att fragorna skulle vara sa
tydliga som mojligt och dven att layouten inte skulle uppfattas som rorig. Ytterligare en fordel
som minskar bortfall &r att enkéaten inte ska se lang ut och avskracka respondenterna (Bryman &
Bell, 2013). I och med att vi valde att skicka ut enkaten digitalt far inte respondenten en
uppfattning av hur lang eller tjock den &r, det gar ocksa bara att se en sida i taget vilket kan gora
att respondenten upplever att enkaten inte ar s omfattande.

Vi forsokte distribuera enkaten via organisationer och grupper, sasom Svenskafans.se och GAIS
(inofficiell), en hemsida for fans inom olika sporter samt en inofficiell supportergrupp for
Goteborgsklubben GAIS. Vi ville na ut till deras medlemmar eftersom att grupperna har manga
foljare och darmed kunna ge oss manga svar. Dar nadde vi ingen framgang och fick darmed inte
den mangd svar som hade varit énskvarda.

Efter att alla svar fran enkaten samlats in kunde vi konstatera att vi erhallit 74 svar. Dar 69
procent av respondenterna var kvinnor, 30 procent man och 1 procent valde Annat/Vill ej ange.
Spridningen i alder var inte heller sa stor som vi forst hade énskat eftersom att 65 procent av alla
respondenter var mellan 19-24 ar gamla. |1 och med det kan vi inte saga nagot om specifika
alderssegment eller kon utan analysen genomfordes pa alla respondenter som en grupp for att
svaren skulle bli tillforlitliga. Darfor utnyttjas inte resultatet fran enkaten i studien i den grad vi
hade 6nskat. P& grund av att vi endast fick 74 svar ansag vi att det inte var tillrackligt tillforlitligt
och vi har darfor inte baserat vara slutsatser pa enkaten.

En annan nackdel med enkatens utformning var fraga 8 och 10 som bada var utformade likadant
men uppfattades som svara att besvara av vissa respondenter. | fragorna skulle respondenterna
rangordna vad de ansag viktigast pa dam- respektive herrfotbollsmatcher men manga kontaktade
oss och informerade om att de hade det tekniskt svart att rangordna svaren vilket har lett till att 10
respondenter valt att inte svara pa just den fragan. Det kan ocksa ha lett till att vissa respondenter
valt att inte fullfolja enkéten. For att undvika osékerheten hos respondenterna kunde vi fortydligat
fragan och skrivit att alla alternativ ska rangordnas. Detta for att underlatta forstaelsen och
tillvagagangssattet for ifyllandet av enkéten. | dvrigt har alla fragor besvarats av alla respondenter
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for att dessa fragor var markerade med asterisk samt gick det inte att ga vidare i enkaten utan att
svara pa alla fragor, utom fraga 8 och 10 som det gick att lamna blankt. Detta for att sékerstélla
att vi far in svar pa alla fragor for att kunna dra paralleller till respondenternas intresse.

| efterhand insag vi aven att det hade varit av intresse att undersoka asikter om tv-sandning av
matcherna. Vi hade kunnat utforma en fraga i enkéten som lyder exempelvis “Om matchen
sandes pa tv, skulle du titta pa den da?”. Denna information hade varit av nytta da en djupare
diskussion angaende tv-avtal hade varit av betydelse for resultatet. Det hade &ven varit av vérde
att undersoka asikter om faciliteter pa arenan sasom toaletter.

3.2.3 Etnografi

For att undersdka hur KGFC arbetar med sponsorer och reklam under matchdag har vi besokt och
observerat ett matcharrangemang. Observationen som gjordes var av semistrukturerad karaktar.
Alltsa gjordes inga forberedelser i form av en observationsguide med specifika aspekter som
skulle métas och observeras (Patel & Davidsson, 2014). De forberedelser som daremot gjordes
var av kunskaps-karaktar. Baserat pa de teorier vi presenterat i teori-kapitlet gjorde vi
observationer for att se om eventet ur ett teoretiskt perspektiv genomférdes pa ratt satt (Patel &
Davidsson, 2014). Baserat pa detta hade vi dnda ett antal perspektiv som vi ville undersoka
narmare. Framforallt genom att titta exponeringen av sponsorer och hur evenemanget
genomfordes.

3.2.3.1 Tillforlitlighet

Observationen genomfordes av oss tva samtidigt, dels for att kunna samla sa stor mangd
information som mojligt men ocksa for att se om vi upplevt det pa samma satt och reagerat pa
liknande saker. Det gor att observationen blir mer tillforlitlig. Var kunskap inom fotboll och
tidigare erfarenhet kan ha gjort att vi ser matchen och arrangemanget ur en mer kritisk synvinkel
an om en person som aldrig besokt en fotbollsmatch forut skulle observera matchen.

Det som hade kunnat gora det mer tillforlitligt & om vi hade observerat fler matcher. Detta var
lagets hemmapremidr vilket kan ha lockat till en storre publik an normalt. Mojligheten till att
besoka fler matcher fanns tyvarr inte eftersom att sdsongen borjade i mitten pa april och KGFC
huvudsakligen har spelat bortamatcher.
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4. Resultat/Analys

| denna del redogors det resultat vi erhallit i var studie som besvarar de formulerade
fragestallningarna. D4 syftet i denna studie ar att undersoka hur sponsorverksamheten inom
svensk damfotboll fungerar samt utforma en sponsorstrategi for Kopparberg/Goteborg FC,
inleds kapitlet med en SWOT-analys som beskriver féreningens nuvarande verksamhet.
Fortsattningsvis diskuteras och analyseras sponsorverksamheten i svensk damfotboll utifran
sport marknadsforingsmixen. Avslutningsvis utformas en sponsorstrategi for
Kopparbergs/Goteborg FC baserat pa de anvanda teorierna.

4.1 Kopparberg/Goteborg FC- nulédgesanalys

Som namnts tidigare ar KGFC:s langsiktiga mal att utvecklas till ett topplag i Damallsvenskan
och ar 2021 spela Champions League final pa Ullevi. For att na malet behdver klubben
ekonomiska forutsattningar, vilka kan skapas genom att utveckla en sponsorstrategi. For att
kunna utforma en sponsorstrategi analyseras foéreningen med hjélp av en SWOT-analys. En
SWOT-analys genomfors for att urskilja foreningens styrkor, svagheter, mgjligheter och hot.
Baserat pa denna modell finner vi ett antal styrkor och svagheter, bade interna och externa, som
klubben kan arbeta med for att starka sitt varuméarke och 6ka sin popularitet, bade bland askadare
och sponsorer.

4.1.1 Styrkor (Strengths)

KGFC ar ett damallsvenskt lag som i ar bestar av manga proffsspelare. Infor arets sasong
varvades bland annat Olivia Schough och Christen Press som bada ar véalkanda inom damfotboll
och kan bidra med sportsliga kvalitéer och dkad publicitet. KGFC hoppas att de ska bidra till en
okad publicitet for foreningen bade via den digitala uppmarksamheten pa sociala medier men
aven intresset for att se spelarna pa plats (Personlig kommunikation, 3 april 2018). Klubben har
ocksa flertalet utlandska spelare, fran exempelvis Finland och Nederlanderna, som bidrar till okat
intresse i andra lander.

“Fordelen med utlindska spelare dr att de hojer intresset i andra ldnder.”
- Anders Abrahamsson, marknadsansvarig, Kopparbergs/Goteborg FC

KGFC:s hemmaarena och kansli pa Valhalla IP ar lokaliserat i centrala Goteborg, nara bland
annat arenor som Scandinavium, Ullevi och shoppinggatan Avenyn. Den geografiska
lokaliseringen innebadr att det &r smidigt och lattillgangligt for besokare att ta sig till arenan i och
med att det ligger centralt samt att det finns parkeringar och goda kommunikationer med
sparvagn tillgangligt. Arenan ar familjevanlig da askadare ar valkomna in med barnvagnar och
hundar. Den &r dven fri fran bengaler och brak som kan existera pa manga andra arenor
(Personlig kommunikation, 3 april 2018).
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“Men héar far man ju komma in med hund och barnvagn och det ar familjcirt...Samma sak med
barnvagnar och smabarn, det kan man inte ha pa andra arenor. Och det finns inga bengaler eller
brak heller.”

- Anders Abrahamsson, marknadsansvarig, Kopparbergs/Géteborg FC

KGFC:s sponsorsamarbete med bryggeriet Kopparberg innebér att féreningen inte behdver oroa
sig 6ver ekonomin eftersom att samarbetet innebar en trygg ekonomi i och med att foretaget
stottar foreningen sa att resultatet alltid nar nollresultat. Det innebéar att om foreningen inte lyckas
na ett nollresultat tacker Kopparberg upp de kostnader som dvriga intakter inte tacker (Personlig
kommunikation, 3 april 2018).
“De betalar vad det kostar”
- Anders Abrahamsson, marknadsansvarig, Kopparbergs/Géteborg FC

Fortsatt berattar Anders att de flesta av KGFC:s sponsorsamarbeten ar langsiktiga och manga av
de sponsorer som klubben har idag har funnits med sedan starten 2004 (Personlig
kommunikation, 3 april 2018). Som tidigare forklarats i arbetet ar langsiktiga relationer av positiv
betydelse eftersom att det bidrar med stabilitet (Baines, Fill & Rosengren, 2017).

Ytterligare en styrka inom klubben &r integrationsprojektet Shake hands. Det &r ett
integrationsprojekt som syftar till att samla unga tjejer med rotter fran olika delar av varlden for
att umgas, spela fotboll och via fotbollen bli inspirerade att hitta sin plats i det svenska samhéllet
(Kopparbergs/Goteborg FC, 2018). Projektet &r ett samarbete med Futebol Da Forga som
beskriver sig som “En internationell organisation som verkar for att starka tjejers rattigheter
och mdjligheter genom fotboll” (Futebol da forca, 2018). Att en fotbollsférening driver
samhallsprojekt ar, baserat pa vara intervjuer, positivt eftersom att det skapar ett gott rykte och
incitament for foretag att vilja sponsra inte bara klubben men &ven de olika projekten som drivs
av de olika klubbarna.

“Sa var strategi var att addera andra vdrden dn fotbollen™
- Klas Tjebbes, Brand Strategist KAN, F.d. klubbchef FC Rosengard

Da manga foretag inte ser en anledning med att sponsra en damfotbollsklubb bidrar
samhaéllsprojekt for att skapa en annan typ av vérde och darmed storre intresse hos foretag
(Personlig kommunikation, 12 april 2018).

En styrka inom foreningen &r att KGFC har ett Flickor-19 lag som féreningen satsar mycket pa.
Laget spelar i Flickor-19 Allsvenskan (Kopparbergs/Goteborg FC, 2018). KGFC har ett
samarbete med IFK Géteborg som saknar ett damlag, men som till skillnad fran KGFC har en
ungdomsverksamhet. Det ger tjejerna i IFK Géteborg en mojlighet att komma till KGFC nér de
fyller 19 ar. KGFC har utover IFK ett samarbete med 18 andra klubbar i Gteborgsomradet for
att erbjuda talanger att spela i F-19 serien och ha chans att bli elitspelare (Kopparbergs/Goéteborg
FC, 2018). Arbetet for att utveckla nya elitspelare och samarbetet med IFK &r viktiga aspekter
som starker féreningen och skapar varde for sponsorer.

“Nu har vi satsat mycket och bérjat med ett F-19 lag....och samarbetar med blavitt da de inte
har nagot damlag, bara upp till 19 ar...och har da chansen att komma hit och vi kan hjalpa dem
med vdara samarbetsforeningar”
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- Anders Abrahamsson, marknadsansvarig, Kopparbergs/Goteborg FC

Utover samarbetet med ungdomsverksamheten inkluderar samarbetet ocksa fritt intrade pa
KGFC:s matcher for som innehar ett arskort hos IFK Géteborg (Personlig kommunikation, 3
april 2018). Det ar en styrka eftersom att IFK Géteborg har manga anhéngare, men dven en
mojlighet att genom béttre marknadsforing och uppmarksamhet kring samarbetet fa mer publik
till KGFC:s hemmamatcher.

KGFC har daven en nystartad supportergrupp, KGFC Support, som startade sommaren 2017 i
forhoppning om att fa igang aktiviteter och 6ka intresset for foreningen och matcherna (Personlig
kommunikation, 3 april 2018; Kopparbergs/Gdéteborg FC, 2018). Som Fullerton (2010) beskriver
har de abstrakta faktorerna en paverkan pa sponsorskapets pris och darfor ar aven den yttre
relationen till askadare och supportrar viktig for samarbetet med sponsorer. Gruppen finns pa
plats med trummor och flaggor for att stotta laget. En supporterkultur &r av positiv karaktar vilket
tydliggors i exempelvis Herrallsvenskan dér supporterkulturen ar stor. Supportergruppen tillfor
stamning och underhallning under matcharrangemangen och skapar forhoppningsvis mer
uppmarksamhet, vilket gynnar bade foéreningen och sponsorer da det kan attrahera fler askadare.

4.1.2 Svagheter (Weakness)

Aven om KGFC #r Goteborgs enda damallsvenska lag ar medvetenheten bland géteborgarna om
laget lag. Anders Abrahamsson upplever att kunskapen om klubbens existens &r lag.

“Manga vet mycket om alla andra men inget om oss”
- Anders Abrahamsson, marknadsansvarig, Kopparbergs/Géteborg FC

Att klubben ar relativt okénda bland befolkningen i Géteborg skapar problem och det &r en av
orsakerna till att publiksnittet ligger pa ca 500 personer per match vilket ar bland de lagre i
Damallsvenskan (SvFF, 2018). Problemet finns ocksa i foretagsverksamheten dar Anders
upplever att manga inte vet att det finns ett damallsvenskt lag i Goteborg.

Ytterligare en svaghet inom féreningen ar att organisationen har begransade resurser. Positionen
som marknadsansvarig ar ingen heltidstjanst vilket &r en indikation pa att resurserna inte existerar
eller att de riktas till andra omraden. KGFC har svart att fa nya sponsorer och Anders sager att det
kan bero pa att foretagen forvantar sig mer. Detta ar en tydlig indikation pa att det bor riktas mer
och béttre resurser till arbetet med sponsorer d&ven om det rent ekonomiskt ar tungt. Aven om
KGFC, med sitt samarbete med Kopparberg, inte behdver oroa sig for konkurs behdvs nya
sponsorer for att fortsatta utveckla sin ekonomi.

Kopparberg har ingen ungdomssektion som manga andra klubbar har, utan bestar endast av
damlaget och F19-laget. Det medfor att det inte existerar extra resurser som staller upp som
volontérer runt matcharrangemangen sasom bollkallar, kioskpersonal osv som maste hamtas in
utifran. En ungdomssektor hade kunnat bidra till bade snabba och billiga resurser men éven till
mer engagemang och publik till matcherna.

En annan svaghet som vi observerat hos klubben &r deras arena och matcharrangemang. Det
anordnas inte heller nagot speciellt for sponsorer i anslutning till matchen, vilket kan innebara att
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KGFC:s sponsorer inte kanner sig speciella eller omhandertagna. Som sponsorer finns inga
speciella platser utan det klubben gor ar att arrangera partnertraffar nagon kvall per ar.

“Man skulle behdva mer sadana héir partnertriffar men i och med att det ar jag som haller i allt
och jag orkar inte det hela tiden heller...”
- Anders Abrahamsson, marknadsansvarig, Kopparbergs/Géteborg FC

Andra svagheter som vi observerat pa arenan ar att all biljettforséljning sker i en lucka i entrén.
Det finns alltsa inga mojligheter att kopa biljetter via digitala hemsidor vilket hade underlattat
och effektiviserat processen. Vl inne pa arenan finns en kiosk dar publiken kan kopa fortaring i
form av korv, fika och kaffe. Nackdelen med detta ar att de som sitter pa andra sidan arenan
behdver ta sig en ganska bra bit i pausen for att kunna fylla pa med mat. Detta ar tidskravande
och kan leda till att askadare véljer bort kiosken. Det innebéar att KGFC gar miste om intéakter.

En annan svaghet kopplad till arenan ar att det endast finns toaletter i omkladningsrummen, dit
publiken inte har tilltrade, samt nagra enstaka portabla toaletter. Da de tillgangliga toaletterna
enbart finns pa en plats pa arenan kan det uppsta trangsel och problematik som paverkar
bestkarens upplevelse. Arenan saknar ocksa en riktig supportershop. Att ha en fysisk
supportershop med souvenirer lattillganglig pa arenan 6kar chanserna till forsaljning och skapar
aven mer uppmarksamhet kring varumarket och exponering for sponsorer.

4.1.3 Mojligheter (Opportunities)

KGFC ar beldagna i Goteborg. Det innebar mojligheter att na ut till en stor mangd méanniskor. |
mindre stader ar rackvidden mindre och det &r ett mindre antal manniskor att forsoka na ut till.
Det centrala laget pa Valhalla IP, KGFC:s hemmaarena, med narheten till centrum dar mangder
av barer och restauranger ar belagna, ar ocksa en mojlighet for foreningen att dels samarbeta med
men ocksa forstarka medvetenheten om féreningen bland invanarna. Att KGFC ar Goteborgs
enda damallsvenska lag innebér att de har storst chans att erhalla sponsorer da de faktiskt ar det
damlaget i Goteborg som kan mojliggora for storst exponering och uppmérksamhet.

Som namnts tidigare har damfotboll utvecklats och fortsatter att géra det, aven om det gar
langsamt. Uppmarksamheten kring damfotboll 6kar vilket genererar stérre mojligheter for
damklubbar (Riksidrottsforbundet, 2018). Svenska folket har 6kat sitt intresse for
Damallsvenskan och de senaste tva aren har ligan varit i toppen av de svenska ligorna nar det
handlar om storst rackvidd inom traditionell tv. Ar 2018 kommer Damallsvenskans tillgénglighet
vara stérre an nagonsin. Damallsvenskan.tv kommer att sanda 132 matcher, SVT 12 matcher och
CMore kommer att sdénda 20 matcher (Elitfotboll dam, 2018). Det innebar mdéjligheter for att
locka till sig ndringslivet och erbjuda en stérre méngd exponering ar vad det tidigare har varit.
Den 6kade uppméarksamheten kan leda till att fler upptacker KGFC och fler besoker matcherna.

| kombination med Okat intresse for damfotboll i Sverige finns ocksa ett okat intresse for fragor
som ror kvinnor. Det &r en situation som KGFC kan utnyttja. Vi har tidigare sett Lotta Schelin
och FC Rosengard engagera sig i bland annat Libresse och Aftonbladets kampanj att vaga prata
mens (Mensutmaningen, 2018). | dagens samhéllssituation ser vi ocksa att #MeToo vuxit sig
starkt och det kan de utnyttja &ven om klubben har en tidigare historia av att inte vilja vara en
klubb som, enligt Anders Abrahamsson, gnaller. KGFC kan dra nytta av det genom att engagera
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sig i debatten och darmed 6ka publiciteten for klubben precis som Klas Tjebbes beréttat att FC
Rosengard gjort.

“Sd var strategi var dd att addera andra virden dn fotbollen. Dd hade vi dels ett antal sociala
projekt ....och dels lanserade vi ju varumarket FC Rosengard som nagon som stod upp for genus
och tog den fighten”

- Klas Tjebbes, Brand strategist KAN f.d. Klubbchef FC Rosengard

4.1.4 Hot (Threats)

Uppmarksamheten kring damfotboll 6kar (Riksidrottsforbundet, 2018). For KGFC innebér det
okad exponering och 6kat intresse for foreningen, men det betyder ocksa att intresset for
konkurrenter dkar. | Damallsvenskan finns en risk att sponsorer soker sig till toppklubbarna och
aven om KGFC historiskt sett varit en av de battre klubbarna i serien sa har de inte visat prov pa
det senaste aret.

Konkurrensen i Goteborg ar stor da ett stort antal elitlag ar lokaliserade i staden och slass om
sponsorer. KGFC konkurrerar med bland andra IFK Goteborg, Frélunda indians och Sévehof
vilka alla &r topplag i respektive sporter. Som ndmnt tidigare ar exponering en del av vérdet i ett
sponsorskap och risken finns att foretag valjer att stétta de storre lagen dér mer varde kan
erbjudas. Det ar inte endast konkurrerande idrottslag som ar externa hot for KGFC utan
kulturverksamheten ar &ven den stor i Goteborg. Kulturaktiviteter kan innebara att KGFC:s
matcher bortprioriteras.

| dagslaget har KGFC ingen lokal konkurrent i Damallsvenskan. Daremot ligger Kungsbacka
DFF i toppen av Elitettan, divisionen under Damallsvenskan och om dessa tar steget upp till
Allsvenskan kan de utgdra ett stort hot for KGFC. Idag utmérker sig KGFC som den enda
Goteborgsklubben i Damallsvenskan och har darmed en fordel i att attrahera Goteborgsforetag.

Det sportsliga resultatet och kravet att laget presterar kan utgdra ett hot om inte utfallet blir det
som Onskats. Det ar viktigt att laget presterar resultatméssigt annars finns det risk for att spelarna
lockas bort fran foreningen. Resultatet har dven en paverkan pa askadare och sponsorer som dven
de kan tréttna pa foreningen om de inte presterar tillrackligt. Flertalet svenska storspelare har
lamnat Sverige for europeiska klubbar dar proffsmojligheterna ar strre i form av att spelarna far
storre ersattning och klubbarna har mer resurser i foreningen bade i form av administrativ
personal men ocksa sjukvard och tranare (Lundh, 2016, 25 januari).

En annan aspekt att ta hansyn till, &ven om den i dagslaget inte utgor nagot hot for klubben, &r
huvudsponsorn Kopparbergs roll som sponsor. | dagslaget utgér dem en viktig roll for KGFC:s
ekonomi och hjélper klubben att balansera sitt resultat. Ekonomin andras standigt, olika intressen
kan snabbt andra tillgang och efterfragan pa marknaden vilket kan minska méjligheterna for
Kopparberg att sponsra. Samt att bryggeriet kan byta &gare vilket kan ha konsekvenser om den
nya &garen inte har likadant intresse for féreningen. Anders berattar i intervjun att de tidigare haft
sponsorer som pa grund av agarbyte inte langre var intresserad av att sponsra laget. Det &r ocksa
en aspekt att ha i atanke eftersom att bryggeriet Kopparberg har sa pass stor del i sponsringen.
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“Men sen bytte de ledning och sd var de inte intressant ldngre. Vi hade dven en annan sponsor
som satsade mycket pengar sen sdlde han foretaget och den nya gubben ville inte fortsdtta.”
-Anders Abrahamsson, Marknadsansvarig, Kopparbergs/Goéteborg FC

4.2 Sponsorverksamheten inom svensk damfotboll

Under var studie har vi kunnat urskilja gemensamma ndmnare och aspekter som &r av intresse att
diskutera for att na en slutsats. Geografisk lokalisering och hur foreningsverksamheten med dam-
och herrlag ser ut var aspekter vi utgick ifrn nar vi valde vilka lag som skulle undersokas. Aven
sociala projekt och marknadsféring ar aspekter som vi efter att ha studerat &mnet anser ar av
relevans for att kunna utforma en strategi for KGFC baserat pa best practices. Dessa beskrivs och
diskuteras nedan.

4.2.1 Geografisk lokalisering

Som beskrivits i teorin och marknadsforingsmixen syftar platsmarknadsforing till hur
distributionen av produkten sker (Baines, Fill & Rosengren, 2017). | denna studie ar produkten
sjélva fotbollsforeningen och distributionen ut till konsumenterna sker via den geografiska
platsen foreningen har sitt sate i, framst via matcharrangemangen pa hemmaarenan.

Stader anvénder strategier som ar kopplade till platsmarknadsféring mer och mer for att
positionera sig som starka varumérken. Anledningen &r att 6ka uppmérksamheten och
synligheten for den specifika geografiska platsen och generera tillvaxt. Foér sport och specifikt
fotboll &r den geografiska platsen av betydelse for identitetsskapande och &ven for samhérighet
(Melkersson, 2017). Enligt var studie har den geografiska platsen en betydelse for bade klubbens
sponsormdjligheter men aven for publik och antal askadare.

FC Rosengard som ar lokaliserat i Malmo, Sveriges tredje storsta stad, har svart att locka publik
da det finns manga elitlag inom bade fotboll, handboll och innebandy. Det &r mycket konkurrens
om uppmarksamheten och att attrahera askadare (Personlig kommunikation, 12 april 2018).
Likadant for KGFC som ar belagna i Goteborg, Sveriges nast storsta stad. Dar ar kdinnedomen om
laget 1&g och det existerar manga konkurrerande elitlag i staden (Personlig kommunikation, 3
april 2018). Djurgardens IF FF, lokaliserat i Stockholm, Sveriges storsta stad har aven de ett lagt
publiksnitt pa ungefar 500 personer per match och har samma problem med konkurrens som FC
Rosengard och KGFC. Medan Pitead IF DFF, som ar lokaliserade i en av Sveriges mindre stader
snarare har problemet att de snart har alla tillgangliga foretag i Piteas naringsliv som sponsorer.
De har till och med borjat soka sig utanfor Pited kommun for att fa stéttning av Kiruna, Lulea och
Skelleftea. De har inga svarigheter med att attrahera askadare och brukar ligga tvaa eller trea i
Damallsvenskans publikliga. Da Pitea IF DFF ar det enda elitlaget som finns i staden och arbetet
kring klubben har funnits i tio ar finns det ett intresse (Personlig kommunikation, 25 april 2018).
Detta resultat tyder pa att det finns en koppling mellan platsens storlek och geografiska lage.
Foreningar i mindre stader har en fordel da det ar enklare att attrahera sponsorer medan
foreningar i storre stader har svarigheter att attrahera sponsorer.

De tre undersokta storstadslagen har alla beskrivit att de har svarigheter med att skaffa sponsorer
och har Iagt publiksnitt medan Pitea IF DFF upplever en enkelhet med att fa bade sponsorer och
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publik. Daremot ar utbudet av antal foretag begransat i en liten stad. Det behdver darfor inte
innebdra att det &r samre for lag som &r lokaliserade i storstader da dar finns storre utbud och
mojligheter, det kravs att féreningarna utnyttjar stadens fordelar battre och tar vara pa de
mojligheter som storre stader innebar. Daremot &r det ar viktigt att belysa att Pitea IF DFF ar det
enda elitlaget i staden, vilket kan ha en paverkan i deras enkelhet att skaffa sponsorer. Situationen
hade antagligen varit annorlunda om det existerade mer elitlag i staden.

4.2.2 Sociala projekt

Damfotboll &r en for liten sport nar det handlar om askadare och exponering i TV och media for
att generera de sponsorintakter som kravs for proffsfotboll. Darfor &r det viktigt att addera andra
varden an sjalva fotbollen for att bli attraktiva for foretag (Personlig kommunikation, 12 april
2018). Brand Chain Model som beskrivits i teorin beror hur formulering och formedling av
organisationens identitet attraherar konsumenter. Genom att ha en identitet som definierar
foreningens varumarke kan foreningen kommunicera ut och formedla de budskap och vérderingar
de har (Melkersson, 2017). Som modellen beskriver ar den kommunicerade identiteten viktig for
att positionera sig pa marknaden.

Club: Promotion of club: Perception of club:
Brand identity----->Communicated identity------- >Positioning

Modell hamtad fran Melkersson (2017) vilken beskriver Brand Chain Models tre komponenter
Brand identity, Communicated identity och Positioning.

For en fotbollsforening att kommunicera sina varderingar och identitet syns en gemensam
namnare bland de undersdkta lagen i denna studien. Att driva ett socialt projekt som
fotbollsklubb bidrar till ett storre intresse hos foretag. Aven om foretagen inte &r intresserade av
fotboll sé finns det andra varden som kunden ut6ver fotbollen har stort intresse i (Klas Tjebbes,
2017).

“Att sponsra idrott ar aven ett socialt projekt och for oss ar det inte viktigt att klubben vinner
SM-guld, utan att det finns ett inkluderande tdnk som loper genom hela organisationen.”
- Kjell Nihlmar, Sponsor-och kundvardsansvarig, Prioritet Finans.

Foretaget vill att de investerade pengarna i foreningen ska skapa affarsnytta men lika viktigt ar
samhéllsnyttan med idrottens véardegrunder som bas (Olsson, 2018, Maj). Prioritet Finans anser
att det ar viktigt att forbattra samhéllet och fa battre forutsattningar sa de med mindre bra
forutsattningar kan fa stod. Det ar en aspekt de anser viktigt nar de ska sponsra foretag.
Djurgardens sociala projekt “Var Stad” var en anledning till att Prioritet Finans forldngde sitt
avtal med dem. “Var Stad” ir ett samhillsprojekt som de driver tillsammans med Djurgardens
Hockey. Projektet arbetar for att vara en framatstravande, jamstalld och inkluderande
idrottsforening som vill utveckla Stockholm genom idrotten.

“Vi tycker det dr viktigt att ungdomar ror pd sig men sen dr det ju klart att vi vill skapa fler

djurgardare ocksa som kanske lite langre fram vill komma och kolla pd véira matcher”
- Henrik Berggren, VD, Djurgardens IF FF
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Genom foreningens motesplatser via upplevelseidrott, féreningsidrott och spontanidrott vill de
skapa fler interaktioner mellan bade de egna verksamheterna men dven med samarbetsforetag
(Djurgardens IF, 2018). Det ar nagot som sponsorerna uppskattar enligt Henrik Berggren och det
ar aven ett langsiktigt arbete.

FC Rosengard &r ett tydligt exempel dér foreningen formedlar vissa budskap och varderingar
genom sociala projekt som i sig genererar 6kade sponsorintékter. De lanserade dels ett
tjejfotbollsprojekt i Afrika som heter “Football for life” och tva integrationsprojekt i Malméo.
“Boost by FC Rosengard” och “Kick by FC Rosengard” ir bada arbetsmarknadsprojekt som
hjalper langtidsarbetslésa och arbetar for att oka integrationen i Malmo. Dessa projekt ar stora
anledningar for foretag att sponsra foreningen da projekten inte finns om inte féreningen finns.
Det &r klubben som ager och driver projekten sa féretagen maste darfor sponsra hela foreningen
for att stotta projekten. Det ar nagot féreningen kan dra nytta av och utnyttja de sociala projekten
for att skaffa fler sponsorer. Foretag som egentligen inte &r intresserade av damfotboll men &ar
intresserade av samhallsproblem lockas da till att sponsra FC Rosengard. Det ar en medveten
logik fran klubbens sida for att fa fler sponsorer. Vilket visade sig vara en l6nsam strategi.

Pitea IF DFF har dven de ett socialt projekt, “Lagkamrat”, som finansieras av niringslivet och
kommunen dar de har upp till atta spelare som inom aldrevarden. Det &r ett sétt att aviona
spelarna och ge lite guldkant pa tillvaron fér manniskorna pa boenden. Forra aret erhéll klubben
priset som arets sociala projekt och Hakan Linneruth beréattar ocksa att klubben séljer projektet
vidare till andra klubbar. Detta for att skapa mojligheter for andra att driva sociala projekt men
ocksa hjalpa till i samhéllet. Nar de saljer projektet hjalper de klubbarna med sponsorer sa att de
kan komma igang med projektet.

“Vi séiljer ju det héir sociala projektet till andra klubbar om man vill kdpa. Sa far de vara
manualer och vi staller upp och utbildar dem och hjalper dem med lite sponsorer for att starta

upp det.”
- Ha&kan Linneruth, Vice Ordférande, Pited IF DFF

Som tidigare ndmnts driver Kopparberg/Goteborgs FC ett socialt projekt som heter “Shake
Hands”. De 6vriga undersokta klubbarna har alla uttryckt att de sociala projekten har en fordel
vad galler att attrahera sponsorer, men det var ingenting som Anders Abrahamsson uttryckte. Det
innebdr att det &r inte bara viktigt att driva sociala projekt, det ar aven viktigt att marknadsféra
och uppmérksamma dessa projekt for konsumenter och foretag och férmedla féreningens
identitet och varderingar genom dessa projekt.
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SHAKE H4pps
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Goresora FI

Bild hamtad fran goteborgfc.se som visar projektet "Shake Hands” logotyp.

Sociala projekt ar en del i att marknadsfora foreningen. Enligt sport marknadsforingsmixen &r det
viktigt att fundera pa hur marknadsmeddelanden skickas ut till potentiella sponsorer (Baines, Fill
& Rosengren, 2017). Da Paverkan (Promotion) handlar om att formedla fordelarna med
foreningen och darmed 6ka sannolikheten for att kunden ska besluta sig for att avtala med
klubben &r det viktigt att de sociala projekten uppmarksammas tillrackligt. Darfor ar det viktigt
att foreningarna som driver sociala projekt inte bara driver dem utan d&ven marknadsfér dem for
foretag genom att trycka pa budskapen och vérderingarna som projekten formedlar.

4.2.3 FOreningsverksamhet

Nér urvalet av fotbollslagen genomférdes i borjan av denna studie ville vi undersoka om det
fanns fordelar for ett damlag att vara i en gemensam forening med herrverksamhet. |
undersokningsarbetet studerades Djurgardens IF FF som bestar av ett herr-och damlag som bada
spelar i Allsvenskan, och dven en ungdomsverksamhet med pojk-och flicklag. For Djurgardens
IF FF &r det viktigt att sdlja in hela verksamheten till potentiella samarbetspartners eller
sponsorer, dvs bade herr-, dam-, pojk- och flicklagen, for att sedan sjélva fordela pengarna
internt. Helheten &r viktig men foretag har dven mojlighet att sponsra delar av verksamheten. Nar
det handlar om arenareklam och gastvanlighetsomraden i samband med matcher sa ar det enklare
att sélja herrmatcherna dar det &r mer publik. Men sponsorernas exponering vad galler matchstall
ser likadan ut pa alla lagens trojor och shorts (Personlig kommunikation, 3 maj 2018).

Fram till 2014 var damféreningen i en separat férening men efter det har alla verksamheter varit
samlade i samma férening. Efter sammanslagningen blev det lattare att fa sponsorer da det
resulterade i mer kraft (Personlig kommunikation, 3 maj 2018).

“Over tid dir forhoppningen att damlaget ska bli sjilvforsériande, dock tror jag inte det sker pd
kort sikt men det dr dnda ndagot foreningen satsar pa”’
- Henrik Berggren, VD, Djurgardens IF FF

Djurgardens IF FF som forening anser att det ar viktigt att ha ett bra damlag. Ett damlag
finansierar sig inte sjalvt med endast publik och sponsorer sa darfor utnyttjas kapital fran annan
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verksamhet inom foreningen. De véljer att satsa for att fa ett sa bra damlag som mojligt som pa
lang sikt ska vara sjalvforsérjande (Personlig kommunikation, 3 maj 2018).

“Det gdr inte runt sjilv med publik och sponsorer. Sa dd tar vi pengar fran annan verksamhet for
att ha ett sa bra damlag som vi kan. Sa vill vi 6ver tid att det ska bli sjilvforsérjande
- Henrik Berggren, VD, Djurgardens IF FF

Anders Abrahamsson i KGFC tror daremot inte att en gemensam forening med Goéteborgs
herrlag, IFK Goteborg hade varit en férdel for klubben.

“Om vi hade gatt ihop med exempel IFK Goteborg sa tror jag inte det hade blivit bra. Man
forsvinner da bara”
- Anders Abrahamsson, marknadsansvarig, Kopparbergs/Géteborg FC

For KGFC finns ingen konkurrens om pengarna fran en ungdoms- eller herrsektor och de kan
darfor vara generdsa med Iéner och resurser som lakare och specialisttranare (Personlig
kommunikation, 3 april 2018). Daremot &r en gemensam verksambhet tillsammans med ett
framgangsrikt herrlag, likt Djurgardens, en chans for damlaget att utvecklas, spela i hogsta ligan
och fa sponsorintakter genom att dra nytta av herrarnas exponering och attraktionskraft
(Personlig kommunikation, 3 maj 2018).

Det diskuteras om fordelarna med en gemensam herr-och damférening beror pa herrlagets
framgang och attraktion. FC Rosengard har dven de ett herrlag i division 2 men som inte ar s&
uppmarksammade. Enligt Klas Tjebbes har FC Rosengard en fordel i att vara en blandning av
olika aspekter da de bade ar forort och innerstad, herrfotboll i division 2 och damfotboll som bast
varit i Champions League, och allt tillsammans.

En fordel med att ha flick- och pojkverksamhet och inte bara herr- och damlag, &r att klubben har
talang att fylla pA med underifran, vilket KGFC har 16st genom samarbeten med olika klubbar
fran Goteborg.

“Nd jag tycker vi har daligt samarbete med herrfotbollen. Egentligen ddligt samarbete med
ungdomsfotbollen for all ungdomsfotboll tillhér den andra Pited IF foreningen. Sa att tidigare
har vi ju haft ungdomslag som har jobbat pa matcher och sa vidare men nu gor dem det inte
langre”

- Hakan Linneruth, Vice ordférande, Pitea IF DFF

En annan fordel, som Hakan Linneruth beskriver, &r att dessa flickor och pojkar kan inkorporeras
i matchdagen med att de till exempel far ga in med spelarna och agera bollkallar under matcherna
och arbeta med biljettforsaljning och kiosker. Vad vi har forstatt utifran intervjuerna ar att det ar
lattare att fordela ansvar inom foreningen snarare &n att behova leta efter dessa lag som vill stalla
upp. Det tar mindre tid och det kan vara en rolig upplevelse for unga spelare att fa traffa sina
idoler och samtidigt hjalpa féreningen genom att minska kostnaderna.

Det diskuteras dven om dessa fordelar for damlaget med en gemensam herrverksamhet kan skilja
sig at beroende pa vilken forening det ar. Djurgardens IF FF damer har alltid tilln6rt Djurgardens
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IF FF och det har inte skett en sammanslagning av tva olika foreningar vilket fallet hade varit
med KGFC och IFK Goteborg. Fragan om en sammanslagning av KGFC och IFK Goteborg kan
darfor se annorlunda ut och fordelarna med den gemensamma dam och herrverksamheten i
Djurgardens IF FF behover darfor inte innebara likadana férdelar for KGFC. Anders
Abrahamsson beskriver radslan for en sammanslagning med IFK Goteborg och riskerna att
KGFC hamnar i bakgrunden. Riskerna ar att IFK Goteborg ar for fokuserade pa sin egen
verksamhet och att ett gemensamt fokus inte hade fungerat. En annan risk &r hur en potentiell
sammanslagning hade paverkat KGFC:s huvudsponsor Kopparbergs. Hade de fortfarande stottat
foreningen i den man de gor idag och vad hander da med klubbnamnet? Det ar aspekter som vi
har i atanke och som har en inverkan pa var slutsats om att en gemensam féreningsverksamhet &r
att foredra. Dock tyder var studie pa att det ar fordelaktigt men riskerna maste tas i beaktning.

Enligt var studie hittades inga nackdelar med att herr-och damverksamhet ar i en gemensam
forening. Djurgardens damer far stérre uppmarksamhet i och med herrlagets exponering och dven
mer sponsorintakter som starker mojligheterna till att bli sjalvforsorjande i framtiden. Det innebar
att mer resurser kan laggas pa bra matcharrangemang och marknadsforing for att attrahera fler
askadare och besokare till damfotboll. Det tydliggors dven i storklubbarna ute i Europa som
bestar av en gemensam verksamhet for dam och herr, dar damlagen ar stora och attraktiva.

4.2.4 Marknadsforing

Som tidigare namnt ar exponering och reklamyta en av de bidragande faktorerna for foretag att
sponsra en idrottsforening (Olsson, 2018, Maj). For att skapa uppmarksamhet sa att potentiella
sponsorer ska bli intresserade av att sponsra klubben kravs det att resurser laggs pa
marknadsforingsarbetet. Klas Tjebbes kom sedan tidigare fran reklam- och marknadsforingssidan
och kunde applicera sina marknadsfaringskunskaper pa FC Rosengard. Féreningen anvander
storre marknadsforingskanaler, framst Facebook och Instagram men aven Twitter for att fa upp
intresset (Personlig kommunikation, 12 april 2018).

“Vi kunde ga till sponsorer och visa upp rubrikerna i medier och saga kolla har vad mycket vi

gor, vill ni vara med och kimpa pa den goda sidan?”
- Klas Tjebbes, Brand Strategist KAN, F.d. klubbchef FC Rosengard

Under Klas Tjebbes tid hade FC Rosengard som strategi att driva vissa fragor for att fa rubriker
och artiklar att dela i sociala medier sa att den lokala synligheten dkade och sedan anvanda det
for att locka sponsorer. FC Rosengard stod dven upp for manga diskussioner och satte bland
annat regnbagsflaggan pa sina tréjor, aven om UEFA inte gillade det, vilket ledde till publicitet,
vilket ingick i sponsorstrategin (Personlig kommunikation, 12 april 2018).

Pited IF DFF har en grupp fran medieskolan i Pitea som arbetar med marknadsféringen och
engagerar sig for att arbeta digitalt och med sociala medier. For att fa publicitet var Pited IF DFF
for nagra ar sedan matchvérdar pa andra lags hemmamatcher. De kdpte matchvardskap i
Goteborg, Malmé och Stockholm och tog med sig sina sponsorer och wokade palt som de bjéd
besokarna pa och gjorde reklam for Pited IF DFF. Detta genererade medieexponering for bade
damfotboll och Pited IF DFF (Personlig kommunikation, 25 april 2018).
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“Det kom folk som aldrig hade varit pa damfotboll men som var intresserade av oss”
- Hakan Linneruth, Vice ordférande, Pitea IF DFF

Den marknadsforingsmetoden ar ett tydligt exempel dér féreningen férmedlar sin identitet och
image for att féreningen ska uppfattas och tolkas pa ett visst satt av marknaden och pa sa satt
positionera sig pa marknaden som Brand Chain Model beskriver. Som tidigare namnt ar det
viktigt att skapa varde utanfor sjalva fotbollen, vilket var precis det Pited IF DFF gjorde. Aven
marknadsforingsmixen och delkomponenten Personal (People) beskriver vikten av att interagera
med omvarlden och skapa kontakt med supportrar och kunder for att skapa varde. Klubben
utnyttjade dven sin geografiska lokalisering och drar nytta av den image staden Pitea bidrar till,
genom att laga deras traditionella ratt, wokad palt.

| Djurgardens IF FF utnyttjas herrmatcherna till att marknadsfora damlaget men de utnyttjar aven
hemsidan och sociala medier. Herrmatcherna genererar stor exponering och ar darfor ett
marknadsforingsverktyg som leder till mycket uppmarksamhet.

“Aven om jag absolut skulle siiga att herrmatcherna marknadsfors mer an dammatcherna. For
det &r ocksa déar vi far in de stora pengarna for att kunna driva runt alltihopa”
- Henrik Berggren, VD, Djurgardens IF FF

Baserat pa intervjun med Anders Abrahamsson i KGFC noterades att det ar fa resurser som laggs
pa marknadsforingsarbetet i klubben. Sociala medier ar deras framsta redskap och tanken &r att de
ska bli mer och mer synliga. Dock finns inga konkreta tillvagagangssatt utan de forsoker bearbeta
nyheter och media for att fa uppmarksamhet (Personlig kommunikation, 3 april 2018).

Under var undersékning har det varit tydligt att det finns olikheter mellan klubbarna nar det galler
marknadsforingen. Samtliga foreningar anvander sociala medier men medan FC Rosengard
arbetar mycket med dessa kanaler satsar Pitea IF DFF mer pa personlig marknadsféring via
speciella arrangemang och event. Dessa tva foreningar utmarker sig bland de andra i sitt
marknadsforingsarbete men dven Djurgardens IF FF har en tydlig strategi att utnyttja herrlagets
exponering. KGFC &r den enda féreningen som inte har en tydlig marknadsféringsstrategi och det
ar uppenbart att fler resurser behovs till det omradet.

4.2.5 Matchdagen

Som beskrivits ovan handlar sponsorskap till stor del om exponering for foretagen, vilket
huvudsakligen sker pa matchdagen. Dock har damfotboll relativt liten publik och exponering i
TV och media &r begransad. For att 6ka exponering kravs att matcharrangemangen attraherar
askadare. Darfor ar det av stor vikt att arrangemangen ar val utformade for att ge askadare,
supportrar och sponsorer en bra upplevelse som leder till att de vill aterkomma.

Som diskuterats i SWOT-analysen ar en av KGFC:s svagheter deras matcharrangemang. En
viktig del av sponsorskap handlar om de tva parternas relation till varandra. Relationen maste
vardas for att mojliggora ett langvarigt sponsorskap och det ar darfor av vikt att skapa varde for
sponsorer och fa dem att kdnna sig omhandertagna. Det kan mojliggoras under
matcharrangemang. KGFC bjuder in sina sponsorer till matcher men utdver det sker inget
speciellt under matcharrangemanget. Henrik Berggren beréttar att Djurgardens IF FF forsoker att

32



ta hand om sina sponsorer val. De bjuder in sponsorerna pa en traff dar det bjuds pa mat och dar
forutsattningar for dagen presenteras, vilket skapar varde i parternas relation och sponsorerna
ké&nner sig uppskattade.

“Det kan vara allt fran att de kan fa lite mat.....Att tranaren kommer dit och berdttar om kanske
laguppstdillningen och forutsdttningarna for matchen....att det blir som en naturlig del att de
kommer aven pa vara dammatcher ”

- Henrik Berggren, VD, Djurgardens IF FF

Fotbollslag som KGFC och Djurgardens IF FF har manga narliggande konkurrenter som tavlar
om sponsorsamarbeten. Det innebér att framstallningen och formuleringen av erbjudandet ar
extra viktigt for att locka sponsorer. Att ta hand om sina sponsorer sander signaler om klubbens
varderingar och identitet (brand identity). Identiteten &r kdrnan i klubbens varumarke och hur den
kommuniceras &r viktig. Att visa uppskattning for sina sponsorer gor det meningsfullt for
foretagen att besoka matcher. Marknadsforingsmixens perspektiv Paverkan (promotion) beror
hur klubben utformar sitt erbjudande. De klubbar vi har valt att ta med i studien nd&mner vikten av
att vara flexibla och anpassningsbara i utformningen av sitt erbjudande till sponsorer och tar
hansyn till féretagens énskemal. Djurgardens IF FF tillvagagangssétt for att skapa varde samt
uppskattning for sina sponsorer ar att exempelvis erbjuda middag eller fika med personal inom
foreningen infor en fotbollsmatch. Detta for att skapa en god relation mellan féreningen och
sponsorerna. Ett annat satt att skapa varde for sponsorer ar méjligheten att natverka med askadare
pa matcharrangemangen. Pa KGFC:s matcher sker ingen direkt marknadsforing dar sponsorer
interagerar med askadare. Under matchdag sker all exponering av foretagsnamn i form av reklam
pa arenan eller tryck pa matchstall. KGFC skulle kunna bjuda in den sponsor som ar matchvard
pa plats for att kunna visa upp sig sjalv och sitt foretag. Med hjalp av sponsorer ges maojligheten
att skapa roliga evenemang kring varje hemmamatch vilket kan medftra 6kade publiksiffror samt
skapa varde i relationen mellan féreningen och sponsorerna.

Matchevenemanget ska inte bara vara vardefullt for sponsorer utan aven for askadare och
supportrar. Vi har analyserat ett antal forbattringsomraden att ta hansyn till for att skapa och
bibehalla goda relationer till sin publik. VVad galler Pris (Price), berattar Anders Abrahamsson att
de inte kunnat se en 6kning i askadarantal nar de delat ut gratisbiljetter eller haft speciella
erbjudanden som inneburit reducerade priser.

“Gratis intrdde ger ingenting och hoppborg, billig 61 och hamburgare ger ingenting mer &n en
gang”
- Anders Abrahamsson, Marknadsansvarig, Kopparbergs/Goteborg FC

Detta ar nagot som vi ocksa har kunnat se i vara enkatsvar. Av de 74 personer som svarat pa
enkdaten &r det 8 procent som svarat att de anser att det &r dyrt att besdka en damallsvensk
fotbollsmatch. 35 procent svarar att de inte anser att det ar dyrt. Resterande andel pa svaren har
ingen uppfattning av priset. Att biljettpriset inte uppfattas som dyrt kan vara en forklaring till att
det inte fungerar att skicka ut gratisbiljetter. En annan del i biljettkdpet &r Processen (Process) att
kopa biljetten. Den kops direkt i en biljettlucka pa Valhalla IP med antingen kontanter eller via
Swish, som ar en mobil betalningsmetod. Detta skapar langa koer, framforallt vid de tidigare
mest besokta matcherna. Ur marknadsforingsmixens perspektiv ar det viktigt att processen ar
smidig for konsumenterna. Genom att gora processen smidig och darmed forenkla besdket bor
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klubben se dver sitt system och utveckla en digital forséljningsmdojlighet via exempelvis
Ticketmaster, likt FC Rosengard och Djurgardens IF FF. Det leder till mindre koer, trangsel och
underlattar den totala processen att beséka matchen.

KGFC:s nystartade supportergrupp siktar pa att inom ett par sasonger vara en ledande
supportergrupp i landet (KGFC Support, 2018). Supporterklubben finns pa plats pa lagets
matcher med trummor och flaggor for att sprida en positiv stdamning och peppa laget. Det ar
viktigt att KGFC som klubb har en dialog med supporterklubben och att de tillsammans har ett
gemensamt mal. KGFC support bidrar ocksa till KGFC:s identitet som klubb da de ar en
vardefull faktor for féreningens verksamhet.

Club: Promotion of club: Perception of club:
Brand identity----->Communicated identity------- >Positioning

Modell hamtad fran Melkersson (2017) vilken beskriver Brand Chain Models tre komponenter
Brand identity, Communicated identity och Positioning.

KGFC support bidrar till del tva av Brand Chain Model déar vi pratar om Promotion of club. Har
kommuniceras klubbens budskap och det &r viktigt att det kommuniceras ratt for att alla som
besoker matchen eller eventuellt ser matchen pa tv uppfattar budskapet som KGFC vill.

Klubben séljer i dagslaget supporterartiklar via en lank pa sin hemsida och aven under
matcharrangemanget. Klubben behéver daremot se dver sin Paverkan (Promotion), sitt
erbjudande. Som vi vet utifran Sport marknadsforingsmixen behover klubben utforma sitt
erbjudande pa ett lockande satt. Att satta upp ett stand eller en butik dar deras tréjor och
halsdukar séljs skapar en mer inbjudande miljé dér de aven kan visa upp sina artiklar pa
skyltdockor for att skapa en mer gynnsam miljo att sélja artiklar. Detta ar aspekter som éven
associerar till komponenten Fysiska bevis (Physical evidence) som &r en viktig del i en
marknadsforingsstrategi och formedling av klubbens varderingar.

Vad som sker runt om fotbollsmatchen kan vara av betydelse for att attrahera askadare. Under var
intervju med Anders Abrahamsson beréttade han att de under en period haft en student som
jobbade med att 6ka publiksiffrorna. Han arrangerade ett event for studenter under en
hemmamatch dar det saldes billig 61 och hamburgare, vilket visade sig attrahera mer publik.

“Han var mycket med studenter och hade en dlvagn och sdlde billiga hamburgare och 6l och den
matchen kom det da folk...”
- Anders Abrahamsson, marknadsansvarig, Kopparbergs/Géteborg FC

Baserat pa var enkat kunde vi se indikationer pa att maten och drycken var av lite stérre
signifikans for de personer som inte identifierat sig som fotbollsintresserade an de som
identifierat sig som fotbollsintresserade. Samtidigt &r det bara en indikation och ingen slutsats
och nagot som maste analyseras pa ett djupare plan.

Baserat pa vara observationer och intervjuer vet vi ocksa det oftast inte sker sa mycket pa
matchdagen utdver sjélva matchen. Anders Abrahamsson beréttar for oss att de ibland har
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anordnat tavlingar under matcherna, att de nagon gang har haft en hoppborg men att det inte har
lockat folk att aterkomma nér det nasta match inte funnits.

“Man vill ju ha en stadig skara som kommer ndsta gang ocksd och inte bara en gang”
- Anders Abrahamsson, Marknadsansvarig, Kopparbergs/Goteborg FC

Sport marknadsféringsmixen och framfor allt fysiska miljon, paverkan och personal belyser att
arrangemanget kring matchen ar en viktig aspekt, vilket starks av det resultatet vi funnit i de
genomforda intervjuerna. Delvis pa grund av att det ar viktigt med bra stamning men ocksa for att
en del méanniskor som besoker fotbollsmatcher inte har ett genuint fotbollsintresse och vardesatter
andra aspekter. En lekhérna, tavling eller en hoppborg kan gora stor skillnad for en barnfamiljs
intresse att bestka en fotbollsmatch. Henrik Berggren berattar att det finns
forbattringsmojligheter runt deras matcharrangemang och beskriver vikten i att ta hand om
gasterna (Personlig kommunikation, 3 maj 2018).

“Man jobbar ungefir pda samma sdtt som pd herrmatcherna...Vi forsoker bjuda in ungdomslag,
vi forsoker ta hand om sponsorer pa ett vettigt sétt... Man forsoker till att liksom att det finns
grejer for barn att gora. Man behover se till att folk kan fa kaffe och korv och ndgon macka. Man
vill att de ska kunna képa souvenirer. Storsta allménhet med att det funkar med toaletter, entré
och att det funkar liksom med barnvagnar och allt sant dar. Helt enkelt se till att gasterna trivs ”

- Henrik Berggren, VD, Djurgardens IF FF

4.3 Sponsorstrategi for Kopparberg/Goteborg FC

Baserat pa den information vi samlat in som har diskuterats och analyserats tillsammans med de
teoretiska modeller som presenterats har vi kommit fram till en sponsorstrategi for
Kopparberg/Géteborg FC. Genom att undersdka foreningens nuvarande verksamhet, soka efter
best practices inom Damallsvenskan och urskilja styrkor och svagheter i de undersdkta klubbarna
har vi kommit fram till ett resultat och svar pa vara fragestallningar.

Vad klubbarna gor bra och daligt har analyserats genom huvudsakligen sport
marknadsforingsmixen men vi har under var studie funnit att det saknas ett P for att den har
modellen ska vara optimalt utformad for klubbar inom svensk damelitfotboll. Darmed har ett
extra P adderats, Projekt (Project) eftersom att vi funnit att det finns ett stort varde i att driva
sociala projekt vilket inte dr nagot som técks tillrackligt av resterande modell.
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SPORT MARKNADSFORINGSMIXEN
DAMFOTBOLL

Egen modell av Kenndal och Pettersson (2018) inspirerad av Baines, Fill & Rosengren (2017).
Modellen beskriver de 7 P:n som finns med i sport marknadsforingsmixen samt ett extra P,
Projekt, som har adderats av uppsatsforfattarna for att modellen ska vara battre anpassad till
svensk damfotboll.

Utifran denna modell har vi utformat en strategi som anvands for att utforma en plan for att na
vissa specifika mal (Nationalencyklopedin, 2018). KGFC har som mal att spela finalen i
Champions League pa Ullevi ar 2021 (Personlig kommunikation, 3 april 2018). For att kunna
prestera och avancera i méasterskap kravs det ekonomiska forutsattningar som gor det mojligt for
klubben att behalla en stabil trupp och kunna fortsétta utveckla proffsspelare. De ekonomiska
forutsattningar behdver ocksa finnas for att klubben ska ha rad att spela i Champions League da
det medfor stora resekostnader till matcher i andra lander.

For att KGFC ska na sitt mal underlattar en sponsorstrategi dels for att skaffa ekonomiska
forutsattningar som underlattar och mojliggor chansen till en final i Champions League, men
aven for att attrahera fler sponsorer med tanke pa den exponering en Champions League final ger.

Baserat pa var studie och undersokningen av KGFC och de 6vriga lagen kan vi se att det finns
delar som foreningen kan utveckla och satta upp strategiska steg for att na sitt mal. Enligt var
studie krédvs det att ett visst varde formedlas for att locka foretag och potentiella sponsorer. Aven
om exponering &r en stor det till varfor foretag sponsrar idrottsforeningar &r sociala varderingar
och identitet viktigt. For att ett damlag ska kunna erbjuda en viss exponering kravs det askadare
till matcherna och tv-tittare som kollar pa matcherna digitalt. For att locka mer askadare kravs det
att foreningen marknadsfor sig genom att skapa uppmarksamhet om sitt varumarke.

KGFC behdover identifiera sin Produkt (Produkt), vilka de &r som klubb och lag samt vad de vill

formedla. Ar det ett proffslag med ett géng tuffa tjejer som klubben vill vara sa &r det viktigt att
formedla det och jobba pa det utifran och in for att alla ska fa samma uppfattning. Baserat pa
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bland annat var intervju med Klas Tjebbes dar han berattat om att FC Rosengard valt att ta striden
och har haft en énskan som att framsta som ett lag som kampar for tjejers ratt att finnas pa
fotbollsplanen och darmed ocksa fatt mer plats i media eftersom att de tagit den striden och
baserat pa Metoo-rorelsen som vi ser i samhéllet idag &r det ett steg i strategin som vi ser att
klubben bor ta. Att sta upp for tjejers plats i fotbollen gor inte bara att spelarna far en starkare roll
som forebilder men ger klubben ocksa mer publicitet vilket ger sponsorerna mer exponering.

Enligt var studie ar det fordelaktigt att féreningen &r lokaliserat i en mindre stad da konkurrensen
ar mindre och foretag enklare att attrahera. Daremot kan det dven finnas svarigheter i en liten
stad, som i Piteas fall, dar de har tagit upp nastan hela kommunens naringsliv och maste soka sig
utanfor staden for att leta fler sponsorer. Att som férening vara lokaliserad i en storstad innebar
sjélvklart inte heller bara nackdelar, darfor bendver KGFC se dver hur de utnyttjar sin
geografiska Plats (Place). Det finns ett stort utbud med méanniskor och foretag och dven da det
kan vara svarare att synas i en storstad finns det mycket méjligheter. KGFC:s arena Valhalla IP
ligger centralt, i narhet till andra arenor sdsom Scandinavium och Ullevi men ocksa restauranger,
barer och butiker. Det mojliggor for de omkringliggande féreningarna och foretagen att kunna
dra nytta av varandra. Klubben bor utveckla samarbeten med barer och restauranger genom att
erbjuda rabatt pa restaurangerna i samband med uppvisandet av en biljett fran en KGFC
hemmamatch. Det skapar varde for bada parter da restaurangerna/barerna blir mer attraktiva och
KGFC skapar mer vérde for sina askadare vilket kan paverka bade biljett- och
arskortsforsaljningen vilket leder till mer intékter for KGFC.

Ett annat samarbete att 6vervaga som ocksa hanger ihop med att dra nytta av lokaliseringen ar
den att IFK Géteborg, som ar en av Sveriges storsta klubbar med ett publiksnitt pa drygt 12 200
askadare, ligger nara eftersom att deras hemmaarena ar Gamla Ullevi (SVT, 2018). Vi kan se i
Europa att manga av de stora klubbarna har damlag eller startar upp damlag och som vi namnde
tidigare s& har alla klubbar som spelade semifinal i Champions League 2018 herrlag som spelar i
Bundesliga och Premier League for herrar. KGFC betonade att ett sddant typ av samarbete inte
var aktuellt. Det de daremot kan gora &r att skapa ett samarbete i samband med matcher. Ett
forslag ar att de ndgon gang under séasongen lagger hemmamatcherna pa samma dag som IFK
Goteborgs hemmamatch och att de som kopt biljett till IFK Goteborgs match far komma pa
KGFC:s hemmamatch och att de tillsammans gor en stor fotbollsdag av detta. Under
evenemanget bor de ocksa lata sina sponsorer visa upp sig och darmed ge dem en ékad
exponering till en storre publik. Infér arrangemanget bor de bada klubbarna marknadsfora sig
genom sociala medier och tidningar for att bygga upp stamningen. Ett forslag &r att ha en
nedrakning pa sina sociala kanaler med olika tavlingar och samarbeten vilket skapar engagemang
och uppmaérksamhet.

Enligt var enkatstudie ar de flesta av asikten att det inte ar for dyrt att besoka en
damfotbollsmatch. KGFC har anpassade biljettpriser for bade studenter och pensionarer som kan
kopa matchbiljetter till ett formanligt Pris (Price). Det klubben ocksa gjort bra &r att de har
designat en t-shirt som ser ut som en matchtréja sa att personer som inte vill betala dyra pengar
for en riktig matchtroja kan képa en billigare variant. Det gor att fler har méjlighet att kdpa den.
KGFC bor vara flexibla nér de férhandlar priset med sponsorer och att de formulerar konkreta
och abstrakta faktorer i en férhandling som tydligt sétter ett varde pa sponsorskapet. Det ar
viktigt att de i sponsorférhandlingar presenterar de vardeskapande aktiviteter som klubben driver,
som sitt sociala projekt ”Shake Hands”.
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KGFC behover utforma sitt erbjudande sa att det har en Paverkan (Promotion) pa marknaden.
Det &r viktigt att se dver vad foreningen erbjuder sina sponsorer bade i form av exponering men
dven i skapandet av langsiktiga relationer. Djurgardens IF FF &ar framstaende i arbetet med
relationen till sponsorer. Henrik Berggren forklarar att sponsorerna far sitta ner, ta en fika och fa
en matchgenomgang sa att de kanner sig valkomnade och far de basta forutsattningarna for att
kunna njuta av matchen. Samt gor de sponsorerna mer delaktiga i foreningen i form av att bjuda
in dem att ha en monter pa en match eller anordna en tavling under matchevenemanget. Anders
Abrahamsson beréttar att de ndgon gang per ar anordnar luncher och middagar for sponsorer och
att det brukar vara uppskattat. Att forsoka gora mer av dessa véardeskapande aktiviteter for att
skapa langsiktiga relationer till sina sponsorer ser vi som positivt. Inte bara for relationens skull
men ocksa for att ryktet ska sprida sig om att KGFC &r en bra klubb som tar hand om sina
sponsorer.

Fordelen som KGFC har med sin Fysiska miljo (Physical evidence) ar att parkeringsplatser finns
tillgangliga, det finns vl utvecklad kollektivtrafik i form av sparvagnar och bussar i narheten
samt att du ar valkommen in pa arenan med bade hund och barnvagn. Daremot finns det bara tva
kiosker varav en ar 6ppen och endast en plats med toaletter. Det som vi anser behover forbéattras
ar delvis forsaljningen av supporterartiklar. Det behéver presenteras pa ett lockande satt som ar
synligt pa arenan for att mojliggora for okad forséljning. Forutsatt att sponsorerna finns pa
tréjorna som saljs skulle det ocksa generera mer exponering for foretagen.

KGFC behdver utforma en battre Process (Process) for att kopa matchbiljetter. For att
effektivisera och underlatta processen kan biljettforsaljningen ske digitalt. Det minskar kder och
trangsel vid entrén och leder till en smidigare upplevelse vilket i sig bidrar till en positiv kénsla
som kan bidra till ett potentiellt aterbesok. Detta galler d&ven sponsorer nar de besoker arenan.
KGFC bor ha en person som &r ansvarig for sponsorer pa matchdagen som méter upp dem och
visar dem till platserna eller till ett rum dar det bjuds pa kaffe och en introduktion infér matchen.
Sett fran Personal (People)-perspektivet behover KGFC bli battre pa att interagera med
omvarlden. Pited IF DFF ér ett foregaende exempel dér tavlingar anordnats pa sina sociala medier
for att engagera sina foljare och tavla ut matchbiljetter och dylikt. Pa sa vis skapas en positiv
interaktion mellan foreningen och f6ljarna. Att KGFC tillsammans med sina sponsorer anordnar
tavlingar kan locka fler att félja laget och aven dela laget med andra. Det genererar dven storre
exponering for sponsorerna eftersom att de pa matcher nar ut till publiken pa cirka 500 personer
medan de genom ett samarbete pa Instagram nar ut till KGFC:s cirka 3000 foljare. Det skapar en
positiv interaktion och okat intresse for klubben i sociala medier och ddrmed enklare att gora
reklam for sina matcher.

Den komponenten sport marknadsforingsmixen saknade enligt oss ar Projekt (Project). Detta P
handlar om sociala projekt vilket vi observerat existerar i alla klubbar som vi undersokt i denna
studie. Ett socialt projekt ar ofta en del av CSR-policyn i foretag och ocksa en viktig del i en
fotbollsklubb, precis som vi beskrivit tidigare i analysen. KGFC driver projektet “Shake Hands”
men det ar viktigt att de uppméarksammar projektet mer for att dels lyfta integrationsfragan men
ocksa lyfta vardet i att sponsra en forening som driver ett sadant projekt. Vi vet ocksa att det
lockar framforallt de foretag som egentligen inte har nagot storre intresse for damfotboll men
desto storre intresse for sociala fragor. Klas Tjebbes i FC Rosengard namnde att de skapade sig
rubriker i tidningar sa att de sedan kunde visa foretag vad foreningen star for och kampade for.
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”Shake Hands” maste fa mer utrymme i sociala medier och media sa att marknaden faktiskt ser
vad KGFC gor for samhéllet utdver fotbollen. For KGFC handlar det om att marknadsféra och
uppmarksamma det fér omgivningen och framforallt for potentiella sponsorer.

5. Slutdiskussion

| det avslutande kapitlet presenteras studiens slutsatser som framkommit ur analysen. Slutsatsen
besvarar studiens fragestallningar i den ordning de formulerats. Avslutningsvis ges forslag till
vidare forskning.

5.1 Slutsatser

Baserat pa analysen som vi presenterat ovan kommer slutsatserna att presenteras. For att
tydliggora borjar vi slutsatsen med att upprepa vara fragestallningar:

e Hur arbetar damallsvenska klubbar med sponsorer?

« Finns det ndgot damallsvenskt lag som &r en best practice inom sponsorstrategier?

e Hur ska en sponsorstrategi for Kopparbergs/Goteborg FC utformas for att féreningen ska
lyckas 6ka sina sponsorintéakter?

Vi har i denna studie konstaterat att sponsorer har en avgorande betydelse for att svenska
damallsvenska klubbar ska ha méjlighet att bedriva en fungerande elitverksamhet. Det pa grund
av att publikintéakter ar laga och resurser svaga. Vi kan efter denna undersokning urskilja att
damallsvenska klubbar arbetar med marknadsforing och sponsorer i olika grad. Sponsorer &r en
stor anledning till att foreningarna kan bedriva den elitverksamhet de gor och ar i manga fall
avgorande for ekonomin da de star for den storsta delen av intakterna. Anledningen till att foretag
sponsrar fotbollsforeningar ar pa grund av affarsmassiga skal och for att gynnas av exponering.
Déremot syns en trend i damfotboll att foreningar skapar vérde for sponsorer i andra former &n
exponering, vilket foretag uppskattar for de da skapar goodwill genom ett sponsorsamarbete med
en damférening som formedlar ett visst socialt budskap.

Att utldsa av det resultat vi kommit fram till som &r baserat pa de undersokta klubbarna &r det
fordelaktigt att foreningen driver ett socialt projekt, ar lokaliserat i en mindre stad och har en
gemensam foreningsverksamhet med herrar. Pited IF DFF har bevisat att det ar av fordel for en
elitforening att vara verksam i en mindre stad dar det finns en narhet till naringslivet och en
enkelhet att na ut till marknaden. Djurgardens IF FF &r bevis for att det ar fordelaktigt med en
gemensam verksamhet med bade dam-och herrverksamhet. Detta kan dock paverkas av hur
herrlagets framgang och popularitet ser ut men i var studie syns en tydlig fordel for Djurgardens
damlag att vara verksam i en gemensam férening med ett herrlag.

En gemensam ndmnare i svenska damfotbollsforeningar ar att bedriva sociala projekt som skapar

varde utover fotbollen och formedlar en viss image och identitet mot marknaden och foretag.
Dessa projekt ar vardeskapande aktiviteter som bidrar till 6kade sponsorintdkter om de formedlas
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och marknadsfors tillréackligt. Dessa sociala projekt skapar uppmarksamhet for foreningen men
bidrar aven till ett 6kat vérde for sponsorer.

Under studiens gang framstod det att det finns ingen forening som helt och hallet kan anses som
en sa kallad best practice. Daremot fann vi vissa fordelaktiga arbetssétt i alla undersokta
foreningar som kan anses som best practices. FC Rosengard ar en forening som ligger i framkant
vad géller att driva sociala projekt, skapa uppmarksamhet i media och sedan utnyttja det i deras
sponsorstrategi. Pited IF DFF ar en forening som utnyttjar sin geografiska forankring i
sponsorarbetet och har skapat en tydlig identitet som ar kopplad till staden. Detta har gynnat dem
i sponsorsamanhang och har inga svarigheter med att avtala om sponsorsamarbeten. |
Djurgardens IF FF kan en best practice hittas i deras foreningsverksamhet som ar gemensam med
herrar. De drar nytta av herrlaget och utnyttjar de extra resurser som genereras i och med
herrlaget, for att utveckla och férbattra damlaget.

Vi kan efter var diskussion och analys konstatera att KGFC har delar i sitt arbetssatt som kan
forbéattras. De har ingen tydlig fordel som de andra undersoka klubbarna har utan behdver
forbattra vissa delar i sin verksamhet.

Foljande &r aspekter som ingar i den foreslagna sponsorstrategin for KGFC:

e Formulering och tydliggtdrande av sin identitet

o Dranytta av geografisk lokalisering genom samarbeten med IFK Géteborg och
naringslivet

« Skapa varde for sponsorer genom exempelvis sponsorevent pa lagets hemmamatcher.

« Synliggora sponsorers logotyper pa supporterartiklar

e Marknadsfdra Shake Hands

« Uppmarksamma vardeskapande aktiviteter som foreningen bedriver sdsom Shake Hands i
forhandling med potentiella sponsorer

o Dranytta av sociala medier for att ge sponsorer 6kad exponering

For att bedriva en lyckad sponsorstrategi behdver foreningen formulera sin identitet tydligare och
férmedla den ut till marknaden. Den geografiska lokaliseringen bor utnyttjas battre med
samarbeten med nérliggande elitverksamheter och foretag. KGFC bedriver ett socialt projekt
vilket har konstaterats ar av betydande faktor, de behdver darmed uppmarksamma och
marknadsfora det mer. Det paverkar féreningens image och bidrar dven till formuleringen av
identiteten som formedlas till foretag.

5.2 Forslag till vidare forskning

Da forskning inom sponsorskap i damfotboll &r begransat har vi efter denna studie implikationer
pa hur &mnet kan studeras fortsattningsvis.

5.2.1 Varumarket och associationen till Kopparbergs
Da vi kommit fram till att det ar viktigt att foretaget kommunicerar deras identitet och

varderingar till marknaden &r deras huvudsponsor KGFC namnvart att kommentera. Klubbens
namnrattigheter tillhor dryckesforetaget Kopparbergs och de star dven for stora delar av klubbens
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sponsorintakter. Enligt Anders Abrahamsson, marknadsansvarig for klubben, ar det
sponsorintakterna fran Kopparberg som balanserar resultatet varje ar (Personlig Kommunikation,
3 april 2018). Enligt Anders bidrar Kopparberg med den summa som krévs for att klubben ska
vara stabil ekonomiskt (Personlig Kommunikation, 3 april 2018). Det innebar att utan
Kopparbergs hade klubben inte 6verlevt och ar darfor av betydande slag. Dock forknippas ofta
Kopparbergs med cider och alkohol &ven om bryggeriet producerar alkoholfri cider ocksa. Ar det
en ratt association for en idrottsforening? Formedlar det rétt budskap och varderingar? Kan det ha
en negativ paverkan pa bade potentiella askadare och féretag? Da vi inte gjorde nagon djupare
undersokning angaende det &r det svart att svara pa. Men det skulle kunna ha en paverkan pa
varumérket och marknadens uppfattning om féreningens image och identitet och vilket budskap
foreningen férmedlar till barn och ungdomar.

5.2.2 Foretagsnamn som klubbnamn

Diskussionen kring KGFC och dess huvudsponsor Kopparbergs kan vara intressant for vidare
forskning. Vart fokus har legat pa sponsringen kring klubben och inte varumarket som sadant. Vi
ser idag inte sa manga lag pa elitniva som har féretagsnamn som namn pa klubben utan ofta har
klubbarna namn som ar férankrade till platsen, exempelvis IFK Géteborg som finns i Géteborg,
Manchester United som finns i Manchester och liknande. Historiskt sett som vi sett i inledningen
har manga damklubbar i Norden haft foretagsnamn inkorporerat i klubbnamnet, LdB FC Malmo
som ett av exemplen. Hur paverkar det klubben? En del som kan vara av intresse att undersoka &r
hur det minskar méjligheterna att fa andra sponsorer inom samma eller liknande branscher. En
annan aspekt som kan vara av intresse ar att diskutera hur ett varumarke som ar sa starkt
associerat med alkohol som nagonstans i var mening inte ar férenligt med fotboll paverkar synen
pa klubben.

5.2.3 Lagstiftning

| avgransningen pratar vi om att vi inte jamfor med damlag fran amerikanska ligan eftersom att
sporten skiljer sig at sett till intresse. Dar namns ocksa en lagstiftning som bidragit till att 6ka
intresset for damfotboll i USA. Vidare forskning om hur detta skulle kunna implementeras i
Sverige skulle vara intressant for att se om det gar att utveckla sporten pa samma sétt i Sverige
eller om det endast ar applicerbart i USA eftersom att deras utbildnings- och elitidrottssystem ser
annorlunda ut.

Som namndes i teorin far svenska foretag endast gora skattemassiga avdrag for motprestation.
Denna problematik diskuteras inte i var analys eftersom att amnet aldrig namndes eller
uppfattades som relevant i var studie. Ingen av vara respondenter i intervjuerna namnde detta
problem och darfor valde vi att inte fokusera pa denna aspekt. Daremot ar det en aspekt som kan
uppfattas som intressant och en undersokning hur mycket denna lagstiftning paverkar
sponsorskap kan vara av intresse.

5.2.4 Best Practice utanfor damfotboll

Vi har i var studie inte hittat en klubb som kan anses som en renodlad best practice i form av hur
arbetet med sponsorer fungerar, inom Damallsvenskan. Daremot kan det vara av intresse att
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studera damfotbollsklubbar utanfér Sverige for att hitta en best practice. Mojligtvis kan aven
klubbar i exempelvis Superettan undersokas eller foreningar utanfor fotboll, som exempelvis
handboll. Var avgransning begransade oss till damfotboll i Sverige men vi tror att det existerar ett
lag som kan anses som en best practice, vilket hade varit mojligt att fortsatt undersoka.
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