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Introduktion

I dagens stora massmediala och folkliga intresse for fotboll &r fotbollsklubbarnas verksamhet
oerhort papassad och en het debatt pagar om pengarna i svensk elitfotboll. Férutom den
ekonomiska krisen i Helsingborgs IF har vi ocksa sett fotbollsspelare byta klubbadress till
och fran svenska lag for svindlande summor. Det tydligaste exemplet pa detta &r Malmo FF:s
forsiljning av Zlatan Ibrahimovic till Ajax i Holland f6r 6ver 80 miljoner kronor. For
klubbarna ligger det dven stora pengar i evenemanget kring fotbollen dir allt mer fokus laggs
pa en fargsprakande inramning och publika faciliteter.

Svenska elitfotbollsklubbar ir i grunden ideella foreningar utan vinstintresse med en
verksamhet som kéinnetecknas av ett stort inslag av ungdomsaktivitet. Liksom i alla ideella
foreningar har elitfotbollsklubbarna sitt ursprung i de aktivas stora intresse for utdvandet av
foreningens verksamhet. For att na sportslig framgang vilket ofta blir en stor del i
idrottsutovandet har elitfotbollsklubbarna dven blivit tvungna att na ekonomisk framgang.
Dessa bitar aktualiserar frégan om elitfotbollsklubbarnas identitet. Ar de inte léingre ideella
foreningar utan har de blivit kommersiella foretag med vinstintresse? I uppsatsen vill vi
darfor belysa den kinsliga balansgangen mellan idealism och kommersialism i svenska
elitfotbollsklubbar och hur det paverkar verksamheten i dagens svenska elitfotbollsklubbar.

Studien baserar sig pa foljande fragestillningar:



* Hur paverkar kommersialismen elitfotbollsklubbarnas ideella delar?

 Hur paverkar idealismen elitfotbollsklubbarnas kommersialiserade delar?

» Hur kommersiell tillats en elitfotbollsklubb bli — vilket pris har framgang?

* Gar utvecklingen mot en integration eller en separation av idealism och kommersialism
i svenska elitfotbollsklubbar?

V1 har valt en induktiv metod for att forutséttningslost kunna angripa problemet. For att
uppfylla syftet gjorde vi en kvalitativ empirisk undersokning med hjilp av i huvudsak fyra
svenska elitfotbollsklubbar. Vi genomforde djupintervjuer med utvalda representanter for
Malmo FF, Helsingborgs IF, Landskrona BolS och Trelleborgs FF. Dérutdver intervjuade
vi ordforandena for tva supporterklubbar samt journalisten Ake Stolt. Vi gjorde dven en
intervju med sociologen Tomas Peterson vid Malmo hogskola.

Den oberikneliga fotbollsekonomin

Att driva en fotbollsklubb pa elitniva dr vildigt komplext. Naturligtvis dr idrottslig framgang
det som alla svenska foreningar stravar mot men idag blir 4ven den ekonomiska aspekten en
allt viktigare faktor. For nd varaktig framgang pa planen krévs det stora ekonomiska
resurser, samtidigt som ekonomiska resurser ofta kommer ur sportslig framgang. Det
innebdr att fotbollsklubbarna har tva centrala mal att uppna. De skiljer sig dirmed fran de
flesta foretag dér det frimst dr det ekonomiska resultatet som riknas.

Dessa tva faktorer har dock inte ett kausalt samband, eftersom varken pengar eller publik
spelar fotboll, till det krévs ett lag (Billing, et. al., 1999:83). Oavsett ekonomisk styrka &r
utgdngen av en fotbollsmatch aldrig given péa forhand. Denna komplexitet belyses av
marknadschefen 1 HIF (030428).

Det sportsliga kan vi inte paverka mer &@n i viss mén, pa planen finns det 11 stycken fran
det andra laget som kommer att gora allt for att fordédrva for oss. Man kan dock ha en
realistisk malsattning och forvintan efter de resurser vi har.

Detta ér ett tydligt tecken pa hur svart det 4r att driva en elitfotbollsklubb. Det 4r en fin
balansgang mellan de idrottsliga férvantningarna och den ekonomiska satsningen (Peterson,
030425). Ake Stolt (030423) hivdar att den 1angsiktiga planeringen kriver ndgon mén av
stabilitet for att kunna erbjuda trygghet at anstéllda och finansidrer. Svagheterna hos de
svenska fotbollsforeningarna &r att de inte har nagon sidoverksamhet vars inkomster dr
oberoende av lagets formkurva. Den ekonomiska vardagen for svenska elitfotbollsklubbar &r
alltsa vildigt oberiknelig.



Ideella inslag i elitfotbollen idag

Svenska elitfotbollsklubbar ir ideella foreningar, vilket talar for att det fortfarande finns en
klar ideell koppling 1 klubbarna. I grund och botten dr det idrottsftreningens medlemmar,
vilka inte har nagot vinstintresse, som i slutindan har beslutsritt. Eller som HIF:s
marknadschef (030428) utrycker det: ”Slar vi upp vara stadgar star det att vi dr en ideell
idrottsforening, sa som vi dgs (av medlemmar, var anm.) &r vi inte ett affiarsdrivande foretag.
Det dr grundtanken i hela var verksamhet”. Skulle man tolka uttalandet bokstavligen borde
det inte finnas nagon problematik i forhallandet mellan idealism och kommersialism. Att
fotbollsklubbarna rent juridiskt &r ideella foreningar dr nagot de dr vil medvetna om och detta
ar en faktor som man hela tiden maste viga in i det dagliga beslutsfattandet. En ideell
forening har sociala och kulturella dtaganden. Dessa sociala ataganden har sina rotter i
idrottsforeningarnas koppling till de gamla folkrorelserna som bildades vid
marknadsekonomins intrang och vars ideal var oegennytta och solidaritet (Peterson 1989,
s.19f)).

Att elitfotbollen drivs i foreningsform samtidigt som seriesystemet dr Oppet och fritt for
alla svenska fotbollsféreningar medfor att alla spelare och foreningar i princip spelar pa
samma villkor. Kontentan av detta dr att den som spelar pa sin fritid i division 8 dr med i
samma seriesystem som den allsvenske yrkesspelaren. Detta fenomen kan kontrasteras till de
langt kommersialiserade amerikanska proffsligorna. Dir &r seriesystemet stidngt och bestar da
endast av en division, lagen i dessa ligor &r privatigda foretag som inte kan degraderas pa
grund av sina resultat (Miller, et al 2001, s.711f) och dér lagens huvudsakliga uppgift &r att
tjdna pengar at sina dgare genom att underhalla publiken och skapa forsiljningstillfallen for
otaliga produkter (Miller et al 2001, s.74f).

Peterson (1989:18) tar upp begreppsparet bruksvirde och bytesvirde. Ett bruksvérde har
allt som produceras. En fotbollsmatch har ett bruksvérde bade for spelarna som producerar
och for publiken som konsumerar. Bruksvérde skapas alltsd utan monetéra ambitioner.
Skulle det inte finnas nagot bruksvirde for atminstone en person skulle det heller inte finnas
nagot skl for att producera ”produkten”. En produkt som har ett bruksvirde kan dven ha ett
bytesvirde men forst ndr den medvetet produceras for en marknad. Bytesvirdet fas nir den
kops och siljs, och dess virde bestims av marknaden.

En stor del av elitfotbollsklubbarnas verksamhet bestar av ungdomsfotboll. Som
ungdomsspelare far man inte betalt utan man far med hjélp av sina forédldrar betala for att
utdva sin idrott. Aven ungdomstrinarnas arbete #r i huvudsak ideellt. (Ungdomsansvarig
MFF, 030502.) Fotbollens bruksvirde fortydligas av dessa uttalanden om vad som dr
fotbollskultur: ”Knattarna som med en oerhord forvintan star och vintar i langa koer pa att fa
borja 1 fotbollsskolan.” (ibid.) Vidare: "Det engagemanget som finns hos ungdomsledare
som kommer vid femtiden fran jobbet med andan i halsen for att tréina ett géing attadringar i
fyra timmar” (Personalansvarig MFF, 030502).

Aven elitfotbollen upplevs vildigt ideell och med hogt bruksvirde nér man téinker pé att
alla de som spelar fotboll har borjat med utovandet for nojets och lekens skull.

Det stora bruksvérdet som finns inom fotbollen, sévil nar det géller elitspelare,
ungdomar, ledare som askadare, leder naturligtvis till ett stort och utbrett engagemang pa alla



nivéer. Engagemanget har ocksa sin grund i att man tenderar att sluta upp bakom den klubb
man delar geografisk hdarstamning med. I sportens virld har socialt eller etniskt grundade
motsittningar mindre betydelse i jamforelse med geografiska konfrontationer.

Att det finns ett starkt engagemang inom svensk fotboll existerar det saledes inga tvivel
om. Det stora engagemanget har lett till bildandet av supporterklubbar. Deras engagemang
skiljer sig markant fran sittplatspubliken som i stora delar nojer sig med att konsumera
fotbollsmatchen (Andersson & Radmann 1998, s.144.) De organiserade supportrarnas
engagemang &r inte endast kopplat till sjalva matchtillféllet utan lojaliteten och engagemanget
for favoritklubben foljer med dem dven i vardagen. For de som arbetar aktivt 1
supporterklubbarna kan engagemanget vara lika tidskrdvande som ett heltidsjobb
(Ordforande Kirnan, 030502.) En stor del i denna omfattande supporterverksamhet ér
gemenskapen, stimningen och de ritualer som hor till (Andersson & Radmann 1998, 5.142).

Engagemanget betyder att man brinner for sin klubb och 4r deras ambassador (Peterson,
030425). Ett stort engagemang medfor att manga “dger” klubben, det vill séga att det &r
manga som identifierar sig med klubben och har asikter om dess skotsel. Medlemmar och
styrelsen kan hindras fran att fatta kontroversiella beslut eftersom de driver en verksamhet
som beror sd manga.

Det utbredda engagemanget kring elitfotbollen leder till en hel del ideellt arbete i
foreningarna. Detta visar sig bade i anslutning till A-laget och till ungdomsverksamheten men
dven i styrelsen ddr man jobbar mycket hardare dn vad man gor i en foretagsstyrelse
(Klubbdirektor BolS, 030424). Det ideella arbetet dr av ekonomiska skil nodvindigt for
foreningarnas verksamheter, vilket belyses av marknadschefen 1 HIF (030428):
”Marknadskrafterna &r inte beredda att betala tillrickligt mycket for att vi ska kunna livnéra
oss pa det. Darfor maste vi ha frivilliga insatser men dven for att det &r grunden i hela
idrottsrorelsen”.

Ungdomslagen ér i allra hogsta grad en verksamhet dir ideella insatser forekommer.
Foraldrar stiller upp som ledare och med transport till och fran matcher. (Ungdomsansvarig
MFF, 030502.) Ju ldangre ner i aldrarna man kommer desto tydligare blir dessa inslag. Det
verkar finnas en glidande skala for hur stort engagemang man vill ha fran fordldrarna. Fran
att man &r tacksam for all hjdlp man kan fa med traning och ledarskap till att man endast vill
att fordldrarna dr inblandade 1 skjuts till matcher. Foljande citat visar att instdllningen till
ideellt arbetet i ungdomssektionen varierar beroende pa vilka forutsittningar och vilken
kultur som rader i foreningen: "Med tanke pa vara mangkulturella lag kan det vara svart for
en fordlder att tréna ett lag, man vill ha hjdlp fran fordldrar men &ndé ha dem pa armléngds
avstand. Vi vill hellre ha pedagogiskt utbildade ledare i de yngre lagen och taktiskt i
elitungdomslagen.” (Ibid.) Vidare: ”Vi tar girna fordldrar till ungdomstrinare eftersom det
inte finns s& mycket att vélja mellan, vi ser dock till att de far en internutbildning”
(Kanslichef TFF, 030425).

Kring de allsvenska matcherna finns en varierande grad av ideella arbetsinsatser beroende
pé arenadrift, ekonomiska forutsittningar och rddande filosofi i foreningen. Ibland har man
bara betald personal medan man i andra foreningar i stort sett genomfor matcharrangemangen
med endast ideellt arbete (bl a kiosk, sparrvakter, biljettforsédljning och upphéngning av
reklamskyltar). Nackdelen med den hir typen av ideellt arbete &r att man inte kan stélla



samma krav pa arbetets kvalitet (Klubbdirektdr BoIS, 030424): ”’Skulle vi rakna om det
ideella arbetet i pengar sa skulle vi ga i konkurs” (ibid.).

I TFF och i HIF dir man har fa ideella inslag strdvar man efter att skapa en ideell anda
genom att kommunicera ut dessa virderingar. Det som efterstrivas dr en mentalitet ddr folk 1
och runt foreningen r villiga att stidlla upp och hjilpa till med enklare, men nog sa viktiga
saker. Man menar pa att denna kraft skulle bli en stor tillgang for foreningen, bade ekonomin
och klubbkinsla. Genom att fa in en tydligare lokal forankring och mer ideella véarderingar
som genomsyrar hela foreningen hoppas man skapa en positiv anda, en klubbkinsla; en
kénsla av smaskalig, informell, varm och personlig gemenskap (jmf. Schoug 1997:28f.).

V1 har ju en finansiell muskel 1 Rune Andersson som har sitt hjérta i foreningen, han
pumpar in mycket privata pengar. Bara 97/98 fick vi 12 till 14 miljoner kronor.” (Kanslichef
TFF, 030425.) Detta ir ett av de tydligaste exemplen pa att det inom svensk fotboll
forekommer ett mecenatfenomen. Fenomenet forvixlas ofta med sponsring vilket &r ett
relativt nytt begrepp och en helt annan sak. Mecenatskap ér ett stod utan krav pa
motprestation och har forekommit under lang tid. (Gronkvist 2000:20f.) Det harstammar
fran antiken och innebar att en person av livligt intresse frikostigt stodde konst, vetenskap
och kultur (Nordberg 1993:279). Detta fenomen skulle man idag dven kunna kalla for "the
Chairman’s whim”.

Mecenatskapet har minskats med tiden. Det finns emellertid fortfarande exempel. I GAIS,
en anrik Goteborgsklubb, finns en tradition bland medlemmar och supportrar att stilla upp
med pengar nir det behovs. Det dr inte ovanligt att en person fran kansliet pa
hemmamatcherna gér runt pa liktaren med en hink och samlar in pengar. Pa sa sitt fick man
sdsongen 2002 ihop cirka 70 000 kronor och kunde dérigenom behélla sin béste spelare. Det
hér var ingen engangsforeteelse (SVT Debatt, 030506).

Att svenska elitfotbollsklubbar inte klarar att ’dra runt” sin verksamhet med enbart
kommersiella medel betyder dven att klubbarna pa ett eller annat sétt far ekonomiskt stod av
kommunen. Det viktigaste stodet féreningarna far av kommunerna &r det faktum att
kommunerna dger arenorna. Pa detta sitt slipper foreningarna investeringen pa flera hundra
miljoner kronor som det kostar att bygga en ny arena. En svensk elitfotbollsklubb skulle i
dagslédget inte kunna finansiera ett sadant projekt (Peterson, 030425).

Naturligtvis far elitfotbollsklubbarna likt alla andra foreningar dven generella bidrag fran
kommun och stat. Bidragen bestar framst i aktivitetsstod for ungdomsverksamheten.
Personalansvarig i MFF (030502) menar att man som f6érening far en hel del bidrag men att
de inte gar att livnira sig pa. Bidragen dr vilkomna men i det stora hela dr de inte sa
betydande.

Fotbollen har en lang historia. De flesta svenska elitfotbollsklubbar bildades i anslutning
till det forra sekelskiftet. En sddan lang livsldngd medfor naturligtvis starka traditioner med
manga seglivade virderingar som till exempel det ideella arvet. Detta har inneburit att
fotbollen blivit en relativt konservativ och stresstalig sport dér forindringar inte genomfors i
en hast. Traditionens makt 4r sa stor att det heller inte &r en slump att 12 av dagens 14
allsvenska lag ligger bland de 14 bésta i maratontabellen. Detta visar pa att man inte bara kan
sldnga in pengar i en férening och “kora” (Peterson, 030425.)



Traditionen med de ideella virderingarna och det breda “dgandet” tillsammans med
svarigheterna att driva en elitfotbollsklubb rent kommersiellt medfor att de idag har ett stort
matt av idealitet.

Kommersiella inslag i elitfotbollen idag

Enligt Bauman (2000, s.76ff.) lever vi idag i ett konsumtionssamhille som kidnnetecknas av
att vi som samhéllsmedlemmar forst och framst dr konsumenter. Detta blir vi eftersom
samhillets norm obonhdrligen formar oss till att vilja spela rollen som konsumenter.
Konsumtionssamhillets framvixt har inneburit en enorm paverkan pa praktiskt taget varje
aspekt av samhdillet, kulturen och det individuella livet. Idag ser vi ocksa att nagot som
uppbadar intresse bland ménniskor direkt utnyttjas som ett affarstillfille och blir mal for
kommersialisering.

Pa elitniva har den svenska fotbollen fatt stort bytesvirde som ligger i att det finns ett stort
publikt intresse for fotbollen och att publiken &r beredd att betala for “produkter” som har
med elitfotbollen att gora. Det kan vara allt fran entrébiljetten till att man “konsumerar” en
sportartikel i kvéllspressen. Naturligtvis har elitfotbollsklubbarna forstatt fotbollens
bytesvirde och ju bittre man utnyttjar de mojligheter som erbjuds och marknadsanpassar
fotbollen, desto mer kan man forstdrka laget. Fotbollsklubbarna dr dock inte ensamma om
detta, dven foretag av alla de slag har uppmirksammat den potential som ligger i det stora
fotbollsintresset (Peterson, 2002, s.1ff).

Ett annat viktigt element dr den gradvisa professionaliseringen som skett inom svensk
elitfotboll. Professionalisering innebdr man gar fran lek till allvar, utévandet sker hel- eller
deltidsavlonat, foreningens verksamhet bedrivs av l6neanstéllda trianare, ledare,
kanslipersonal, ekonomer etc. Detta kraver omfattande ekonomiska resurser och det dr hér
kommersialiseringen kommer in (Peterson 1989, s.15).

Marknadsanpassningen och professionaliseringen é&r alltsa de tva viktigaste byggstenarna
i professionell fotboll (Billing et al 1999, 5.162.) Tillsammans har detta drivit pa en
utveckling dar kommersiella intressen far inflytande over elitfotbollsklubbarnas form och
innehall i utbyte mot kapital (Peterson, 2002, s.1ff).

Den svenska elitfotbollen bevakas idag intensivt av TV och tidningar. Det spelar en stor
roll for kommersialiseringen av fotboll. I tidningarna publiceras dagligen texter och bilder
som behandlar alla mojliga aspekter av fotboll. Aven TV-bevakningen ér omfattande. Canal+
direktsidnder en match i veckan och de 6vriga matcherna gar att kopa genom pay per view i
tva betalkanaler. Dessutom visar SVT och TV 4 dagligen matchbilder, analyser eller
reportage. TV-bolagens intresse for den svenska fotbollen har inneburit att man spritt
Allsvenskans tidigare gemensamma speldag till tre dagar. Pa sa sitt far man totalt sett mer
TV-tid och storre fokusering pa det som visas.

Medierna spér pa det 6kande intresset och det blir storre majligheter for exponering av
reklam vilket 6kar klubbarnas forutsittningar for sponsorintdkter (Gronkvist, 2000:36f.).
Medierna aterger inte bara det som hinder pa arenorna utan konstruerar en bild av



verkligheten som fangar publikens uppmirksambhet. Pa sa vis driver de pa en utveckling som
de sjdlv gynnas av genom att de far hogre tittar- och lasarsiffror (Horne et al 2001: 168f.)

Denna situation paverkar klubbarna pa flera sitt. Naturligtvis ger det stora sponsor- och
reklamintékter genom den stora exponeringen, men klubbarna far dven betydande
exponering av sin egen verksamhet. Man blir helt enkelt mer attraktiv (ibid.). Ake Stolt
uttrycker det pa foljande sitt (030423): ’Det &r inte manga produkter som far sa javla mycket
gratisreklam som den hér produkten fotboll. Skulle klubbarna betala annonspris for detta
skulle det bli ofantliga summor”.

Dessutom betalar TV-bolagen mycket pengar till Svenska fotbollforbundet for att fa
sandningsrittigheterna till Allsvenskan vilket 1 forldngningen ger klubbarna ett inte oansenligt
kapitaltillskott. Klubbarna far dock ldamna ifran sig en del makt dver arrangemanget och
anpassa sin verksamhet och arenorna efter TV-bolagens krav. Det handlar om att spelar- och
tranarkaren far stélla upp pé intervjuer framfor reklamspickade bakgrunder i anslutning till
match. Vidare maste man till exempel uppfylla krav pa TV-anpassad arenabelysning,
studiofaciliteter, reklamutformning samt att matchtréjan dven far en siffra pa brostet.
(Marknadschef HIF, 030428.)

Incitamenten for sponsring har dkat genom medias stora nirvaro i elitfotbollen. Ar 2002
utgjorde sponsorintikterna cirka en tredjedel av dagens allsvenska elitfotbollsklubbars totala
omsittning (www.di.se, 030329).

Innebérden av begreppet sponsring har utvecklats over tiden. Tidigare beskrevs
sponsring som foreteelsen att foretag 1imnade ekonomiskt stod till idrottslig, kulturell eller
motsvarande verksamhet, det jamstélldes med bidrag eller gavor. (Ekonomistyrningsverket
2002: 7) Pa senare tid har definitionen utvecklats mot att man i storre utstriackning stéller
krav pa motprestationer och dmsesidighet i avtal. (ibid.) Gronkvist (2000:10) menar att
sponsring bygger pa ett kommersiellt avtal ddr ett foretag betalar for kommersiella rittigheter
att utnyttja en association. Association innebér enligt Clark (1996:4) att sponsorn tar till sig
det sponsrades image for att projicera den pa den egna verksamheten. Idag, och i 6kande
grad, sker sponsring som ett resultat av en noggrann analys. Det senaste &r att sponsorerna
vill se resultat tillbaka i motsvarande grad av de insatser man hjélper féreningen med
(Gustavsson 1998:22).

Klubbarna vill visa att sponsring inte dr ett ensidigt givande utan att bada parter tjanar pa
det. Pa en fraga om sponsorer svarade marknadschefen i HIF (030428) foljande: Vi har
inga sponsorer, vi har samarbetspartners”. Att man anvéander samarbetspartner istéllet for
sponsring dr inte bara en lek med ord utan det betyder att det finns ett mervérde 1
sponsringen. Klubbdirektoren i BoIS (030424) menar att féretagen har mycket att vinna pa
samarbete utover exponeringen pa arenan och i media. De dr med for att skapa
affarskontakter, utvidga sina nétverk och utbyta kunskaper med andra samarbetspartners.
Hir kan vi da se tydliga tecken pa att fotbollens intressenter inte lingre behover vara
fotbollsintresserade. Man blir samarbetspartner i ett rent marknadsforingssyfte, bade for att
skapa relationer och for att synas. I och med att foretagen ser denna relation som en
affarsuppgorelse dr klubbarna ocksa noga med att visa att de kan leverera det som avtalats:
“Det &r viktigt att vara kunder ser oss som 100 procent affarsméssiga” (Marknadschef HIF,
030428).



I vissa klubbar stélls krav pa sponsorerna att de ska vara engagerade och veta vad de vill
ha ut av samarbetet. Det kan ses som en kvalitetssdkring, for om kunden inte vet vad de vill
fa ut av samarbetet kommer tjdnsten inte att bli positiv for nagon av parterna. For att
underlitta denna process skraddarsyr man sponsorpaket, sannolikheten &r da storst att alla
blir nojda.

Det blir svarare och svarare att sticka ut i mediebruset; sponsorerna forsoker hela tiden
hitta nya végar for att synas vilket leder till stor uppfinningsrikedom. Man maste Gverraska
publiken eftersom den blir allt mer van vid reklam (Gronkvist 2000:17f.) I den svenska
elitfotbollen finns det ett par belysande exempel pa detta. Under Enk6pings SK:s
hemmamatcher kan publiken vid varje hornspark hora en speakerrost meddela att hdrnan
presenteras av Nordea. I Offside (2003, s.111) kan man l4dsa om hur det gar till pa FC Café
Operas hemmamatcher. Dar far publiken istillet till exempel hora att Alfa Romeo tillsammans
med Café Opera tackar publiken for den forsta halvleken eller att Alfa Romeo och Café Opera
gor sitt forsta byte. Detta #r tydliga exempel pa hur foreningarna stiandigt hittar nya sétt att
tjana pengar pa och hur kommersialiseringen diarigenom paverkar elitfotbollens form och
innehall.

For att effektivt kunna verka pa marknaden har elitfotbollsklubbarna forsokt utveckla sina
organisationer for att pa bista sitt kunna tillfredstélla och dra nytta av det intresse som finns
kring fotbollen idag, da idrott gar att sélja d&ven utanfor arenorna (Peterson 2002, s.36).
Utifran flera aspekter borjar foreningarnas organisationer allt mer se ut som de gor i féretag.
Pa en del héll &r organisationerna stora med separata personal-, ekonomi- och
marknadsavdelningar. Det giller att bade vara kompetent och fortroendeingivande. Malet
med denna konstruktion &r att man i allt hogre grad soker stabilare inkomster. Man forsoker
alltsa minska beroendet av sportsliga resultat och spelarforsiljningar. Ekonomichefen i MFF
(030429) forklarar detta pa foljande stt: “Framst dr det var marknadssida som har vuxit och
de drar in stora pengar. Det krévs pa den hér nivan for man kan ju inte rikna med att vinna
Allsvenskan och fa pengar fran Champions League”.

Ett annat tecken pa foreningarnas affarsmissighet dr att man samtidigt med
organisationsutvecklingen har anammat den foretagsekonomiska jargongen. Influensen &r
tydlig och det forekommer att man anvénder begrepp som event istéllet for match,
konsument istéllet for publik och framforallt ersétts klubbmérke med varumirke.

Varumirket far allt stérre betydelse for elitfotbollsklubbarna. Det kan sidgas vara en
organisations goda namn och rykte hos existerande och potentiella kunder (Gronkvist
2000:41). Eftersom foreningarna har ett varumérke som forknippas med positiva attribut
som bland annat tradition, friskhet, gemenskap och socialt ansvar &r det naturligt att manga
foretag vill ladda sitt eget varumirke med dessa positiva egenskaper. “Foretagen koper in sig
i HIF for att dra nytta av och forknippas med vart varumérke” (Marknadschef HIF, 030428).

For att uppritthalla sitt goda varumirke krivs enligt Gummesson (1998, s.133) att man
har en konsekvent och enhetlig foretagskultur som omsitts i foretagets symboler och
handlingar. Darfor ar det viktigt med 1dngsiktig planering och noggranna analyser av hur
foretagets handlingar paverkar varumérket: ”Vart starka varumérke kriaver att vi maste
bedriva var ungdomsverksamhet med kvalitet” (Ungdomsansvarig MFF, 0300502).



Ledningen i elitfotbollsklubbarna verkar dven vara véldigt medvetna om
ungdomsverksamhetens kommersiella betydelse for driften. Dels for hur den paverkar
varumairket med positiva attribut, men ocksa i betydelse som forsorjningskalla till
seniorverksamheten och som potentiell intiktskilla i form av spelarforsiljning: ”Pa sikt &r ju
ungdomsverksamheten till for att stiarka seniortruppen bade sportsligt och ekonomiskt. Det dr
svart att se hur klubben skulle ha klarat sig utan de pengar som strommat in fran
forséljningen av egna produkter” (Personalchef MFF, 030502).

En annan tydlig indikation pa kommersialisering i elitfotbollsklubbarnas verksamheter dr
det faktum att det kommit in ett uttalat vinstintresse genom aktiebolag. Exempel pa detta &r
dels AIK Fotboll som sedan 1999 juridiskt sett bedriver hela sin elitverksamhet 1 bolagsform
(www.aik.se 030512) och Djurgardens IF som har startat ett rikskapitalbolag vilket har
marknadsrittigheterna och skéter forsédljning och kop av spelare (www.dif.se 030512).
Aven om aktiedigarna har hjirtat i foreningen och i forsta hand inte ir ute efter avkastning
(Peterson, 030425) sa kan man inte blunda for att ett aktiebolags syfte &r att ga med vinst.

De senaste aren har spelaromsittningen bland elitfotbollsklubbarna varit mycket stor. Det
hér 4r en f6ljd av Bosman-domen som innebar storre frihet for spelare att inom EU byta
klubb och samtidigt erhalla en storre del av 6vergangssumman (Svenning 2000:271).
Mellan 1999 och 2002 gjorde de allsvenska lagen i snitt sex nyforvirv per lag och sdsong
(Fotbollguiden 2003, nr:3, 5.25). Detta innebér alltsa att varje forening fick 24 (!) nya
spelare under en fyraars period. Vi tror att detta forutom Bosman-domen beror pa att
spelarna idag &r helprofessionella och ddarmed har fotboll som sitt yrke. De har inte ldngre en
karridr vid sidan av fotbollen som haller dem kvar utan karridren &r fotbollen och da ar det
naturligt att soka sig till den bésta arbetsgivaren. Ordforanden i MFF Support (030429)
menar med hinvisning till den stora spelaromséttningen att klubbkénslan har forsvunnit hos
spelarna. Man ser dem bara som ett verktyg for framgang eftersom de sticker dit pengarna
finns. Eller som en allsvensk spelare siger om sina kollegor som hoppar mellan klubbarna:
“Det dr ett javla horande for nagra tusenlappar extra i manaden” (Alexanderson & Bogerius
2002:9). Spelarnas mdjligheter att tjina stora pengar genom individualism och svag lojalitet 1
form av klubbyten har fran spelarnas hall inneburit en 6kad strivan efter Gesellschaft-
forhallanden. Enligt Schoug (1997:29) kan gesellschaft kénnetecknas vid att man som
person i forsta hand ser till sig sjdlv och distanserar sig fran det gemensamma. HIF:s
marknadschef (030428) uttrycker det kommersiella forhallandet pa foljande sétt:

Vi ser det inte som en fotbollsmatch utan som ett event dir spelarna dr som
skadespelare. Vi ser det som en forestéllning och sjidlvklart har publiken forvéntningar
pa att bli underhallna och darfor har vi sett till att trianaren sldpper laget dagen innan sa
att folk kan veta vem som ska spela. Publiken maste ju ha de ritta forutséttningarna for
att ta rétt beslut om de ska konsumera produkten.

Aven om denna héllning inte ir representativ for foreningarna i svensk elitfotboll visar det pa
en fordndrad instéllning i synen pa verksamheten. I allt storre utstrackning skapar man
arrangemang som ska tillfredsstédlla medierna och behaga publiken. Inramningen har blivit
viktig for fotbollens attraktivitet.



Pa de allsvenska arenorna har det blivit allt vanligare att supportrarna anordnar
fargsprakande inramning, sa kallad tifo. Detta uppmirksammas dven av medierna; man
betygsitter supportrarnas kreativitet, genomforande och sangstyrka. Man uppmanar till
tavlan och rangordnar supportrarnas skicklighet. Klubbarna och sponsorerna ér naturligtvis
intresserade av att stimningen pa arenan dr hog; man siljer nimligen inte bara sjdlva matchen
utan vil sd mycket dess publika inramning (Peterson, 2002:8). Klubbarnas arrangemang har
ddrigenom blivit mer attraktiva dér sponsorerna far stérre exponering i en positiv miljo.
Dirfor hander det att dessa aktorer aktivt stodjer liktarskadespelet (Ordforande MFF
Support, 030429). Dessutom bidrar klubbarna och deras samarbetspartners med egna
initiativ for att 0ka attraktionsvérdet for publiken men dven for kommersiella intressenter.

Miller, et. al., (2001:132) talar om denna utveckling som ”spectacularization”. Inom
sporten betyder detta att fokus har breddats fran matchen till att dven innefatta det
konstruerade arrangemanget runt omkring. I samma anda menar Billing et al., (1999:170f.)
att det inte ldngre bara giller att stilla ett viltrdnat, vilorganiserat och skickligt lag pa plan,
utan att man maste bjuda pa en totalupplevelse, det récker inte med att vinna. Detta
fortydligas av marknadschefen i HIF (030428): Vi maste lyssna till marknadskrafterna och
dom vill se anfallsfotboll med méanga malchanser”.

Peterson (2002:6ff.) anvinder ordet spektakel for att beskriva detta fenomen. Han menar
att idrotten har vévts in i underhallningsindustrin da idrotten gar att sélja dven utanfor arenan.
Elitidrottarna integreras bade i mode- och underhallningsbranschen, de koreograferas och
stajlas for att kunna upptriada pa ritt sitt i underhallningsprogram och tidningsspalter dir de
ges utrymme. Den starkaste kommersiella hdivarmen for spektaklet 4r massmedias
idrottsbevakning, och framfor allt TV-mediet. Sporten blir spektakel i samverkan mellan lag,
publik, forening och sponsorer.

Den hér utvecklingen &r inte unik {or idrotten eller fotbollen. Ekonomin blir
kulturberoende och allt fler omraden i samhillet far inslag av underhéllning. Spektaklet, som
dven bendmns disneyfiering, mérks inte minst i vara stdder, ddr den publika konsumtionen
av underhallning till stor del ersatt den privata konsumtionen av varor (Billing et al., 1999:
21). Eftersom fritiden dr gravt kommersialiserad kan oegennyttan i dktheten hos
arrangemangen diskuteras. Dessa arrangemang skulle ju inte existera om de inte hade nagot
bytesvirde.

Vi menar dock att dktheten i fotbollsspektaklet #r forhallandevis stor eftersom
supportrarna som utgor en stor del av spektaklet skulle stodja sitt lag oavsett om det fanns
bytesvirde i deras spektakel eller inte. De far ju inte heller betalt for att stodja sitt lag utan
snarare tvartom. Men oberoende av supportrarnas syfte med spektaklet utnyttjas det
emellertid bade direkt och indirekt av medierna och klubbarna.

Relationer mellan idealism och kommersialism
Nir man far ett sadant kapitaltillskott som Rune bistod med blir de ideella krafterna

mindre virda. Aven om man inte uttrycker det, sa blir det ju underforstatt: vi har pengar
sa vi behover inte er hjélp (Kanslichef TFF, 030425.).
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Nir foreningar véxer, far storre intékter och fler uppgifter skots av betald personal far man
svart att engagera folk till ideella insatser. D4 blir foreningen i mindre utstrackning beroende
av ideellt arbete eftersom man har rad att avlona personalen. Billing et al., (1999:184) menar
att det finns en baksida med kommersialiseringen och professionaliseringen. Den
identifiering som grundar sig i en tradition av idealitet och lokalt engagemang blir férsvagad;
man behdver inte ideell hjélp. Marknadschefen i HIF (030528) ser pa fenomenet som att man
till foljd av sin organisations storlek mer ses som ett foretag vilket gor det svérare att
motivera manniskor till att stilla upp gratis: Vi blev stora och da kom vi in i den onda
cirkeln dir alla trodde att HIF skulle fixa allt, skulle man hjélpa till ville man ha betalt.”
Ordforanden (030502) 1 HIF:s supporterklubb, Kédrnan, menar att HIF sjilv satte sig 1 den
situationen da man efter framgangarna i Champions League medvetet tog bort de ideella
inslagen och ersatte dessa med avlonad arbetskraft.

Nir foreningarnas organisation vixer, far storre intikter och blir mer beroende av att
uppritthalla varumirkets kvalitet genom att forsoka standardisera sin verksambhet, tenderar
man att ge avkall pa de ideella inslagen. I flera fall verkar klubbarna ha en forestéllning om
att ideellt arbete rent kvalitetsméssigt inte kan jamforas med det arbete som utfors av betald
personal. Dirfor dr det inte ovanligt att man vid kapitaltillskott istédllet viljer att ha avlonad
personal.

Trots kommersialisering forsvinner den ideella andan inte helt. Tack vare fotbollens langa
tradition ligger den latent i foreningens omgivning. Visserligen dr det ideella arbetet svarare
att locka fram nir det aterigen blir nodvindigt for foreningen, men det dr mojligt, speciellt i
kristider. Samtidigt som foreningen forsoker ateruppliva detta soker sig personer sjalvmant
till klubben for att hjilpa till.

I HIF planerar man att i fortsittningen bittre forsoka behélla idealiteten dven om man
skulle vixa ekonomiskt igen. I TFF ér detta d4nnu tydligare, dér har man satt strivan efter en
ideell anda pa print. I sin verksamhetsplan (TFF Verksamhetsplan 2003-2005) har man en
vision om folkets lag” som ska bygga pa virderingar som vi menar karaktériseras av
Gemeinschaft. Har kan man se att elitfotbollsklubbarna forsoker kombinera det
individualistiskt foretagsinriktade Gesellschaft med en lokalt forankrad kénsla av
Gemeinschaft.

Det ér naturligt att de kommersiella krafter som 1 forsta hand kommer 1 kontakt med
elitverksamheten dven trianger ner i ungdomsverksamheten och for allvaret och selekteringen
allt langre ner i aldrarna (Peterson, 2002:9). I MFF (Personalansvarig MFF, 030502) syns
detta tydligt, dér blir man elit vid 13 ars alder, da borjar det bli viktigt att ungdomspelarna
vinner matcherna och representerar klubben pa ett bra sitt. Tidigare var detta viktigt redan
fran borjan vilket ocksa medforde en selektering redan fran 7-8 ars alder.

Ungdomsfotbollen blir allt mer betydelsefull for foreningarnas kommersiella intressen.
Personalansvarig i MFF (030502) hivdar ndmligen att man fatt positiv respons fran
sponsorer sedan elitsatsningen minskat 1 omfattning bland de yngsta spelarna. Att man okat
de ideella inslagen 1 form av en bredare ungdomsverksamhet med storre socialt ansvar for att
fa kommersiella fordelar kan tyckas paradoxalt.

Schoug (1997, 5.160f.) menar att publikens stravan efter Gemeinschaft inom idrotten
rymmer ett matt av nostalgi. Det bottnar i att idrottsforeningarna tidigt forankrades lokalt och
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stod for ideal som gemenskap, sméskalighet och solidaritet. Idag kimpar publiken for dessa
virderingars 6verlevnad eftersom man har en romantisk syn pa sin forenings tradition och
historia da inslagen av Gesellschaft var fa. Nufortiden &r publiken mer frankopplad fran
héindelsernas centrum och kénslan av delaktighet kraftigt degraderad.

Vi vill pasta att det som kanske tydligast paminner om foreningens fina tradition och
binder ihop dess historia med nutid dr klubbmérket, lagnamnet och fargen pa tréjorna. Mot
bakgrund av detta dr det inte konstigt att man som engagerad publik virnar om dessa
kinnetecken. Virnandet aktualiseras nir symbolerna dr uppe for spekulation: ”Klubbnamn
och firger kan man aldrig byta. Det hade blivit ramaskri och vi hade uppmanat vara
medlemmar att ga och rosta nej pa MFF: s arsmote.” (Ordférande MFF Support, 030429).

Nir det giller foreningens 6verlevnad finns det dock en viss forstaelse for marginella
eftergifter mot kommersiella intrang pa dessa for publiken nést intill heliga symboler.
Ordforanden 1 Kédrnan (030502) medger:

I dagens ekonomiska situation skulle vi nog fa svilja att byta ut fiargerna pa var
bortatroja till exempelvis Zoegas féarger. For att Overleva kan man sélja sig lite grann
men absolut inte for att komma ut och hivda sig i Europa, och om vi skulle behova byta
namn pa klubben kan vi lika gérna kursa skiten och borja om i Division sju!

Aven om man héller hart pi dessa principer blir det oméijligt i dagens konkurrenssituation att
inte tillata reklam pa spelarnas trojor. For att kunna driva sin verksamhet och avlona spelarna
ar man helt enkelt tvungen att ta till dessa medel och vi har inte sett nagra tecken pa att
publiken har nagra storre invindningar mot trojreklamen. Det dr dock viktigt att poidngtera att
foreningsledningarna ocksa har en stark forankring i traditionen och dr medvetna om bade
det ekonomiska och det emotionella vérdet i detta: ”Det &r ju for fan ideellt arbete som har
byggt upp allting och det siljer man inte!” (Kanslichef TFF, 030425).

Slutsatser

I uppsatsen anser vi oss ha bidragit till att belysa komplexiteten 1 att driva en svensk
elitfotbollsklubb utifran de tydliga ideella och kommersiella aspekter som presenterats. Vi
menar att relationen mellan idealism och kommersialism &r vildigt komplex och paverkar
foreningarnas verksamhet pé flera sétt:

Elitklubbarnas ideella delar paverkas definitivt av kommersialismen. Nir foreningarna véxer
i organisation och far storre ekonomisk omsittning blir de ideella inslagen svérare att
uppritthalla och minskar i omfattning. Kommersialisering paverkar attityder i och runt hela
foreningen, man ldgger sig till med en ekonomisk jargong och kénslan av Gemeinschaft &r
svdrare att uppritthlla. Aven om man inte avser att kommersialisera hela foreningen s
paverkas trots allt det mest ideella indirekt av detta. I och med att alla foreningens delar ligger
under samma klubbmérke innefattas de ocksa i samma varumirke. Eftersom varumairket
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representerar de virderingar och den kvalitet som foreningen vill profilera sig med forsoker
man dirfor standardisera och kvalitetssdkra hela foreningens verksamhet.

Mot bakgrund av slutsatsen ovan kan man ocksa siga att idealismen utnyttjas i
kommersiella syften. Eftersom de positiva virderingar som foreningens ideella inslag star for
ger sa mycket mervirde at klubbens varumérke utnyttjar man detta i profileringssyfte. Det ér
inte svart att se det paradoxala i att man tar socialt och ideellt ansvar for att kunna anvinda det
1 kommersiella sammanhang. Att ungdomsverksamheten som dr det mest ideella av allt har
fatt kommersiella inslag #r ett tydligt tecken pa hur langt kommersialiseringen har gatt.

Att idealismen dven paverkar elitfotbollsklubbarnas kommersiella delar hivdar vi bestdmt.
Idealismen har en tydlig bromsverkan och sitter ramar for hur kommersiellt en forening kan
agera. Elitfotbollsklubbarna kan ndmligen inte utnyttja alla de affiarsmdojligheter som bjuds pa
grund av foreningens tradition och ideella historia samt publikens kidnsloméssiga
engagemang i allt foreningen foretar sig. De maste dven ta hinsyn till de krav pa idealitet i
verksamheten som kommunen och Riksidrottsforbundet stiller for att fortfarande riknas som
forening. Detta &r viktigt eftersom klubbarna inte klarar av att driva runt verksamheten helt
kommersiellt utan ir beroende av kommunens, Riksidrottsforbundet och framfor allt
publikens direkta och indirekta stdd. Elitfotbollsklubben kan alltsa inte kommersialiseras mer
an vad det ideella tillater eftersom man dr beroende av de positiva associationer som
idealiteten bidrar med.

Hur kommersiell tillats da en elitfotbollsklubb bli och vilket pris har framgéng? Generellt
sett tillats kommersialiseringen gé forhallandevis langt innan de ideella krafterna sitter stopp.
Fotbollens underhallningsvirde har blivit allt viktigare och for detta har man fatt en relativt
hog toleransniva. Man accepterar de krav intressenter sa som media och sponsorer stiller pa
verksamhetens utformning. Det verkar godtagbart att spelare och arena fungerar som
reklampelare och att foreningen utnyttjas som associationsobjekt. Daremot finns det i princip
inte ndgon tolerans for forandring eller utforsiljning av foreningens traditionella kénnetecken
som klubbmirke och trojfarger. Vi vill pasta att man girna siljer kroppen men inte sjilen.
Dock forhaller det sig sa att ”priset” for att na framgéang &r vasentligt hdgre @n “priset” for
overlevnad.

Frdgan dr om utvecklingen gdr mot en integration eller en separation av idealism och
kommersialism i svenska elitfotbollsklubbar. Vi vill mena att mycket tyder pa att de
integrerande krafterna dr starkare 4n de separerande. Detta grundas framst pa att
elitfotbollsklubbarna dr beroende av bade idealism och kommersialism i sin verksamhet. Man
vill kunna visa upp den sida som passar bist i forhallande till olika intressenter. Eftersom de
kommersiella krafterna tringer ner genom hela den ideella foreningen och utnyttjar det
engagemang som fods ur idealism sammanlénkas krafterna allt starkare med varandra. Detta
betyder dock inte att krafterna &r likvirdiga utan tendensen dr att Gesellschaft har vunnit
mark pa Gemeinschafts bekostnad. Vi tinker da frimst pa spelarnas ckade brist pa
klubbkénsla. Man kan sédga att det som hénder i svenska elitfotbollsklubbar &r att idealismen
kommersialiseras.
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