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En betydande aspekt av idrottens kommersialisering handlar om att skapa varumaérken, pa
engelska brands efter bruket att brannmarka boskap med dgarens symbol for att skilja dem
frdn andras djur (frdn fornnorska brandr). Ett varumaérke kan vara ett namn, en logotyp
eller en graf som symboliserar verksamheten, och som anvands for att marknadsfora
produkten och foretaget bakom varumarket. Ett av varldens mest inarbetade och hégst
viarderade varumaérken dr Coca-Cola (pa arets lista fran Millward Brown, som toppas av
Apple, pa sjatte plats), och &n sa lange har inte de mest kidnda sportvaruméarkena kommit i
narheten av Coca-Cola; Tiger Woods, ManU och Olympiska sommarspelen far ursakta.
Maéjligen kan NIKE aspirera pa en topplacering. A andra sidan har Coca-Cola girna och ofta
ndrmat sig, och sponsrat, alla de stora sportvarumarkena som officiell laskleverantor. Bo
Carlsson hoppades kunna ldra sig mer om branding, varumarkesskapande, och hur dessa
storkapitalets "tags” fungerar genom att lasa Sue Bridgewaters Football Brands (Palgrave
Macmillan). Han blev emellertid grymt besviken, liksom Magnus Forslund blev vid
lasningen av den samtidigt utgivna Bridgewater-boken Football Management. Som
Carlsson skriver, dessa recensioner bidrar inte till att starka Sue Bridgewaters varumarke.
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Jag och véra studenter i sport management har vid
négra tillfallen lyssnat pa tvd ungdomar, Daniel
Hegborn och Niklas Olovsson, som grundat och
framgéngsrikt utvecklat ett eget
marknadsforingsforetag, Sport & Brands
(http://www.s-b.se/), nu med ytterligare ett dussin
anstallda, som i huvudsak arbetar med
idrottsklubbars och idrottsevents varumarken. I
Hegborns och Olovsons utgangspunkt innebér ett
varumarke, "brands”, helt enkelt ett sitt att "beratta
en intressant story”. De har pa ett siljande sétt
beréttat "sin story” och forfort vara
managementstudenter och darigenom
marknadsfort sitt eget varumaérke och foretag.

“Brands” — varumérken — &r ett spinnande och
intressant omréde inom sport management, men
ocksa ett omréde som préglas av diverse
mytbildningar och lite "hokus pokus”.  Och att
arbeta med “brands” och "story-telling” i idrottsvérlden har sikert sina férdelar med tanke pa den otroliga miangden

anekdoter som ér i cirkulation.

Ett exempel pa en myt, eller ett antagande, &r att "loserganget” Hammarby IF forlorade en del av vardet pa sitt
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varumairke da laget vann Allsvenskan 2001, pa grund av att det vann med ett ritt trakigt spel, vilket vanligtvis och av
tradition inte associeras med gaméngerna fran Soder. Detta antagande om “varumérkesforlust” pa grund av
idrottslig framgéang tal sjalvfallet att diskuteras, och i vilket fall &r nog Hammarby IF ett av varldens sdmst skétta

varumairke... i kommersiellt hinseende!

Tveklost ar idrotten, och speciellt diverse europeiska fotbollsklubbar, starkt kopplade till (kommersiellt)
varumirkesbyggande, och da i egenskap av starka “passionsvarumarken”. Darfor blev jag ritt nyfiken nar jag fick
tillfélle att 14sa en, som jag hoppades, akademisk reflektion i &mnet, ndmligen Sue Bridgewaters bok med den enkla,
men tydliga och kaxigt siljande titeln Football Brands. Skulle jag nu f& chans att lara mig ndgonting nytt inom en
bransch — och eventuellt ett &mne — som jag ar novis i, och dér jag en kéinsla av att skapandet av varumérken

handlar om god tro, god vilja och si lite "hokus pokus”.

Sue Bridgewater inleder med att podngtera att

brands ar toppen av ett isberg i till exempel ett

33 Arligt talat sd har jag mycket
ar en liten del av ett foretags verksamhet som &r och svart attf orsta Sue

blir synligt och som kan kopplas till sjélva varumérket. Bri dC] ewaters ko ncept och hennes
Men 4 andra sidan méste resten av berget sta upp for stra teg 1 ndr hon an g ripe r sitt

och préglas av denna "synliga” symbol eller berittelse, pro blem och ska par bokens
for att varumarket ska forbli trovardigt och héllbart. innehdll och struktur

foretags verksamhet, i den meningen att det ar bara

Det innebar séledes att varje enskild anstalld ar viktig

i produktionen av ett foretags eller en klubbs

varumirke. Problemet med att skapa ett dylikt forhéllningssitt &r att vissa varden i varumérkesbyggandet ar knappt
fornimbara utan enbart dr emotionella och baserade pa tillforlitlighet. Bridgewater gar hastigt igenom ett antal
kdrnvarden, som personlighet, kultur, historia och auktoritet, och relaterar dessa till hennes favoritklubb,
Sunderland AFC och deras arbete med att skapa en ny och modern logga.

1 detta kapitel far vi for Gvrigt reda pa varfor Leeds United heter just United och varfor Wigan har valt Athletic och
valet av West Bromwich Albion och att ndgon annan klubb har valt Rovers, och sa vidare, allt systematiskt men
valdigt ytligt.

1 ett annat kapitel havdar Sue Bridgewater att de engelska klubbarnas varumérken gradvis har forandrats till f6ljd
av utlandska uppkop, typ Abramovichs kop av Chelsea och Glasers intdg i Manchester United. Men mer en tva rader
om “pengar” och global marknad ingar inte i Bridgewaters beskrivning av denna “forandringsprocess”.

I skapandet av brands &r symboler och ritualer naturligtvis centrala, men om detta fir vi ldsa pa blott tva sidor. Mer
blir det inte.

Dérefter kommer ett allmant kapitel om varfor idrott (fotboll) ar en intressant konsumtionsvara, med dess betoning
pa oforutsagbarhet och lojalitet. Pa detta foljer ett avsnitt om varfor olika individer konsumerar idrott, och hér finns
det inom sport management olika idealtyper utvecklade (sedan 9o-talet), som Smith’s partisaner, theatre goers och
aficionados. Andra motiv ar flykt, estetik, underhallning. Dessa faktorer utgér motiv for olika typer av supportrar,

och kommer sedermera att utgora virden i varuméarkesbyggandet som en del av isberget — fir man anta!

Nu ar vi framme pé sidan 86. Efter detta hinner Bridgewater med medias betydelse, image rights och aven att
fotboll har en “symbolic role” och &r "socially bonding”, innan boken &r slut pé sidan 170. (Palgrave Macmillan tycks
dessutom ha gjort mycket for att det ska bli ett tillrackligt antal sidor, med hjilp av breda marginaler och valdigt fet
och stor text). Vi fir dven veta att fotboll har betydelse for marknadsforing av stader, det vill siga ingér i en stads

varumaérke. Ett avsnitt om (Corporate) Social Responsibility och om globaliseringsprocessen r sjilvfallet ocksé med.

Arligt talat si har jag mycket svirt att forsti Sue Bridgewaters koncept och hennes strategi niir hon angriper sitt
problem och skapar bokens innehéll och struktur. Det verkar dock finnas en ambition att ha ett helhetsperspektiv, da
hon menar att det dr "mycket” som ingér i skapandet av ett varuméarke men hon skapar 4 andra sidan en mycket
storande ytlighet, och det kinns som om boken handlar lika mycket om varfor folk konsumerar idrott, som att det
ligger ett fokus pa “brands”. Ménga ganger slar Sue Bridgewater upp vidoppna dorrar, dock helt utan att hitta nagot
nytt innanfor dem. Boken ar inte speciellt akademiskt genomtankt eller genomarbetad, utan framstér snarast som
uppsnofsade forelasningsanteckningar. Dessutom saknas all form av analys. Men Sue Bridgewater &r inte direkt
nagon rookie inom sport managementsfaren, trots att jag aldrig tidigare hort talas om henne. Hon &r anstalld vid
Warwick Business School, och har sedan tidigare kommit ut med négra andra bocker inom sport management,
bland annat Football Management, ocksé den recenserad pa idrottsforum.org av en starkt ogillande recensent.

Och inte heller denna bok stiarker Sue Bridgewaters varumaérke, i varje fall inte inom akademin!

© Bo Carlsson 2011.
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