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Sportupplevelsen har blivit en produkt bland andra p& marknaden, eller dtminstone bland
andra upplevelseprodukter, det dr kdnt sedan ett bra tag nu. Sadlunda har sedvanliga
marknadslogiker tratt i kraft, och sport, eller snarare vissa delar av sporten, forpackas,
marknadsfors och siljs pad sdtt som vi kdnner igen frdn andra marknadssegment. Men dér
finns vissa skillnader - sport skiljer sig frdn ocksd andra events genom en rad unika
karakteristika som kdannetecknar idrottstavlingar: oforutsagbarheten, den dramatiska
potentialen, det svarovertriaffade engagemanget frédn publiken, det vill siga
konsumenterna. Det krdvs med andra ord speciella kompetenser ndr det galler
marknadsforing av sport och dess events, och hidr lamnas ingenting at slumpen. Man néjer
sig sdledes inte med de generella kunskaperna i marknadsféring, istillet bedrivs forskning
och kunskapsutveckling nar det gdller att sdlja just sport, och det dr i kommersialismens
Mecka, USA - och i viss man Australien och Storbritannien - som detta sker. Forumet har
tidigare publicerat recensioner av bocker inom detta speciella filt av foretagsekonomin,
och har nu ndjet att gora det igen. Gun Normark har last antologin Consumer Behavior
Knowledge for Effective Sports and Event Marketing, sammanstdlld av Lynn R. Kahle &
Angeline G. Close och publicerad av Routledge. Var recensent, som uppskattar boken men
knappast kommer att kunna anvdnda den i undervisningen, konstaterar att de nordiska
landerna snarast ar att beteckna som u-ldnder nér det géller sdvél forskning och
kompetensutveckling som tillampning av tillganglig kunskap i omrddet. I vilken
utstrickning detta dr goda eller ddliga nyheter kan man maéjligen tvista om, men ett faktum
ar att givet nuvarande utvecklingstrender inom sportens varld sa ar det angeldget att ocksa
sport i Norden kan sdkra marknadsandelar och diarmed garantera en fortsatt utveckling av
nordisk elitidrott.
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Redan som titeln avsl6jar handlar detta om en
nordamerikansk antologi. De tva redaktorerna, Lynn
R. Kahle, University of Oregon och Angeline G.
Close, University of Las Vegas, ar bdda verksamma
inom American Marketing Association (AMA) och
ledare for undergrupper inom organisationen med
inriktning mot konsumentbeteende och sport- och
eventmarknadsforing. Sportbranschen beskrivs som ¥ Angeline G, Close
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“multibillion-dollar business” som blivit en viktig E
faktor i vir nutida ekonomi och véart samhélle. En
6kad komplexitet och en 6kad betydelse av sport-
och eventmarknadsforing stéller allt hogre krav pa

avancerade marknadsforingsmetoder och &r en

Lynn
Angeline G. Close
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intressant for akademiker verksamma inom konsumentbeteende, sportmarknadsféring och management. Aven hir
i Skandinavien ser vi en hogre grad av specialisering inom de foretagsekonomiska institutionerna och
marknadsforing som akademiskt &mne har foréandrats i grunden. Fortsatt bedrivs det i det hir landet forhéllandevis
liten forskning inom foretagsekonomi kopplad till sport som produkt, varumarke, identitetsskapare, livsstil och sa
vidare. En huvudorsak till detta &r att pedagoger, sociologer och historiker hittills varit de som gatt i braschen for
véra nya idrottsvetenskapliga utbildningar. Vi som &r verksamma inom faltet blir hanvisade till att 14sa litteratur och

artiklar som oftast beskriver forhéllandena i Nordamerika och Australien eller méjligtvis Storbritannien.

Bokens forord ar skrivet av Stephen A. Greyser,

professor emeritus vid Harvard Business School, och

Y3 Forfattarna lyckas pa ett

han beskriver sport som 2000-talets lingua franca och LY Lo .
inttierat och trovdardigt sdtt

en typ av sekulariserad religion. Beskrivningarna

understryker den unika sirstillning som sport har f orklara Ual“fé r sport som

som foreteelse eller produkt och dess sociala, ma rk na d OCh dQSS k onsumenter
ekonomiska och globala betydelse som bara 6kar. Med besitter helt unika egens ka per och
rotter i beteendevetenskap och traditionell vad det i sin tur har fO r

marknadsforing har "consumer behaviour” pa en . . . ..
5 P implikationer for hur denna

alltmer komplex marknad vuxit fram som ett
marknad kan bearbetas —

nyckelomréde inom modern
marknadsforingsforskning. Oavsett bransch maste intressant!

forstdelsen for konsumentens beteende sta i centrum

for all framgangsrik marknadsbearbetning. Detta pastaende géller ocksa for sport, &ven om man vid en forsta anblick
kan forledas att tro att sport har natt langre dn produkter i allménhet, eftersom det finns en stark "fankultur”
forknippad med sport och konsumenterna ofta har ett starkt kinslomassigt engagemang i sina favoritlag,
favoritaktiviteter osv. Sport som underhallningsfenomen ar svardvertriffat och dess symbios med moderna medier
gor tavlingar, event och megastjarnor till globala angeldgenheter. Att sport nitt denna unika position beror inte pé
branschens enastfende skicklighet att bygga starka varumérken utan snarare pd branschens inneboende unika
egenskaper som helt enkelt passar dagens multimediala globala virld som hand i handske. Sport ar dkta drama med
stort underhéllningsvirde, och dess konsumenter har ett djupt kdnsloméssigt engagemang; modern sport ar

affarsverksamhet i miljon- och miljardklassen.

Forfattarnas egen introduktion &r ocksé intressant och ger en logisk forklaring till boken indelning och val av &mnen.
Vid en forsta anblick &r det latt att forledas att tro att det som vanligt i den hér typen av bocker endast handlar om
ett hopkok av tidigare forskning presenterad i ny form. Boken har definitivt vunnit pa att jag dterkommit till den vid
flera olika tillfdllen denna regniga sommar 2011. Mina egna funderingar kretsar ofta runt hur outvecklad den
nordiska sportmarknaden ar och med vilken tafflighet och amat6rism som méanga klubbar och evenemang skéts och
genomfors. Vi hyllar, med all ritt, var nordiska sportmodell, och att det &r en stor och viktig utmaning att balansera
de traditionella vardena med de krav som uppstér pa en kommersiell och professionell marknad ar nog alla som ar
verksamma inom féltet 6verens om. Den affirsverksamhet som numera bedrivs i alla storre idrottsklubbar, och de
stora publik- och deltagarevenemang som &r kopplade till sport och halsoindustrins tillvéxt dr bara nagra exempel pa
den utveckling som sker och som kraver annan kompetens och kunskap @n vad som normalt finns inom klubbar och
foreningar. Eftersom traditionell managementlitteratur ofta beskriver forhallanden i och ger exempel fran
Nordamerika, sa ar det litt att forledas att tro att sportmarknaden dar ar alltigenom bearbetad och beforskad, vilket
det ofta ges sken av. Kahle och Close ger hér en lite mer djuplodande analys av relationen mellan sport och
konsumentbeteende och det blir intressant och upplysande lasning. De lyckas pa ett initierat och trovirdigt sitt
forklara varfor sport som marknad och dess konsumenter besitter helt unika egenskaper och vad det i sin tur har for
implikationer for hur denna marknad kan bearbetas — intressant! Atminstone for mig gav den insikter om hur lite
verklig sportanknuten forskning som trots allt gors, 4ven i USA. Det mesta som skrivs dr baserat pa kunskaper om
vanliga "low interest” produkter och tjanster (konsumtion med lagt engagemang frén konsumentens sida), vilket
sedan appliceras pa produkter och tjénster i sportbranschen. Forfattarna till de olika kapitlen pekar samtliga pa

behovet av mer avancerad och utvecklad forskning genomford i sportens egen kontext.

Efter redaktorernas givande inledande kapitel foljer tre tydliga delar. Den forsta delen fokuserar pa
beteendevetenskapliga och psykologiska aspekter av konsumenters beteende pé savél individuell niva som dess
paverkan pa samhillet i stort. Det forsta kapitlet i denna del beskriver den roll som sporten fitt i CSR-sammanhang
(Corporate Social Responsibility) och vilka vinster detta kan ge samhallet i stort. Dérefter f6ljer en beskrivning av de
underliggande psykologiska och sociologiska faktorer som ligger till grund for sportens fankultur och kapitlet darefter
tar sig an fenomenet kirlek och det hat som askddare och fans kan ge uttryck for.

Bokens nastkommande del pekar pé hur sport kan vara en viktig faktor for foretag i allménhet i deras vilja att stiarka
relationerna till sina konsumenter. En studie av aktiva alpina skiddkare och snowboardéakare illustrerar pé ett tydligt
sétt likheter och olikheter i beteende och instéllning och hur dessa kunskaper kan anvandas i marknadsforing av
anldggningar och platser. En annan studie visar hur olika CSR-projekt kan stiarka och utveckla relationerna till
foretagens kunder. Darefter f6ljer ett kapitel som med fordel kan lasas helt fristdende, And a "Child Athlete Will
Save Us”. Spannande lasning, med helt andra utgdngspunkter dn vad vi dr vana vid i vér svenska idrottsdebatt.
Forfattaren Steven J. Andrews ger inledningsvis en mork syn pé det amerikanska samhillet och dess allvarliga

ekonomiska kris och bristande sjukvardssystem och vilka konsekvenser detta kommer att f for det amerikanska




samhdllet i stort. Detta skrevs innan den akuta ekonomiska kris som media nu viltrar sig i, och ar ett lasvart kapitel
for varje idrottsvetare. I det sista kapitlet diskuteras varderingar och motivationsfaktorer hos dem som deltar i olika
amatortavlingar.

Den tredje och avslutande delen diskuterar de konsumentupplevelser som kan skapas i samband med sponsring av
sport och sportevenemang och vilka effekter som kan uppnas via strategiskt langsiktigt arbete.

Referenser presenteras efter varje kapitel och i slutet av boken finns s&vil ett index 6ver alla forfattare som ett
amnesindex, vilket gor killorna lattillgangliga for lasaren.

For att ha behallning av att 14dsa hela boken bor, enligt min bedomning, ldsaren sjilv vara initierad i
marknadsforingens konst och hantverk och traditionella logiker och samtidigt insatt i de unika forutsattningar som
rader inom sportens virld. Det dr nog forst d& som boken som helhet blir riktigt intressant och givande. Men delar
kan med fordel ldsas av alla intresserade idrottsvetare; till exempel introduktionen som ger en god beskrivning av
vad som karaktériserar konsumtion av sport och de inledande kapitlen om fankultur och dess underliggande
psykologi och mekanismer. Redan namnt &r kapitlet om behovet av barn- och ungdomssport i dagens USA.

For min egen personliga del har boken varit intressant att 1dsa och véckt en del nya tankar som jag kommer att bara
med mig i min undervisning inom sport management vid det idrottsvetenskapliga programmet i Malmé. Daremot
ar boken i sin helhet alltfor specialiserad for att kunna anvandas som kurslitteratur.

© Gun Normark 2011.
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