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Abstract

Commercial strategies are becoming more common in an increasing number of sports - Swedish golf is
no exception. Previous research shows that new opportunities for non-profit organizations, to assign
parts of their operations to a limited company, do not have any economic importance. The
supplementary question arises why more golf clubs nonetheless choose to corporatize its activities? Is
the purpose of commercial strategies generally linked to business- or sport-related success?

This paper, containing two studies, aims to create an understanding of the underlying drivers of
commercialization, and furthermore to quantitatively demonstrate how commercialization is reflected
within Swedish golf in terms of strategy and marketing. Swedish golf clubs were categorized as more or
less commercial, and examined based on business-related variables such as communications, brand
awareness and price discrimination, as well as sports-related variables as success factors and success
indicators. The result shows that the high competition, at least partially, is due to Swedish golf's
commercialization. Additionally, it shows that the commercialization interacts with both business- and
sports-related variables. Finally, the thesis presents evidence that the number of golf players and its
budget are the highest correlated factors with high rankings. From a marketing perspective, the
implications constitute an in-depth knowledge about commercialization of golf, and also a strategic
starting point for executives within the sport - making it possible to strategically position the golf club.
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Ordlista & Definitioner

Bolagisering: Nir ideella organisationer drivs, helt eller delvis, i annan associationsform in ideella

foreningar, exempelvis aktiebolag och handelsbolag (Wijkstrom 2012).

Delningsekonomi: Fritt oversatt frin engelskans shared economy. Avser ett socio-ekonomiskt system

som bygger pa att man delar befintliga resurser med andra.

GIT: Golfens IT-system ir golfsveriges verksamhetssystem f6r administration, tidsbokning och
tivlingshantering pa golfklubben. For golfspelaren finns Min Golf som ir gjdnsten for hantering av

starttider, tivlingar och uppgifter i GIT (SGF 2015 a).

Greenfee: Avser den avgift som en golfspelare betalar for att som gist fa spela pé en golfbana.

IdrottsAB: Avser ett aktiebolag som till huvudsaklig del har till dandamal att bedriva idrottslig
verksamhet och dirtill naturligt anknytande verksamhet och i vilket upplatande forening har

rostmajoritet pa bolagstimman (RF 2012).

Idrottslig framgang: Avser i denna uppsats framgingsfaktorer (gemenskap, omvirldskontakter och
ekonomiskt resultat) och framgingsindikatorer (antalet medlemmar, idrottslig framgang och glidje) i

enlighet med Einarssons (2012) teori kring en férenings syn pé vad som definieras som framgang.

Kommersialisering: Avser kommersialisering inom idrott som en successiv forindring av idrottens
ideella tradition till en mer marknadsdominerad tradition genom inférandet av nya aktiviteter och

arbetssitt. I denna uppsats definieras begreppet utifrain Wijkstroms (2012) teorier om hybridisering.

Kommunikation: Avser i denna uppsats kommunikationskanalerna: sociala medier, radio och TV,

dagstidningar, branschmagasin, hemsida/webbplats och internationell media.

LOK-stod: Avser Statligt Lokalt aktivitetsstdd; ett bidrag som kan sokas av en idrottsférening som
ar ansluten till ett specialidrottstérbund vilket tillhor Riksidrottsforbundet och dessutom bedriver

verksamhet for deltagare i aldern 7-25 ar.



Outsourcing: En strategi vilken innebir att egen verksamhet for viss produktion av varor och/eller

tjanster avvecklas och kops in istillet externt (Dahlgren et al. 1992).

Prisdiskriminering: En prisstrategi som gir ut pa att anpassa prisnivin pd sidan sitt att samma

tjanst eller produkt erbjuds till olika pris mot olika kundgrupper (Goolsbee et al. 2013).

Publikkapacitet: Avser antalet askddare i forhéllande till en idrottsanliggnings/idrottsarenas totala

kapacitet for askiadare.

Ranking: Avser SGF Golf Ranking (Golfdata) pé junior- och klubbnivé for respektive golfklubb, och
ar beriknad genom att den summerade poingen for den senaste 52 veckorsperioden, divideras med
antalet tivlingar som spelats under samma period, dock minst med 4. Rankingpoingen avser att ge en

bild av respektive golfklubbs idrottsliga prestation vid tivlingar (SGF 2015 b).

Revenue management: Avser i denna uppsats analys av konsumentbeteende kring optimering av

produketers tillginglighet och pris i syfte att maximera intikter. Se dven prisdiskriminering ovan.
Riksidrottsforbundet (RF): Riksidrottsférbundet dr svensk idrotts samlande organisation med
uppgift att stodja, foretrida och leda rorelsen i gemensamma frigor, sivil nationellt som
internationellt (RF 2014).

Rondtider: Tiden det tar for en golfspelare att spela en golfrunda.

Strategi: Faststillandet av de grundliggande lingsiktiga mal ett foretag sitter upp, och fordelning av

resurser som krivs for att genomfora dessa mal (Chandler 2004).

Svenska Golfforbundet (SGF): Svenska Golfforbundet 4r den organisation som av sina

medlemmar, golfklubbarna, fitt uppdraget att koordinera golfidrotten i Sverige (SGF 2015 ¢).

Varumirkeskinnedom: Avser i denna uppsats det faktum att en golfklubb genom vilkinda

krogare, juniorspelare, elitspelare och trinare soker stirka golfklubbens varumairke.



1. Introduktion

1.1 Inledning

Att en ideell forening ska vara just ideell, forefaller timligen sjilvklart. I golfsammanhang, och i flera
andra idrottsliga sammanhang, bérjar emellertid grinserna suddas ut for vad som faktiske 4r att anse
som ideellt. Allt mer tyder pa att den ideella prigeln inom svensk golf dr pa vig att tappa sin
forankring, samtidigt som kommersiella intressen tar 6ver. Men vad ir det egentligen som eftersoks
nir kommersiella strategier implementeras inom svensk golf? Sett till sin natur, torde det kommersiella
intresset vara att generera vinst. Men en ideell forening far inte ha det grundliggande ekonomiska
intresset.' Kan det istillet vara si att de kommersiella strategierna syftar till att andra, affirsmissigt
kopplade intressen, som kundrelationer, varumirkeskinnedom och prissittning ska generera virde?
Eller 4r det kommersiella intresset att idrottsligt prestera bittre pa elitnivd? Frigan uppkommer
huruvida kommersiella strategier pd svenska golfklubbar samverkar med affirsmissiga respektive

idrottsliga motiv?

1.2 Bakgrund

Med cirka 20 000 ideella foreningar sysselsitter den svenska idrottsrorelsen 6ver 2,8 miljoner
medlemmar och omkring 650 000 ideella ledare, detta i fler an 250 olika idrotter (RF 2014). En
enorm organisation som under ling tid byggts upp och idag utgdr en av Sveriges storsta och mest
livfulla folkrérelser (Norberg & Redelius 2012). Av totalt 3,5 miljoner aktiva medlemmar och ledare
utgor svensk golf omkring 14 % av dessa. Detta trots att golfen i Sverige de senaste tio aren har kantats
av en relativt konstant avmattning, frin 554 293 medlemmar ar 2004, tll 474 777 medlemmar ar
2014 (SGF 2015 d).? Ett tapp motsvarande 7952 medlemmar per ar. Samtidigt har antalet
golfklubbar minskat frin 466 till 436, ett tapp motsvarande tre stycken klubbar per ar (SGF 2015 e).
Di den svenska genomsnittsklubben, ar 2014, totalt hade 1010 medlemmar, kan man konstatera att
antalet medlemmar har minskat snabbare i relation till antalet golfklubbar (SGF 2015 f). En negativ
utveckling som vinde forst ar 2014 da ett positivt trendbrott konstaterades; antalet medlemmar 6kade

for forsta gangen sedan 2004.

' Det ir inte méjligt for en ideell férening likt idrottsklubbar, att ha till syfte att gynna sina medlemmars ekonomiska intressen genom
ckonomisk verksamhet. En sddan forening blir istillet en oregistrerad ekonomisk forening (Johansson 2014).

? Antalet medlemmar sjunker dven internationellt. Antalet golfspelare i engelska golfklubbar har minskat med 20 % fran ar 2004 till
2013. I Skottland har antalet medlemmar i golfklubbar minskat med 14 % frin &r 2004 till 2013 (Youde 2014).
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Samtidigt, under denna 10-ariga avmattningsperiod, har bolagiseringar’ av ideella foreningar blivit ett
allt vanligare fenomen (Wijkstrom 2012). Med andra ord att den ideella verksamheten drivs i andra
associationsformer 4n en ideell férening. I den svenska golfbranschen, har bolagiseringar tagit sig
uttryck pa tva sitt, genom si kallade driftsbolag och golfbolag. Driftsbolagen avser att driva och forvalta
en golfklubbs anliggning, golfbanan (Bengtsson 2015). Ofta, men inte alltid, innebdr det dven att den
ideella foreningen Zger driftsbolaget (Bengtsson 2015). Genom ett sidant uppligg atnjuter omkring
200 golfklubbar idag full avdragsritt pi moms, samtidigt som de inte behdver debitera mer 4n 6 %
moms pd medlems- och spelavgifter (Bengtsson 2015). Golfbolag 4 andra sidan, vars verksamhet
uteslutande bedrivs i aktiebolagsform, ir inte medlemmar i Svenska Golfférbundet (SGF), istillet ir
de via avtal bundna att f6lja férbundets regler och stadgar (Bergman och Bengtsson 2014). Vidare har
heller inte golfbolagen, som ir 38 till antalet, ritt till LOK-stéd > och golfspelarna pa dessa klubbar ar
inte att betrakta som medlemmar i den ideella foreningens bemirkelse (Bergman och Bengtsson
2014). Istillet 4r medlemmarna 4gare av spelritter eller aktier i golfklubben och far dirigenom sin rost

hérd (Bergman & Bengtsson 2014).

Denna bolagisering 4r bara ett av méinga exempel pid hur idrotten stegvis nirmar sig en mer
kommersiell karaktir (Norberg & Redelius 2012). Istillet bor associationsformen ses som en del av
flera ssammankopplade strategier, i syfte att kommersialisera en verksamhet. Enligt Peterson (2002) har
man sedan amatdrreglerna avskaffades 1967, kunnat se hur delar av svensk idrott har
kommersialiserats i allt hogre grad, och golfen ir inte ett undantag. Peterson (2002) menar vidare att
kommersialisering® ir en del av en storre omvandlingsprocess som idrotten genomgatt och som lett till
att idrotten har blivic mer integrerad i sambhillet. Enligt generalsekreteraren vid SGF, Gunnar
Hakansson, blev golfbranschen i Sverige kommersiell i samband med att spel mot greenfee” blev allt
mer vanligt. I takt med att greenfee etablerades har det ocksa blivit ett viktigt konkurrensmedel, nigot
som &ver tid har pressat marginalerna for manga golfklubbar (Hikansson 2015 a). Ovriga tecken pa
kommersialisering inom den svenska golfbranschen 4r det faktum att outsourcing® av personal har blivit
allt mer férekommande (Hékansson 2015 b). En strategi fran golfklubbens sida for att bli mer

kostnadseffektiv i termer av ligre fasta kostnader, och saledes inte bli lika kinslig for konjunkturliget.

38 Se ordlista/definitioner.



Ser man idrottens kommersialisering i en global kontext representerar den amerikanska marknaden en
torebild. I The Commercialisation of Sports lyfter Slack (2004) fram flertalet amerikanska
undersokningar, som gjorts i syfte att kartligga kommersiella intressens framfart inom idrotten. Bland
annat riktar Andrews (2004) uppmirksamheten pi det 6kade virdet pd medier kring olika
idrottsevenemang, och tar upp exemplet di tv-bolaget NBC kopte sindningsrittigheterna tll OS
2000-2008, for 3,55 miljarder dollar. Samtidigt kan konstateras att sponsorintikterna generellt 6kar
kraftigt. IEG (2014) redovisar att sponsorrelaterade intikter for lag i den amerikanska baseballigan;
MLB, okade med 27 % mellan dren 2010 och 2014. Utover kommersiella intressen avseende media
och sponsring, kan ocksd fastslas att mer organisatoriska transformationer pagir internationellt.
Exempel pa det dr att 8 av 20 engelska fotbollsklubbar i den hogsta divisionen: Premier League, har
bérsnoterats (Christiansen et al. 2007). Mycket tyder pa att idrottsklubbar idag dr nagot betydligt mer
dn bara en idrottsrorelse. En tes som styrks av Houlihan (2003), som utdver fotboll, ocksé lyfter fram

Formula 1, vars karaktir i allra hogsta grad kan anses vara kommersiell.

1.3 Problemomrade

Sedan 1999 har det varit tillatet att upplata delar av en ideell forenings verksamhet i ett si kallat
IdrottsAB’, forutsatt att aktiebolaget 4dgs till minst 51 % av féreningen. Denna omstillning, vars syfte
var att underlitta for foreningar rent ekonomiske, tog ideell féreningsverksamhet ett steg nirmre det
kommersiella niringslivet. Idag, dryga 16 ar efter inforandet av IdrottsAB, diskuteras f6ljdfragan
flitige: fick det 6nskad effeke eller inte? Har foreningar fatt bittre ekonomiska forutsittningar att driva
sina respektive verksamheter? Enligt befintlig forskning pa omradet tycks beslutet inte inneburit ndgon
betydande ekonomisk forbittring enligt Blomkvist och Blomkvist (2014), och huruvida det har fatt
nigra idrottsliga implikationer 4r oklart. Om man istillet bortser frin de direkta effekterna fran
inforandet av specifikt IdrottsAB, och ser valet av associationsform som en del av stdrre och pigiende
kommersialiseringsprocess, kan det di dras nagra slutsatser kring de underliggande strategierna? Mer

specifike; har kommersiella strategier nagot affarsmaissigt eller idrottsligt samband?

Det finns idag, savitt vi vet efter undersokningar i biblioteksdatabaser och litterdra verk, inte nigon
studie som dr inriktad pa att studera en golfklubbs strategiska karaktir. Inte heller finns nigon

vigledning, utéver SGF:s stadgar och regler, som ger svenska golfklubbar en strategisk utgdngspunkt.

? Se ordlista/definitioner.



Detta tomrum kan innebira en risk att golfklubbar idag inte drar nytta av strategiers fullstindiga
potential, oavsett om dessa syftar till att nd affarsmdssig’’ eller idrottslig framging’ . Nagot som
foljaktligen ocksa riskerar att vilseleda beslutsfattare i sitt strategiska arbete. Utgangspunkten f6r denna
uppsats dr dirfor att undersoka vilka strategiska utgdngspunkter svenska golfklubbar har, och med den
kunskapen kunna vigleda golfklubbar i riktning mot dess affirsmissiga eller idrottsliga malsittningar.
Som en del av uppsatsens strategiska inriktning 4r marknadsforing ett naturligt fokusomrade. Varfor
uppsatsen soker besvara frigor som: Hur kommunicerar golfklubbar med sina kunder? Hur arbetar de

med sitt varumirke? Och hur séker de maximera sina intikter?

1.4 Syfte och fragestallning

Uppsatsens syfte dr tredelat. Inledningsvis dr syftet att skapa forstdelse for den 6kade konkurrensen
inom golfbranschen och hur denna samverkar med kommersiella incitament. Denna grundliggande
forstaelse ligger till grund for uppsatsens vidare analys och anses dirmed motiverad. Vidare ir syftet att
empiriskt undersoka vilka samband kommersiella strategier hos golfklubbar har med affirsmissig samt
idrottslig framging. Syftet motiveras av att kartligga hur golfklubbar idag arbetar strategiskt med
affirsmissiga respektive idrottsliga fragor, och foljaktligen att uppsatsen delvis ska kunna ses som en
vigledande strategisk utgingspunkt. Slutligen &r syftet ocksd att empiriskt undersoka vilka
forutsittningar en golfklubb rimligen bér ha for na idrottslig framgang i termer av ranking””. Detta

sammantaget leder oss in pa f6ljande tre fragestillningar:

- Ar svenska golfklubbar att karakterisera som kommersiella organisationer?
- Hur samverkar golfklubbars kommersiella strategier med affirsmissig respektive idrottslig
framgéing?

- Vilka faktorer samverkar med en hog idrottslig ranking?

Utover dessa fragestillningar belyser uppsatsen golfklubbars strategier i en bredare bemirkelse 4n den
specifika kopplingen till kommersialisering. Samt, hur dessa strategier forhéller sig till golfklubbens

ekonomiska realitet och tar sig uttryck i golfklubbens sitt att bedriva niringsverksamhet.

1.5 Avgransningar
Urvalet begrinsas till golfklubbar och saledes blir denna studie applicerbar huvudsakligen inom denna

kontext. Vidare begrinsas urvalet geografiske till Sverige och svenska golfklubbar, vilket innebir att

10-12 Se ordlista/definitioner



resultaten noédvindigtvis inte dr applicerbara i ett globalt perspektiv. Urvalet inkluderar golfklubbar
oavsett dess juridiska associationsform, med andra ord oavsett om de ir att betrakta sisom en ideell
forening, med eller utan driftsbolag, eller som ett golfbolag. Vad giller kommersialisering och dess
betydelse som avses att efterforska, 4r den avgrinsad till att gilla kommersialisering inom golf. Hur
affirsmissig och idrottslig framging avgrinsas i denna studie framgir av avsnitt 3.1. Slutligen

avgrinsas uppsatsen till att utgdra en statisk 6gonblicksbild av verkligheten.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Det finns sedan tidigare efterforskningar, diribland Peterson (2002), gillande kommersialisering inom
idrott. Detta kan forklaras av att kommersialisering som process har pagatt under lang tid, och det
faktum atc den blir mer och mer tilltagande inom flera idrotter (Enjolras 2002). Vad giller
idrottsgrenar specifikt 4r det de storre i termer av utdvare som har undersokes, vilket troligen kan
forklaras av det betydande monetira virdet som manga utévare fér med sig. Som nimndes ovan finns
dock ett tomrum vad giller specifikt kommersialisering inom golf, varfér uppsatsens forvintade
kunskapsbidrag bor anses vara betydande pa omradet. Likvil forvintas att resultatet av denna studie
kan ge golfklubbar och klubbchefer en mojlighet att utforma och forindra strategier i syfte att na
vederbérandes mélsittning. Detta dterigen, oavsett om strategin ligger till grund for rent affirsmissiga
eller idrottsliga malsittningar. Slutligen forvintas denna uppsats bidra till att forklara varfor vissa
golfklubbar lyckas bdttre 4n andra i termer av ranking, och saledes skapa forutsittningar for fler

golfklubbar att frimja svensk golfs idrottsliga prestation.

1.7 Disposition

For att besvara fragestillningarna har denna uppsats genomforts i tva separata studier, en kvalitativ
Studie 1 och en kvantitativ Studie 2, med ett avslutande gemensamt diskussionsavsnitt (se Figur 1)."

I Studie 1, bestdende av fem djupintervjuer med klubbchefer/ordféranden pa svenska golfklubbar,
tillimpades den strategiska analysmodellen The Five Forces av Porter (1979). Detta genom en
oversiktlig branschanalys av svensk golf, i enlighet med uppsatsens inledande syfte: att skapa forstaelse
for den okade konkurrensen inom golfbranschen och hur denna samverkar med kommersiella
incitament. Branschanalysen i Studie 1 lig sedan till grund fér utformningen och tillimpligheten av
Studie 2. Studie 1 bor av den anledningen, sett till dess format, ses som en omfattande forstudie.
Studie 2 avser 4 andra sidan, att kvantitativt tillimpa Porters analysmodell The Five Forces for att

sikerstilla tillimpligheten av densamma. Vidare undersdks empiriskt golfklubbarnas grad av

'3 Motivet till vald disposition ir baserat pa att en uteslutande kvantitativ analys (Studie 2) riskerar att inte finga nddvindig data pa
omradet. Mot den bakgrunden gjordes beddmningen att en kvalitativ analys (Studie 1) bér ligga till grund for den kvantitativa analysen.
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kommersialisering, och hur denna férhaller sig strategiske till affirsmissig kontra idrottslig framgéng, i
enlighet med uppsatsen andra delsyfte. Slutligen undersoks i linje med uppsatsens sista delsyfte, vad

som i storst utstrickning samverkar med hog ranking.

( Studie 1 ) ( Studie 2 ) 4 Diskussion )
- Djupintervjuer med « Kvantitativ webbenkat & slutsatser
fem klubbchefer/ distribuerad till samtliga *Gemensam diskussion
ordféranden svenska golfklubbar. utifran syfte och
« Kvalitativ analys av «Sekundardata fran SGF och RF resultat i Studie I och
_golfbranschen med  Applicering av affdrsméssig och Studie 2.
tillampning av The Five idrottslig teori samt forskning
Forces
N\ % N\ J - J

Figur 1. Dispositionen av uppsatsen bestidende av Studie 1 och Studie 2 samt gemensam diskussion.

2. Studie 1 — En oversiktlig branschanalys

[ detta avsnitt presenteras Studie 1 och den teori som ligger till grund for denna studie. Vidare presenteras

den metod som har tagits i ansprik samt vilka resultat studien gav upphov till.

2.1 Teori

I Studie 1 dmnas, att med ett explorativt syfte, skapa forstaelse f6r hur drivkrafterna bakom
konkurrens ligger till grund for golfbranschen och dess utveckling. For att gora detta analyseras
branschen fran ett strategiskt perspektiv genom att applicera teori frin analysmodellen The Five Forces
(Porter 1979). Vidare soks skapa forstielse for hur dessa drivkrafter skapar incitament att driva
golfklubbens verksamhet med kommersiellt strategiska utgingspunkter. Detta i syfte att besvara den

forsta delfragestillningen: dr svenska golfklubbar att karakterisera som kommersiella organisationer?

2.1.1 The Five Forces

Analysmodellen The Five Forces (Figur 2 nedan), som utgérs av krafterna: intridesbarridrer,
leverantorer, substitut, kopare och rivalitet, visar hur forhéillanden samspelar med strategier och
l6nsambhet i en specifik bransch (Porter 2008)." Inom féretagsekonomin anvinds The Five Forces inte
sillan for ate forklara konkurrensnivin mellan aktdrer i en bransch. En konkurrensnivd som bor
betraktas som ett resultat av dessa fem krafternas relativa forhandlingsstyrka gentemot branschens
aktorer (Porter 1979). Att forstd de fem olika krafterna i modellen ir siledes grunden for att forstd
varfor konkurrensnivin ir vad den ir. Tillsammans bildar de vad Porter (1979) kallar branschens

struktur, och definierar inte bara konkurrensniva, utan dven branschens férméga att generera vinst.

14 Kraften komplement har pi senare ir, efter det att Porter presentade modellen férsta gingen 1979, tillkommit som en férlingning pa
The Five Forces, di kallad The Six Forces Model. Komplement anvinds tidvis fér atc forklara hur branscher dr beroende av
kompletterande aktorer (Investopedia 2015). Denna kraft tas dock inte i ansprak i denna uppsats, da appliceringen inte forefaller
tillimplig inom ramen for golfbranschen.
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Dirmed kan graden av konkurrens likstéillas med hur [6nsam en bransch ir. I denna uppsats anvinds
dock inte l6nsamhet som ett matt pa graden av konkurrens di ideella foreningar inte har nagot
vinstsyfte. Istillet utgér de fem krafterna underlag f6r en subjektiv bedémning av branschens grad av
konkurrens, i enlighet med det explorativa syftet i Studie 1. Nir branschens struktur ér fastslagen av de
fem krafterna, definieras en aktors styrkor och svagheter utifrin dessa mojligheter att paverka
respektive kraft (Porter 1979). Exempelvis, om en ideell férening kan inkludera viktiga substitut i sin

egen verksamhet, torde de pi ett framgangsrike sitt kunna mildra den kraften. anvinds

2.1.2 The Five Forces i en idrottslig kontext

Modellen dr i grunden avsedd att tillimpas pi foretag som agerar under marknadsmissiga
forhillanden. Saledes 4r det inte tinkt att inkludera ideella foreningar eller motsvarande
organisationer, dir annat dn marknadsmaissiga forutsittningar rader. I detta fall kommer modellen
inda appliceras pa den svenska golfbranschen, dd mycket tyder pd att aktorerna pd denna marknad,
trots dess ideella ursprung, agerar pa en marknad med just dessa forhillanden. Modellen har ocksi
anvints i tidigare analyser av branscher med en idrottslig karaktdr, och enligt Johnson och Summers
(2005) dr The Five Forces ett kraftfulle verktyg for att fi en 6verblick av en idrotts situation pa
marknaden: "Porters modell 4r ett anvindbart verktyg for supportorganisationer for att forstd
konkurrens och attraktivitet inom en industri”. Bland annat har typiska askddaridrotter som basket,
amerikansk fotboll och ishockey analyserats i USA, f6r att undersoka vilka strategiska forutsittningar

olika idrotter har att locka askddare (Dobbs 2014).

Intradesbarridrer
Tillgang till bana/mark
Upptagningsomrade
Kapitalbehov

Kompetens
Varumérke
Skalférdelar
Produktdifferentiering
/ Leverantorer \ v
Elitspelare R s
Rivalitet Kopare
Greﬁn_keepers Tillvaxt Medlemmar
rénare ; 5
] Koncentration Greenfeegdster
Ovrig personal - Fasta kostnader Sponsorer
Restaurang/shop Produktdifferentiering Foretagsgolf
E’A?Iaggn’ngfﬁgage Uttrddesbarridrer Betalande askddare
ntreprenadtjanster ; . Stora tavli
k Maskinleverantérer / Diversifiering ora tavingar
4
Substitut

Andra idrotter
Sociala aktiviteter
Fysisk tréning

Figur 2. Modellen The Five Forces och dess fem konkurrenskrafter applicerad pa golfbranschen.
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Nedan beskrivs de fem externa krafterna som illustreras i Figur 2, mer i detalj och hur de forhaller sig

till golfbranschen mer specifikt.

Intridesbarriirer: Porter (1979) uppger att intridesbarridrer till en bransch ofta utgérs av; fordelar
av  storskalighet, kundernas kostnader fo6r att byta aktér (byteskostnader), kapitalkrav,
distributionskanaler, myndighetspolicy med mera. Dessa faktorer innebir generellt sett en reducerad
risk for nyetablering och dirmed okad konkurrens inom branschen. Inom golfen kan
etableringshinder bestd av startkapital som krivs for att etablera verksamheten, kompetens for att
bedriva densamma, eller skalférdelar pa grund av hoga fasta kostnader i maskinparker och liknande.
Dirtill har golfens grad av popularitet betydelse for férmigan att attrahera nya idrottsutévare och

forma befintliga idrottsutdvare att stanna kvar, vilket i sig kan anses utgora en intridesbarriir.

Leverantorer: I modellen utgors leverantorer i regel av underleverantorer och arbetskraft till
branschen. Det som gor leverantorerna forhandlingskraftiga enligt Porter (1979) dr bland annat: den
relativa koncentrationen av leverantorer (antalet leverantorer i forhillande till antalet aktérer inom
branschen, fler leverantdrer gor varje leverantér mindre viktig), aktorernas beroendestillning till
leverantéren, aktorernas byteskostnader gentemot andra leverantérer, samt huruvida det férekommer
substitut till leverantérernas erbjudande eller inte. Inom golfen kan leverantérer ses i form av
maskintillverkare, fastighets- och markigare, samt olika typer av bidragsgivare (ex. kommun eller stat).
Aven restaurangigare och trinare kan med dess kompetens anses vara leverantérer till branschen. P4
motsvarande sitt kan elitspelare anses vara leverantérer till de klubbar som soker driva en framgangsrik

elitverksamhet.

Substitut: Kraften substitut innefattar alternativ for branschens kopare (kunder). Olika varor som,
dtminstone delvis, uppfyller samma behov hos konsumenter, och darfér kan anvindas for att ersitta
varandra (Business Dictionary 2015). Generellt 4r substitut starka d& de erbjuder ett attraktivt lagpris-
alternativ, och kostnaden for koparen att byta till detta alternativ dr lagt (Porter 2008). Ur ett
golfperspektiv kan denna kraft utgoras bland annat av andra aktiviteter som kan minska eller ersitta
intresset for utovandet av golf. Bland dessa substitut kan exempelvis andra typer idrotter finnas, men

dven fritidsaktiviteter sisom jake, trining, eller e-sport.

Kopare: Kipare ir i regel branschens kunder, vilka utgdr en extremt viktig faktor for ate forklara

konkurrensnivin inom branschen. Forhandlingskraftiga képare utnyttjar ofta sin stillning i syfte att
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pressa priserna. Hur stark kdparsidan ir, karakteriseras enligt Porter (1979) av bland annat den relativa
koncentrationen kopare, pa motsvarande sitt gillande leverantérer. Aven hur standardiserade
produkter aktérerna erbjuder, storleken pd képarnas kostnader for att byta aktdr, samt huruvida
koparna dr priskinsliga eller inte, spelar avgorande roller (Porter 1979). Inom golfen utgors kopare av
de som betalar for att utéva den. Hir kan exempelvis medlemmar, sponsorer, foretagsgolf (foretag som
anordnar egna tivlingar f6r kunder eller motsvarande) och andra typer av betalande aktorer ingd. Vad
kopare betalar f6r kan dirmed variera mellan att utnyttja banan och att synas med foretagslogotype pa
strategiskt utvalda platser. I de fall goltklubben anordnar storre tivlingar, kan dven askadare inkluderas

i denna kategori.

Rivalitet: Branschen, vilken bestdr av aktdrer som pi ett eller annat sitt verkar pA samma marknad,
ar i olika stor utstrickning utsatt for rivalitet. Detta beroende pa, dels de externa krafternas inverkan
pd branschen, dels de interna férutsittningarna inom branschen (Porter 1979). De interna
forutsittningarna som bildar kraften rivalitet utgors av bland annat branschens tillvixt, aktérernas
storlek i forhallande till varandra, samt storleken péd uttridesbarridrer (Porter 1979). Graden av
rivalitet ger inte bara ett mitt pa konkurrensen, den har ocksi ett stort forklaringsvirde vad giller
lI6nsamheten inom branschen (Porter 1979). Inom golfen utgors branschen av golfklubbarna.
Tillvixten, som i hog grad bestimmer rivaliteten, ir starkt kopplad till flodet av nya medlemmar och
dess intidktsstrommar. Utover tillvixten kan tillgingen till egen mark for golfbanan spela en viktig roll.
Huruvida golfklubben Zger marken eller inte kan avgora om klubben pa ett obehindrat sitt kan ligga
ner eller overlata verksamheten vid behov. I de fall golfklubben 4ger marken, alternativt 4r bundna till
langvariga avtal, kan detta fungera som uttridesbarridrer vilka forsvarar en golfklubbs eventuella
avveckling. Dessa haller med andra ord kvar golfklubben i branschen och gor att den tvingas verka

trots en sannolik of6rmaga till detta — nagot som riskerar att 6ka branschens rivalitet.

Sammantaget ger The Five Forces en oversiktlig bild av forutsittningarna for branschens aktorer
(goltklubbarna) att skapa konkurrenskraft. Porter (1979) menar ocksd att det dr av yttersta vikt att
forstd branschens grundliggande strukeur i termer av dessa krafter, for att strategiskt positionera sig pa
ett framgangsrike sitt. For golfklubbar innebir detta mer konkret att forhilla sig till respektive kraft pa

ett sitt som gor att krafternas inverkan pa golfklubben forsvagas.
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2.2 Metod

2.2.1 Ansats och studiedesign

Studie 1 har genomf6rts utifrin en induktiv ansats, dd studien utgick frin resultat och observationer
fran djupintervjuer. Syftet med den induktiva ansatsen var siledes, att i enlighet med Bryman & Bell
(2007), generera teori genom att anskaffa kunskap och forstielse i forskningsprocessen. Ett
resonemang som Overensstimmer vil med studiens explorativa syfte att skapa forstaelse f6r den 6kade

konkurrensen inom golfbranschen och hur denna samverkar med kommersiella incitament.

En kvalitativ studie ansags limplig did utformningen skapar férutsittningar for att soka forstd
minniskors sitt att agera. Genom konkreta och direkta frigor ger man ocksé respondenten majlighet
att i en vidare bemirkelse ge utvecklande svar (Trost 2003). Efter att djupintervjuerna genomforts
bearbetades dessa, dels genom att underlaget applicerades pa The Five Forces. dels genom att det i
likhet med Grounded theory” skapade utmirkande kategorier i form av dvriga observationer (avsnitt
2.3.2). Intervjuerna inleddes med en kort redogorelse for vad Studie 1 dmnade undersoka, direfter
stilldes fragor kring golfbranschen i allminhet och respektive golfklubb i synnerhet, i syfte att besvara
den forsta delfragestillningen: 4r svenska golfklubbar att karakterisera som kommersiella

organisationer?

2.2.2 Urval och genomférande

Djupintervjuerna, som var fem till antalet, genomfordes med fyra klubbchefer och en ordférande pa
golfklubbarna Barsebick G&CC, Kungsingen GC, Skafté GK, Stockholms GK och Bro Balsta GK.
Goltklubbarna valdes ut i samrdd med Peter Eriksson, barn- och ungdomsansvarig pa
Riksidrottsférbundet (RF)'®, med utgingspunke i respektive golfklubbs formaga att fostra talanger. Av
vike for urvalet i Studie 1 var ocksa dessa golfklubbars varierande karaktir i termer av dgarstrukeur,
antal medlemmar samt golfklubbens geografiska placering. En variation som trots att den inte kan
anses uppfylla generaliserbarhet enligt Bryman & Bell (2007), ger en djupare insikt frin olika

perspektiv i enlighet med studiens syfte.

Djupintervjuerna genomférdes med respektive intervjuperson pa plats hos golfklubbarna, eller via
telefon i de fall det inte fanns mojlighet att besoka golfklubben. Undantaget var en intervju som
genomférdes pda Handelshogskolan i Stockholm. Innan intervjuerna genomférdes togs ett

intervjumanus fram och bearbetas tillsammans med docenterna Patric Andersson och Henrik

1> Grounded Theory ir en analysmodell som huvudsakligen anvinds for att pa ett systematiske och disciplinerat sitt samla in och
bearbeta kvalitativa data for att generera teori (Glaser & Strauss 1967).
16 Se ordlista/definitioner.
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Glimstedt, vid Handelshogskolan i Stockholm (se bilaga 7.2). Manuset utarbetades med fokus pa
vilken kunskap som eftersoktes med frigorna, i linje med Kvale & Brinkmanns (2009)

rekommendationer.

Alla djupintervjuer genomférdes muntligt och transkriberades sedan skriftligt utifran en inspelad
ljudfil «ll etc digitalc ordbehandlingsprogram. Dessutom fordes skriftliga anteckningar under
intervjuerna, vilket Ahrne & Svensson (2011) beskriver som siker metod for att registrera en intervju.
Intervjuerna transkriberades av fragestillarna sjilva, vilket ocksi rekommenderas for att undvika

felkillor och tolkningsfel (Ahrne & Svensson 2011).

2.2.3 Tillforlitlighet: reliabilitet och validitet

Reliabilitet uttrycker hur pilitlig resultatet 4r vid en forskningsstudie, med andra ord om det finns
nagon avvikelse mellan det observerade virdet och det faktiska virdet (S6derlund 2005). Samtliga
djupintervjuer har spelats in med digital inspelningsutrustning med bra ljudkvalité, och intervjuerna
har transkriberats av fragestillarna sjilva. Vidare anvindes intervjumanus vid samtliga intervjutillfillen
genom vilket ledande fragor undveks. Mot bakgrund av det tyder det pa att Studie 1 inte innehaller

felaktig data och séiledes innehar en acceptabel reliabilitet.

Validitet & andra sidan, avser i vilken utstrickning ett matt dr befriat frin bade slumpmissiga och
systematiska mitfel (Soderlund 2005). Denna typ av tillforlitlighetskontroll dr ocksd svir att mita i en
kvalitativ studie, da det inte finns nigon sann objektiv omvandling frin muntlig till skriftlig form
(Kvale & Brinkmann 2009). For att 4nda dstadkomma en godtagbar validitet, och sikerstilla att
fragorna miter det de amnar mita, har samtliga intervjupersoner som citerats i denna studie godkint
sitt uttalande och dirmed bekriftat att svaren har atergetts pa ett korreke sitt. Vidare har valet av
intervjupersoner setts som representativt, dd samtliga i sina respektive roller, har stor kunskap om
golfklubbarnas verksamheter. Av ovan nimnda skil kan siledes Studie 1 ocksd anses ha en acceptabel

validitet.

2.3 Resultat och analys

2.3.1 The Five Forces — En bransch under press

Nedan redovisas de kvalitativa resultaten kopplade till modellen The Five Forces, framtagen av Porter
(1979). Observera att i inledningen av Studie 2 (avsnitt 3.3.1) undersoks tillimpligheten av
densamma, genom en kvantitativ analys av The Five Forces. Resultatet nedan bor dirmed tolkas med

viss tillforsikt och istillet ndirmre undersékas i enlighet med det explorativa syftet i Studie 1.
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Intridesbarridrer: Den primira intridesbarridren for att driva golfklubb ir tillgangen dill mark.
Mainga golfklubbar léser dock detta genom att arrendera mark av kommun eller privatpersoner. Bert
Johansson, klubbchef pid Stockholms GK, stiller sig positiv till arrendefrigan: "Vi arrenderar av
Danderyds Kommun dir vi har ett mycket gott samarbete. Vi har kontrake till 2027, men Zger
marken som klubbhuset stir pA”. Denna typ av 16sning sinker intridesbarridrerna i jimférelse med de
fall dir golfklubbarna tvingas képa egen mark. Bortsett fran tillgingen till marken krivs stora
investeringar i bland annat golfbana och klubbhus, vilket gor att kapitalbehovet trots allt utgor en hog
intridesbarridr. Av tillfragade intervjupersoner var det endast Skafté GK som Zgde marken dir

golfbanan lag.

Leverantirer: Intervjupersonerna framhiver att /Jeverantorer sisom personal, markigare och
maskinleverantérer inte har nigon storre férhandlingskraft. Om det 4r pd grund av en relativt hog
koncentration mellan personal och golfklubb framgir inte. Men det 4r 4nda tydligt att golfklubbarna
har olika strategier nir det kommer tll att anstilla egen personal, i motsats till att anlita
underleverantorer/entreprendrer. Merparten av intervjupersonerna framhiver bland annat de
ckonomiska fordelarna i termer av ldgre fasta kostnader, da trinarna far driva sin egen verksamhet som
entreprendrer, och siledes inte vara anstillda av klubben. Som Bert Johansson, klubbchef pa
Stockholms GK, uttrycker det: ”Saklart skulle man 6nska att det fanns en mojlighet att ha de anstillda
i klubben, men dir 4r vi inte 4nnu”. Med andra ord, det finns ett intresse av att ha egna anstillda, men

av huvudsakligen ekonomiska skal 4r det inte mojligt.

Substitur: Hotet frin substitut i form av andra idrotter och aktiviteter dr vil identifierat av
intervjupersonerna. Merparten har ocksd insett virdet av att inkludera annat 4n golf i klubbens
erbjudande, och dirmed férsvaga hotet fran substituten. Ett tydligt exempel pa att bredda erbjudandet
till medlemmarna ir Kungsingen GC, som nu bygger ett gym pa golfklubben. Joakim Sabel,
klubbchef pa Kungsingen GC belyser problemet: "Hilsotrenden okar, allt fler klubbar erbjuder gym
nu, inklusive vi”. Ett annat exempel dr Bro Balsta GK som satsar pa att gora skidspar vintertid och
dirmed gora sig mindre beroende av en lang och dirmed lukrativ sommar. Klubbchefen Patric Wester
ser mojligheterna: "Det ir inte s komplicerat, om vintern ir lang och snon ligger kvar, da kan vi hilla
oss sysselsatta med skidikningen och pa si sitt fa tva affirsverksamheter som genererar intikeer.

Dessutom ir skidakning populirt just nu”.
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Kipare: Kopare i termer av medlemmar, greenfeegister och sponsorer, har pa grund av lag
koncentration en svag forhandlingskraft gentemot golfklubbarna. Diremot har de enligt
intervjupersonerna en styrka i det faktum att de ir relativt otrogna sina golfklubbar, med andra ord de
byter golfklubb i stor utstrickning pa grund av liga byteskostnader. Bengt Sahlberg, ordférande pa
Barsebick G&CC fortydligar: "Klubben i termer av "country club” minskar i betydelse. Det vill siga
man spenderar mindre tid pa klubben, umgas, idter osv. Golfen har blivit mer av en fritidsaktivitet dar
man aker och spelar och sen dker hem igen. Man i4r mindre trogen sin hemmaklubb och spelar dir
man kinner for det. Det har blivit ett storre intresse av att spela pd olika klubbar, inte minst i

storstiderna”.

Rivalitet: Rivaliteten inom branschen tycks vara hog enligt intervjupersonerna. Samtliga framhaver
den negativa tillvixten, di det totala medlemsantalet bland svenska golfklubbar sjunkit konstant
mellan 2004 och 2014 (SGF 2015 d). Utvecklingen har péverkat samtliga av intervjupersonernas
respektive golfklubb, om 4n pa olika sitt. Gemensamt for golfklubbarna 4r 4nda det minskade
intresset for golf och dirmed den 6kade konkurrensen om de befintliga medlemmarna, eller som
Bengt Sahlberg uttrycker sig: "For nagra ar sedan var det ko for att bli medlem. D3 kunde man bara
bli medlem om nagon annan i familjen ville bli eller var medlem. Sa 4r det inte lingre, nu tvingas man
virva medlemmar”. Avslutningsvis framhiver nigra av intervjupersonerna golfklubbarnas hoga fasta

kostnader, som till nackdel for branschens aktorer ger upphov till prispress.

2.3.2 Ovriga observationer
Utover resultaten kopplade till The Five Forces gjordes dven 6vriga utmirkande observationer i termer

av medlemsformer samt intiktsmodeller:

Flexibla medlemsformer: En annan trend som till mingt och mycket avspeglar branschens
utveckling enligt intervjupersonerna ir sa kallade brevlideklubbar'’. Golfklubbar som utan golfbana i
korthet syftar till att golfspelaren, for en billig peng, ska ha mojlighet att spela mot greenfee pa andra
golfklubbar 4n den hemmavarande. Detta utan att betala hoga medlemsavgifter f6r outnyttjade
fullvirdiga medlemskap pé vanliga golfklubbar med bana. Innan brevlideklubbar fanns var man som
golfspelare nimligen tvungen att teckna ett fullvirdigt medlemskap i en vanlig golfklubb, for att pa si
sitt ha mojlighet att ocksd spela pa andra banor. Med andra ord, varje golfspelare behoévde en

hemmaklubb for att ocksd kunna spela som gist. Nagot som blev dyrt f6r de som inte spelade sa ofta

'7 Brevlddeklubbar kan anses utgdra en slags administrativ golfklubb, vars huvudsakliga verksamhet gir ut pd att hantera golfspelares
medlemskap.
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och dirmed inte utnyttjade det fullvirdiga medlemskapet. I takt med att internet etablerades lade dock
brevlddeklubbarna grunden for en ny medlemsform som radde bot pa problemet. Golfklubbarna hade
under ling tid gynnats av dessa mindre aktiva golfspelare som till stor del utgjorde golfklubbens
kassakor. Istillet behévde nu golfklubbarna positionera sig allt tydligare f6r att mota behovet och
kommunicera unika konkurrensfordelar. Faktorer, som i likhet med resonemanget i introduktionen,
tyder pd att golfen allt mer har etablerats som en kommersiell bransch. Med en sidan kommersiell
branschkarakeir, finns dirfor skil ate ifragasitta den kollektiva avgift om 200 kr som ingér i alla
golfspelares medlemskap. En avgift som sedan golfklubbarna betalar vidare till SGF for att ticka
forbundets administrativa kostnader. Patric Wester, klubbchef pa Bro Balsta GK stiller fragan pa sin

spets ndr han uttrycker sig: "Varfor ska man betala 200 kronor till SGF f6r att man ska spela golf?”.

Intiktsmodellen: I ett mer framatblickande perspektiv dr intervjupersonerna relativt overens.
Utover nu aktuella utmaningar som att fa ner rondtider'® och gora det littare att komma iging och
spela, ir intiktsmodellen f6r golfklubbar nigot som kommer fa stor betydelse framéver. Bide i termer
av vad erbjudandet till medlemmar bestir av, men ocksd hur man faktiskt tar betalt. Vad giller
betalning for medlemskapet framhaller intervjupersonerna primirt tva faktorer som de tror kommer
bli avgérande, dels betalning i form av prenumeration, och dels betalning f6r vad man faktiske nyttjar i
form av spel. Joakim Sabel, VD pa Kungsingen GC ir 6vertygad: "Prissittningen kommer att
anpassas. Spelar du bara 4 ginger om aret kommer du att betala fér det.” Resonemanget hinger
samman med konsumenttrenden kring delningsekonomi®, dir minniskor blir bittre pa att utnyttja
sina befintliga resurser. Det 4r ocksd ett tecken péd att Kungsingen GC soker anpassa sitt erbjudande
efter en mer rorlig efterfragan, dir kunderna i storre utstrickning virderar spel pa olika banor. Vad
giller betalningslosningar blir dven de mer flexibla, dir ett stort fokus ligger pa att sprida kostnaden for
arsavgiften pd avtalets loptid, istéllet for enstaka storre inbetalningar som kan uppfattas som barridrer

for konsumenten.

Sammantaget tyder resultaten i Studie 1 pa att konkurrensen i golfbranschen ir timligen hog.
Intridesbarridrerna dr visserligen fortfarande relative héga och trycket frin leverantorer lagt, vilket
antyder pa motsatsen. Men & andra sidan 4r hotet frin substituten stort och koparna visar tydliga
tecken pa ett otroget beteende. Samtidigt dras branschen med en historisk avmattning varfoér antalet
golfklubbar konkurrerar om ett firre potentiella medlemmar. Vidare tyder 6vriga observationer pa att

den relative hoga konkurrensen ligger till grund for kommersiella strategier, sisom att tydligt
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positionera sig gentemot konkurrenter med fordelaktiga erbjudanden och flexibla medlemsformer.
Resultatet fran Studie 1 diskuteras mer utforligt i kapitel 4, ddr dven den empiriska unders6kningen av

The Five Forces (avsnitt 3.3.1) avhandlas.

3. Studie 2 — Strategisk marknadsforing inom golf

[ detta avsnitr presenteras Studie 2 och de olika teorier, samt tidigare forskning, som ligger till grund for

Studie 2. Dessutom presenteras den metod som har anvints samt vilka resultat studien gav upphov till.

3.1 Teori

Studie 1 Z“mnade ligga grunden for denna uppsats genom att explorative undersdka hur
konkurrensnivin i golfbranschen forklaras av de fem krafterna i The Five Forces. Samt foljaktligen hur
konkurrensnivin delvis ligger till grund foér kommersiella strategier. Med vetskapen om
konkurrenskrafterna och deras inverkan pa golfbranschen, redogér Studie 2 empiriske for
golfklubbarnas strategiska forhallningssitt till dessa krafter. Detta i syfte att besvara den andra
delfragestillningen: hur samverkar golfklubbars kommersiella strategier med affirsmissig respektive
idrottslig framging? Med utgingspunkt frin teorier och tidigare forskning kommer denna
fragestillning att undersdkas med tvd perspektiv; inledningsvis hur graden av kommersialisering

20 varumdrkeskinnedom ' och

samverkar med affirsmissiga strategier som kommunikation
prisdiskriminering®. Dessa har valts dd de har en tydlig affirsmissig koppling samt en naturlig
anknytning till golfklubbens dagliga verksamhet. Slutligen underséks hur graden av kommersialisering
samverkar med strategier kopplade till idrottslig framgang. Detta motiveras av att idrotten som sidan

kan anses sta i kontrast till det affirsmissiga intresset med dess ideella forhistoria.

3.1.1 Kommersialisering

I Studie 1 konstaterades att konkurrensen i golfbranschen ir relativt hog, och att kommersiella inslag i
golfklubbarnas verksamheter framstir som en naturlig f6ljd av detta. Att nu applicera teori och tidigare
forskning réorande kommersialisering syftar foljakeligen till att visa vad det innebdr mer specifikt for
golfbranschen, och hur golfklubbar med utgangspunke i det ideella organisationslivet, idag allt mer
antar rollen som kommersiella foretag i niringslivet. Wijkstrom (2012) kallar detta fenomen for
hybridisering - att organisationer befinner sig mellan tvd sfirer med olika ideologiska grunder.

Wijkstrom (2012) tar upp ett exempel pd hybridisering som ”(...) nir en insamlingsorganisation
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borjar tala om marknadsandelar”. Exemplet fortydligar det faktum att betraktaren ser pid en
insamlingsorganisation som en del av en ideell sektor vars syfte dr att stotta andra ekonomiske. Men
det understryker samtidigt att insamlingsorganisationens férhallningssitt till konkurrenter 4r baserat
pd samma principer som organisationer i niringslivet. P4 motsvarande sitt som beskrevs i bakgrunden
(avsnitt 1.2) har golfklubbar i allt stérre utstrickning bildat aktiebolag i termer av driftsbolag, samt

nybildats i form av golfbolag.

Resonemanget kring hybridisering ir starkt kopplat till Wijkstrom & Lundstroms (2002) teorier kring
sektorlogik och sfirer. Teorier som bygger pd att samhillet 4r uppbyggt pa de fyra sfirerna; (1) det
kommunala och statliga, (2) niringsliv och féretagsamhet, (3) familjeliv och privatliv, och slutligen (4)
civilsamhillet och ideella organisationslivet. Dessa sfirer forklarar vilken uppgift eller roll som aktorer
inom respektive sfir har. Exempelvis den ideella sektorn roller som liknas vid givare och medlemmar,
medan niringslivsfiren innefattar roller som kunder och aktiedgare. Med andra ord, olika typer av

organisationer fyller olika syften i forhéllande till samhillet.

Wijkstroms (2012) resonemang om hybridisering och Wijkstrom & Lundstréoms (2002) teorier kring
sektorlogik och sfirer, ligger saledes till grund f6r uppsatsens definition av kommersialisering. Utover
det har definitionen reviderats utifrin de olika kriteriernas tillimplighet pa golfbranschen. Mot den
bakgrunden utgér foljande fyra kriterier definitionen av kommersialisering (se mer utforlig beskrivning

i avsnitt 3.2.4):

1. Golfklubbens syn pa sina medlemmar, betraktas de som medlemmar eller kunder?

2. Golfklubbens andel av kommersiella intikter. I vilken utstrickning intikterna utgérs av
kommersiella intikter sisom greenfee, sponsring och foretagsgolf, i férhillande till mer ideellt
anknutna intikter sisom medlemsbidrag.

3. Golfklubbens associationsform, bedrivs delar av verksamheten i aktiebolagsform?

4. Golfklubbens ideella engagemang, forhéillandet mellan antalet ideellt aktiva medlemmar och

det totala antalet medlemmar.

I detta avsnitt har det beskrivits hur kommersiella strategier i allminhet kan karakteriseras i
golfbranschen. Denna kommersialisering stills nu i de kommande teoriavsnitten (3.1.2 till 3.1.4) mot
affirsmissiga  strategier i  golfbranschen;  kommunikation,  varumirkeskinnedom  och

prisdiskriminering.
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3.1.2 Kommunikation: Relationen mellan spelare och klubb

For foretag att kommunicera med sina kunder 4r manga ganger likstillt med 6verlevnad. I en studie
som genomforts pad de storsta amerikanska professionella idrotterna; baseball, basket, amerikansk
fotboll och ishockey, visar Bovinet & Bovinet (2004) att idrottsklubbar som pa ett precist och effektivt
sitt kommunicerar med sina kunder, ocksd har en bittre formaga att attrahera dessa kunder, i
jamforelse med idrottsklubbar som inte gor det. Ett exempel ur studien 4r baseballaget Boston Red Sox,
som trots att de bara spelat i hogsta ligan i 6 av 25 ar, dndd lyckas hélla en publikkapaciter pa 97 %.
Inte helt ovintat enligt Bovinet & Bovinet (2004), svarade Boston Red Sox inom néigra timmar pa
forfattarnas  biljett-forfrigan, som fungerade som ett matt pd idrottsklubbens forméiga att
kommunicera med sina kunder. I motsatt riktning hade Philadelphia Phillies en publikkapacitet om

33 %, och besvarade inte forfattarnas biljett-forfragan alls.

Att for golfklubbar pa motsvarande sitt uppritthalla kontakten med medlemmar och gister torde ligga
i golfklubbens intresse, inte minst ur det affirsmissiga perspektivet. Mot den bakgrunden tillimpas
befintlig forskning frin Bovinet & Bovinet (2004) pa ett antal utvalda kommunikationskanaler. Detta
i syfte att undersdka huruvida graden av kommersialisering (beskrivet i avsnitt 3.2.4) fakeiske
samverkar med affirsmissig framgang i termer av kommunikation. Dirmed formuleras uppsatsens

forsta hypoteser enligt foljande:

Hla: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrackning med sina kunder
via sociala medier

H1b: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrackning med sina kunder
via dagstidningar

Hlc: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i storre utstrackning med sina kunder
via radio och TV

H1d: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrackning med sina kunder
via branschmagasin

Hle: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrackning med sina kunder
via hemsida/webbplats

H1f: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrackning med sina kunder
via internationell media
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3.1.3 Golfklubbens varumérkeskdnnedom

Att foretag forknippas med vilkinda idrottsprofiler har linge varit en erkint framgingsrik
marknadsforingsstrategi. Inom golfen ir ett tidigt exempel pi det da foretaget IMG ar 1960 ingick
avtal med den legendariske Arnold Palmer, och som en foljd av Palmers dominans, ocksd lyckades
rekrytera spelare som Jack Nicklaus och Gary Player (Masteralexis et al. 2012). Att golfklubbar
ddremot lockar till sig vilkinda profiler i syfte att representera klubben ir inte lika etablerat. (Fullerton
och Merz (2008) presenterar ett ramverk inom Sporss Marketing bestiende av fyra olika
tillvigagingssitt vid marknadsforing kopplat till sport. En av dessa, som Fullerton & Merz (2008)
benimner Sports based marketing, innebir att ett foretag inom en viss sport marknadsfoér sina egna
produkter/tjinster genom ex. vilkinda profiler som associeras med sporten. Ett exempel pd det
kopplat till golf 4r Nike som béade sponsrat Tiger Woods och Michelle Wie (Fullerton & Merz 2008).
Att for en golfklubb pa motsvarande sitt associeras med vilkinda profiler torde ddrfor inte vara helt
betydelseldst, inte minst ur ett affirsmissigt perspektiv. Mot denna bakgrund formuleras hypoteser

gillande varumirkeskinnedom enligt f6ljande:

H2a: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumarke att
forknippas med védlkanda krogare

H2b: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumarke att
forknippas med vdlkanda juniorspelare

H2c: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumarke att
forknippas med vdlkanda elitspelare

H2d: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumarke att
forknippas med vdlkanda tranare

3.1.4 Prisdiskriminering: att maximera intdkterna

Medan varumirkeskinnedom syftar till att locka nya utévare till golfklubben, gar prisdiskriminering
och andra typer av revenue management® i regel ut pa att maximera virdet av respektive utdvare nir de
vil ar pa plats (Kimes 2000). Prisdiskriminering handlar siledes om att ha en prisstrategi som anpassar
priset till efterfrigan mot priskinsligare kunder, som ungdomar och pensionirer, och saledes erbjuda
olika priser till olika kundsegment (Goolsbee et al. 2013). Denna teori syftar siledes till att maximera
intikterna och dr frimst applicerbar pi verksamheter med bland annat f6ljande egenskaper: fast
kapacitet, forutsigbar men varierad efterfrigan, samt tillimplig pris och kostnadsstruktur (Kimes och
Cross 1997). Som Kimes (2000) antyder, gir dessa typer av egenskaper att finna pé ett eller annat sitt

i golfbranschen, varfér teorin blir hogst tillimplig i Studie 2. Vidare lyfter Shmanske (2004) i boken
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Golfonomics fram golfens motsvarighet till prisdiskriminering. Den tar sin form i dels vad Shmanske
(2004) bendmner rwo-part pricing, som i korthet innebir att golfspelaren betalar en fast och en rérlig
kostnad, dels third degree price discrimination vilket innebir att golfklubbar debiterar olika priser for
olika tidpunkter och aldersgrupper. Den senare formen av prisdiskriminering har en direkt koppling
till den inom golfen starkt kommersiella intikten greenfee, vilket ir avgiften som gister normalt
erligger vid spel pd andra golfklubbar 4n den hemmavarande. Med denna koppling i dtanke, samt

prisdiskrimineringens affirsmissiga och kommersiella karakeir, formuleras hypoteser enligt féljande:

H3a: Mer kommersiella golfklubbar tillampar i stérre utstrackning prisdiskriminering med
avseende pa spelarens alder

H3b: Mer kommersiella golfklubbar tillampar i storre utstrackning prisdiskriminering med
avseende pa tiden pa sasongen

H3c: Mer kommersiella golfklubbar tillampar i storre utstrackning prisdiskriminering med
avseende pa tiden pa dygnet

3.1.5 Idrottslig framgang

Hitdills i Studie 2 har det presenterats och applicerats teori samt tidigare forskning kring
kommersialiseringen inom svensk golf. Dirutéver har det ocksd redovisats teori kring vad som i
golfbranschen kan anses utgora affirsmissig framging. Vad som nu aterstar att utreda dr golfens

koppling till idrottslig framgéng.

Det finns idag olika uppfattningar om vad som kan definieras som framging inom en idrottsférening.
Einarsson (2012) har genom intervjuer kartlagt hur svenska idrottsforeningar definierar framgang, och
delar upp sin forskning i tva delar; framgingsfaktorer och framging. 1 denna studie viljer vi att kalla
den sistnimnda delen for framgingsindikatorer, for att undvika sammanblandning. Skillnaden mellan
dessa dr primirt att framgingsfaktorerna dr forutsittningar som ligger tll grund for
framgangsindikatorerna, som i sin tur ses som det huvudsakliga malet. Exempelvis storre gemenskap
kan definieras som en framgéingsfaktor till fler medlemmar, som di utgér framgangsindikatorn. Vidare
ar det enligt Einarsson (2012) inte sjilvklart om en malsittning inom en organisation ir ett matt pa en
framgangsfaktor eller en framgangsindikator. Dirmed understryker Einarsson (2012) att

framgangsfaktorerna i sig kan ses som en typ av mélsittning.

Framgangsfaktorer

Einarsson (2012) menar att det finns tre huvudaspekter kring vad idrottsforeningar definierar som

framgéngsfaktorer; bra organisation, engagemang och gemenskap. Einarsson (2012) viljer dessutom att
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lista ytterligare framgingsfaktorer som bra omvirldskontakter och bra ekonomi. Da nyckelfaktorerna
bra organisation och engagemang, blir svirbedomda utifran den kvantitativa konstruktionen i Studie
2, och dirmed inte kan ses som representativa virden, har dessa tva inte behandlats. Istillet kommer
framgingsfaktorerna gemenskap, omvirldskontakter och ekonomi att analyseras. Gemenskap anvinds
som ett matt pd sammanhallningen inom golfklubben - hur vil medlemmarna kinner varandra och
sinsemellan har kontakt. Omvirldskontakter inkluderas som ett métt pa golfklubbens utbyte med
andra aktorer i samhillet. Daremot tas ingen hinsyn till huruvida dessa omvirldskontakter ar 674, da
ett sidant matt skulle fi en alledfor subjektiv karakedr. Istdller dr utgangspunkten att fler
omvirldskontakter 6kar det sammanlagda utbytet med andra akeorer. Slutligen mits ekonomi som
redovisat ekonomiskt resultat (fore skatt) i syfte att ge en bild av goltklubbens ekonomiska

forutsiteningar. Mot bakgrund av det blir hypoteserna om foljer:

H4a: Mer kommersiella golfklubbar har storre gemenskap an mindre kommersiella
golfklubbar.

H4b: Mer kommersiella golfklubbar har fler omvarldskontakter &n mindre kommersiella
golfklubbar.

H4c: Mer kommersiella golfklubbar har battre ekonomiskt resultat an mindre
kommersiella golfklubbar.

Framgingsindikatorer

Enligt Einarsson (2012) finns tre aspekter av vad idrottsforeningar definierar som
framgangsindikatorer; mdnga medlemmar, idrottslig framging och glidje. Utifrin konstruktionen av
Studie 2 bedoms glidje som ett alltfor subjektive matr, varfér detta exkluderas som
framgangsindikator. Méinga medlemmar ir direke applicerbart och avser siledes att mita antalet
medlemmar i golfklubben. Den idrottsliga framgangen appliceras som golfklubbens idrottsliga ranking
pa junior- respektive klubbnivd, som ett matt pd hur vil golfklubbens presterar idrottsligt pa tivlingar.

Detta ger oss foljande hypoteser:

H5a: Mer kommersiella golfklubbar har fler medlemmar an mindre kommersiella
golfklubbar

H5b: Mer kommersiella golfklubbar har battre ranking pa juniorniva an mindre
kommersiella golfklubbar

H5c: Mer kommersiella golfklubbar har battre ranking pa klubbniva an mindre
kommersiella golfklubbar

3.1.6 Ovrig forskningsfréga
Utover att underska hur kommersialisering inom svensk golf kan kopplas till affirsmassiga respektive

idrottsliga strategier, amnar uppsatsen slutligen undersdka vad det 4r som gor ate vissa golfklubbar
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presterar bittre 4n andra i termer av ranking. Som en férlingning pé teorin kring idrottslig framgéing
vidgas dirfor perspektivet och inkluderar fler forklaringsvariabler, i syfte att besvara uppsatsens ovriga

forskningsfraga, som ocksa utgér den tredje och sista delfragestillningen:

Vilka faktorer samverkar med en hog idrottslig ranking?

3.2 Metod

3.2.1 Ansats och studiedesign

Studie 2 har genomforts med en deduktiv ansats, som i motsats till en induktiv, har sin utgangspunke i
teori och tidigare forskning vilket sedan hypoteser formuleras utifrin. Resultaten fran studien bekriftar
eller forkastar sedan de teoretiskt forankrade hypoteserna, och reviderar pa si sitt forskningen
(Bryman & Bell 2007). Studie 2 limpar sig med en deduktiv ansats, da avsikten var att undersoka

insamlad empiri med utgingspunke frin teori och tidigare forskning.

Till skillnad frin Studie 1, har Studie 2 en kvantitativ utformning, da syftet var att empiriskt
undersoka vilka samband kommersiella strategier har med affirsmissig respektive idrottslig framgang.
Mot den bakgrunden skapades en webbenkit i verktyget Qualtrics (bilaga 7.1). For att i si stor
utstrickning som majligt anvinda aktuella och relevanta fragor, utformades enkiten utifran resultaten
i foregiende Studie 1. Den bestod till stor del av slutna frigor, men 4ven ett antal 6ppna fragor
forekom i syfte att lata respondenten komma till tals. De slutna fragorna, som utgjorde majoriteten,
bestod till stor del av givna pastienden som respondenten skulle ta stillning till pa en sex-gradig skala.
Vid stillningstagande till pastienden rekommenderas en Likertskala med motsatta alternativ (Lange et
al. 2003), pa vilken respondenterna ombeds ta stillning till var pa skalan de anser sig 6verensstimma
med pastdendet. For att minimera avvikelser i data och siledes sikra den interna reliabiliteten,
presenterades liknande péstdenden efter varandra i syfte att underlitta respondentens forstaelse

avseende fragorna som besvarades (Bryman & Bell 2007).

Enkidten utgjordes av fem block med totalt 66 frigor. Respondenten besvarade frigor kring
golfklubbens trinings- och tivlingsverksamhet (13 fragor), golfbranschen i allminhet (11 frigor),
golfklubben som sidan (14 fragor), golfklubbens ekonomi (22 frigor), samt slutligen respondentens
person (6 fragor). De fem blockens turordning i enkiten bestimdes utifran syftet att minimera
bortfallet pa de viktigaste frigorna. Med andra ord placerades de viktigaste blocken sett till empiriskt
underlag forst i enkiten. Innan enkiten skickades ut provades den nogsamt av ett antal personer med

olika bakgrund och erfarenhet, diribland docenterna Patric Andersson och Henrik Glimstedt, SGFs
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generaldirektor Gunnar Hékansson, samt Peter Eriksson, barn- och ungdomsansvarig pa RF. De
genomférde enkiten och bidrog med synpunkter samt forslag pa forbdttringar, varefter enkiten
revideras innan den distribuerades. I syfte att oka svarsfrekvensen lottades 5000 kr ut, som oavkortat
gick till vinnande golfklubbs juniorverksamhet. Aven 20 trisslotter lottades ut bland enkitens

respondenter.

3.2.2 Urval, distribution och genomférande

Urvalet bestod av samtliga svenska golfklubbars respektive klubbchefer eller motsvarande, som fick
enkiten distribuerad dll sig via e-post. Datainsamlingen genomférdes genom tre olika
distributionskanaler; e-postregister via SGF, e-postregister via Golf Administratorernas Férening, samt
ett eget sammanstillt e-postregister 6ver svenska golfklubbar. Enkiten skickades ut mellan 16 februari
och 13 mars 2015. I e-postmeddelandet bifogades ett foljebrev undertecknat av SGF:s generaldirektor
Gunnar Hékansson. Detta for att understryka vikten av studiens syfte och samtidigt striva efter en hog
svarsfrekvens. Totalt distribuerades 452 antal enkiter. Under insamlingsperioden skickades tre
paminnelser ut till golfklubbarna via mejl. Totalt 235 respondenter paborjade enkiten och av dessa
fullfoljde 120 respondenter hela enkiten. Detta motsvarar en svarsfrekvens pa 26,5 %, vilket far anses
vara acceptabelt givet enkitens omfattning och det faktum att webbenkiter generellt sett har en ligre
svarsfrekvens 4n pappersenkiter (Sax et al. 2003). Efter kontroll av samtliga svar och justering for
dubbletter samt icke fullstindiga svar, kvarstod 111 valida respondenter. Vad giller uppsatsens analys
kring sambanden mellan kommersialisering och affirsmissiga respektive idrottsliga strategier,
inkluderades dock endast 87 golfklubbar som svarat fullstindigt pa frigorna som utgjorde kriterier i
kommersialiseringsvariabeln (avsnitt 3.2.4) ® = Med andra ord anvindes samtliga 111 wvalida

respondenter endast vid korrelationsanalysen i avsnitt 3.3.5.

3.2.3 Sekundérdata

Efter att enkitens data sammanstillts, kompletterades svaren med sekundirdata for att vidare kunna
genomfora studien och besvara dess hypoteser samt forskningsfrigan. Sekundirdata i termer av
medlemsantal &r 2014 samlades in frin SGF:s databas, GIT%, for att utgdra underlag for berdkning av
en golfklubbs grad av kommersialisering (se avsnitt 3.2.4 nedan). Vidare samlades senast fullstindig

sekundirdata (2013) in avseende LOK-st6d fran RF, for att undersoka hur stora bidrag respektive

Z Bortfallsanalys: De flesta av de som inte besvarade enkiten hinvisade till tidsbrist, vilket delvis ir forstaeligt sett till enktens
omfattning. I de fall dubbla svar erhdlls fran samma golfklubb, valdes den respondent vilken hade langst erfarenhet fran yrket,
alternativt en position i golfklubben som torde kunna besvara fragorna med storre precision. Storst bortfall hade frdgor som rorde
de ekonomiska forutsattningarna i golfklubben; goltklubbens omséttning (16,4 % bortfall), golfklubbens resultat (19,1 %) samt
avgiften for elitmedlemskap (28,2 %). Forklaringen kan sannolikt delvis bero pa att det rdder okunskap om ekonomin i golfklubben
samt att formen av elitmedlemskap inte existerar.

2 Se ordlista/definitioner.

27



golfklubb erhillit. For att kunna underséka sambanden mellan kommersialisering och ranking
samlades ocksd data in frin SGF Golf Ranking 2014 (Golfdata) pa junior- respektive klubbniva.
Slutligen kompletterades enkiten med sekundirdata kring hur langt respektive golfklubb har till
nirmaste héllplats for kommunal trafik. Detta for att undersdka eventuella samband med en
golfklubbs tillginglighet for spelare som inte har tillging till eget firdmedel. Anledningen till att data
inte inhimtades fran fler tidsperioder beror pd att enkitdata i Studie 2 inte hade nagra
jamforelsepunkter i tidigare forskning. Saledes hade inte ytterligare sekundirdata bidragit till att

besvara uppsatsens fragestillningar.

3.2.4 Undersdkningsvariabler

Kommersiella variabler

Vilket beskrevs i teoriavsnittet (3.1.1) definieras kommersialisering utifrin fyra kriterier (nedan
benimnt variabler) med utgingspunke i teori frain Wijkstrom & Lundstrém (2002) samt Wijkstrom
(2012). Dessa variabler kan sammanfattas som: kundsyn, andel kommersiella intikter, associationsform
och ideellt engagemang. Tillsammans utgér dessa en beroende indexvariabel, tillika studiens
kommersialiseringsvariabel (se Figur 3 nedan). De olika variablerna bidrar med maximalt sex poing
och minimum en poing. Med andra ord kan respektive golfklubb bedémas som maximalt

kommersiell och erhélla 24 poing; eller minimalt kommersiell och erhalla fyra poing.

Kommersialisering

INDEX 4-24 poang
)
, | . | | , | .
VARIABEL Kundsyn komﬁgreSliella Associationsform eng;(églgang
1-6 poan intékter (1 eller 6 poédng) - )
\ (1-6 poang) ) (16 podng) \ (1-6 poang) ,
* }Transformerad }Transformerad 1 Transformerad
Greenfeegaster, ;
DATA Medlem/kund foretagsgolf och Aktiebolag rﬁggﬁgﬁﬂﬁ
sponsring

Figur 3. Oversikt av hur kommersialiseringsvariabeln togs fram. De tre variablerna till hoger i Figur 3
transformerades genom att skalorna omvandlades till 1-6, for att dessa skulle viga lika tungt i den
gemensamma kommersialiseringsvariabeln.

Kundsyn: Variabeln avser huruvida golfklubben ser pa sina medlemmar i enlighet med Wijkstrom &
Lundstroms (2002) teori. Respondenterna fick ta stillning till pastaendet: Vi ser vira medlemmar som
kunder, som sedan besvarade fragan pé skala 1-6 (1: I mycket liten grad; 6: I hog grad), vilket dirmed

gav ett bidrag om 1-6 poing till golfklubbens totala kommersialiseringsvariabel.
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Andel kommersiella intdkter: I enkiten stilldes frigan hur intikterna pé respektive golfklubb
fordelas pa foljande intikeskillor: medlemsavgifter, greenfeegister, foretagsgolf, sponsring och dvrigr.
Greenfeegister, foretagsgolf och sponsring utgér intikter som har en nira koppling till vad Wijkstrom
& Lundstrom (2002) kallar foretagssektorn. Dessa tre nimnda intikeskillor tillsammans, dividerat med
totala intikter, utgdr siledes variabeln andel kommersiella intikter. Kvoten kan dirmed anses
representativ for i vilken utstrickning respektive golfklubb driver intikter frin medlemmarna
respektive andra mer kommersiella killor. Kvotskalan transformerades om till skala 1-6 (1: Mindre

kommersiell; 6: Mer kommersiell) vilket adderades till goltklubbens kommersialiseringsvariabel.

Associationsform: Vidare stilldes frigan: Drivs delar av er verksambet i ett aktiebolag? Fragan
besvarades pd nominalskala med ja eller 7¢j. Detta svar transformerades om och respektive goltklubb
tilldelades 1 eller 6 poing (1: Mindre kommersiell; 6: Mer kommersiell), f6r att ha samma vikt som
ovriga variabler i den totala kommersialiseringsvariabeln. Det faktum att svaret pa frigan endast kan ge
tvd utfall utgdr en svaghet vird att notera. Dock bor det anses, i likhet med Wijkstroms (2012) teorier,

att associationsformen som variabel fyller en stor betydelse i sammanhanget, varfor den trots det

inkluderades.

Ideellt engagemang: Frigan stilldes: Hur minga medlemmar arbetar ideellt i golfklubben? Kvoten
mellan ideellt aktiva medlemmar och totala antalet medlemmar gav ett matt pé respektive golfklubbs
ideella engagemang, kopplat till Wijkstrom & Lundstréoms (2002) sektorlogik. I likhet med kvoten
andel kommersiella intikter transformerades denna kvot om till skala 1-6 (1: Mindre kommersiell; 6:

Mer kommersiell), som sedan adderades till golfklubbens kommersialiseringsvariabel.

Affdarsmassiga variabler

Kommunikation: Som en av tre oberoende affirsmissiga variabler nedan, mittes kommunikation
genom frigan: [ vilken utstrickning anvinder er golfelubb foljande kommunikationskanaler for att
rekrytera  medlemmar: ~ Sociala  Medier,  Dagstidningar, ~Radio och TV, Branschmagasin,
Hemsida/Webbplats, Internationel] Media? Respondenten besvarade frigan pa en sex-gradig Likertskala
dir 1 = Inte alls, 6 = I mycket hog grad.

Varumirkeskinnedom: I enkiten tillfrigades respondenterna: Hur viktigt ir det for din golflelubbs

varumdrke att; ha vilkinda krogare, ha vilkinda juniorspelare, ha vilkinda elitspelare, ha vilkinda
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trdanare? Svaren angavs pa en sex-gradig Likertskala ddr 1 = Absolut inte viktigt, 6 = Absolut viktigr. Da
Chronbachs alpha var 0,789 (6ver 0,7) fanns mojlighet att bilda ett index (Malhotra 2004). Diremot
sirredovisades denna oberoende variabel, da betydelsefulla skillnader i svaren pa respektive friga kunde

utlisas (se Tabell 7 avsnitt 3.3.3).

Prisdiskriminering: Frigan stilldes: Vad pdverkar storleken pi greenfeeavgiften? Respondenterna
besvarade frigan med svarsalternativen: spelarens dlder, tid pa sisongen och tid pd dagen. Svaren angavs
pa en sex-gradig Likertskala ddr 1 = Inte alls, 6 = I mycket hog grad. Utgingspunkt var att skapa ett
index utifrin dessa variabler, men di Chronbachs alpha var 0,366 (ej over 0,7) sirredovisades
resultaten utifrin respektive fraga i resultatdelen. Prisdiskriminering utgér oberoende variabel i

analysen.

Idrottsliga variabler

Gemenskap: Som en av sex oberoende idrottsliga variabler nedan, mittes gemenskap, genom att
respondenten fick ta stillning till pastdendet: Vir golfklubb kinnetecknas av god gemenskap. Svaren

mittes pa en sex gradig Likertskala ddr 1 = Stdmmer absolut, 6 = Stammer absolut inte.

Omvirldskontakter: Variabeln mittes utifrin totala antalet samarbeten som golfklubben har med
externa aktorer genom fragan: Markera vilket av foljande verksambeter som er golfkelubb har samarbete
med. Respondenterna besvarade med svarsalternativ som bland annat fastighetsmiklare, skolor och
resebyrder (se bilaga 7.1 for fullstindiga svarsalternativ). Totala antalet aktérer utgjorde virdet pa

variabeln, som siledes antog virdet 0-8.

Redovisat ekonomiskt resultat: Respondenterna besvarade frigan: Vilker ekonomiskt resultat hade
er golfklubb 20142 Detta i syfte att ge en bild av golfklubbens ekonomiska prestation det senaste aret.”
I det fall resultatet inte var kint, ombads respondenten att ange 2013 ars resultat. Svaren mittes pa

kontinuerlig skala i antal tusen svenska kronor.

Idrottslig ranking pa junior- och klubbniva: Sekundirdata himtades frin SGF:s databas GIT
(forkortning for Golfens IT-system), dir golfklubbens idrottsliga ranking pd junior- och klubbniva

redovisades. Variablerna mittes pa kontinuerlig skala.

77 Data avseende ekonomiske resultat gick inte att finna i biblioteksdatabaser, varfér denna variabel bér tillskrivas ett betydande virde
inom ramen for denna uppsats.
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Medlemmar: Sekundirdata himtades frin SGF databas GIT, dir klubbens antal medlemmar
redovisades pd juniornivdi (dam/herr) samt totala antalet medlemmar. Variabeln mittes pa

kontinuerlig skala.

3.2.5 Analysverktyg

Analysen genomfordes med hjilp av dubbelsidigt oberoende t-tester av medelvirdesjimférelser.
Medelvirden fran gruppen med mer kommersiella golfklubbar, jimférdes med medelvirden fran
gruppen med mindre kommersiella golfklubbar. Denna uppdelning pa tvd grupper var ursprungligen
tinkt att skapas med K-means klusteranalys, en metod som anvinds for att automatiske portionera en
datamingd i ett visst forutbestimt antal grupper (MacQueen 1967). Uppdelningen av grupperna pa
tva kluster skulle baseras pa de fyra kommersiella kriterierna beskrivna ovan. Metoden visade sig dock
mindre limplig d4 observationerna inte pa ett tillrickligt naturligt sitt utgjorde tva grupper med olika
kommersiell karakeidr. Istillet gjordes ett forsok att dela observationer i tva grupper, baserat pa
medelvirdet fér den sammanlagda kommersialiseringsvariabeln (17,35). Ett f6rs6k som f6ll vil ut och
gav tvd grupper med skilda kommersiella karaktirer. De tva grupperna definierades som mindre

respektive mer kommersiella golfklubbar.

Utover t-tester mellan de ovan beskrivna grupperna, analyserades de 6vergripande sambanden mellan
ranking och ovriga variabler genom en korrelationsanalys (avsnitt 3.3.5). En analys som miter hur
starka samband olika variabler har mellan varandra (Bryman & Bell 2007). Mattet pa sambandet,
korrelationskoefficienten, antar virden mellan -1 och 1 och klassificerades med absoluta tal i enlighet
med Cohen (1988); dir >0.5 ir large, 0.5-0.3 dr moderate, 0.3-0.1 ir small, och <0.1 dr trivial. All
statistisk analys genomfordes pa 5 % signifikansnivé, varfor inga hypoteser 6ver denna niva ansags ha

empiriskt stod.

3.2.6 Tillforlitlighet: reliabilitet och validitet

For att sikerstilla reliabiliteten, i termer av att respondenten 4r den avsedda mottagaren av enkiten,
distribuerades enkdten via SGF:s och Svenska Golf Administratérernas e-postregister. Vidare infordes
kontrollfragor i enkiten, dir respondenten fick ange golfklubbens namn och samt respondentens roll i
golfklubben. P4 sa sitt kunde tillfrsikras att respondenten hade den kunskap som kriavdes for att med
tillrickligt god precision besvara frigorna. Av samtliga 111 respondenter var 81,8 % klubbchefer,
vilket tyder pd att precisionen i svaren torde vara god. Vidare inférdes dven 13 tidsmétningsvariabler i
enkiten, for att kontrollera hur mycket tid som spenderades pa respektive sida. I de fall respondenten

spenderade ling tid, kan rimligen ocksd svaret anses vara mer precist. I snitt tog det 18,9 minuter for
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respondenterna att besvara hela enkiten, vilket far anses som férhéllandevis lang tid. For att ocksa
sikerstilla att respondenterna hade uppfattat fragorna korreke, fick de i slutet pa enkiten ta stillning
till om Frdgorna var klart formulerade, samt om Svarsalternativen var klart formulerade? Svaren angavs
pa en skala 1-6 med medelvirden om 4,56 respektive 4,46. Sammantaget kan man se att
respondenterna har varit kompetenta nog for besvara fragorna, att de har varit precisa i sina svar, samt
att frigorna har uppfattats tydligt. Mot den bakgrunden kan Studie 2 tillskrivas en godtagbar

reliabilitet.
Analysen av validiteten i Studie 2 gors utifrin uppdelningen pa intern och extern validitet:

Den interna validiteten, betriffande huruvida studien har mitt det som avsetts att mita, kan bland
annat sikerstillas genom anvindning av beprévade mitskalor (S6derlund 2005). Enkiten i Studie 2
har dirfor innefattat mitskalor med erkinda formuleringar sisom instdmmer helt och instammer inte
alls, absolut inte viktigt och absolut viktigt, samt dven inte alls och i mycket hiog grad. Vidare har
branschkunniga och akademiskt erfarna personer granskat enkiten, diribland SGF:s generalsekreterare
Gunnar Hikansson, Peter Eriksson, barn- och ungdomsansvarig pa RF, samt docenterna Patric
Andersson och Henrik Glimstedt. Enkiten har ocksi konstruerats utifrin resultaten i Studie 1 for att
fragorna ska vara relevanta i sammanhanget. Slutligen soktes sikerstilla att exogena faktorer inte
inverkade pd svaren och dirmed resulterade i systematiska mitfel. Detta uppniddes genom att

enkitens svarsalternativ genererades i slumpmissig ordning.

Den externa validitet behandlar i vilken utstrickning resultaten ir generaliserbara (S6derlund 2005).
For att uppna en hog grad av extern validitet var urvalet av respondenter samt en hog svarsfrekvens det
mest centrala. Det faktum att urvalet bestod av samtliga svenska golfklubbar och att enkiten
genererade en svarsfrekvens om 26,5 %, gor att Studie 2 kan bedomas inneha en acceptabel extern
validitet. D4 studien ddremot omfattar specifikt golfklubbar, dr den inte generaliserbar i den
bemirkelsen att den kan appliceras direkt pa andra idrotter. Saledes krivs ytterligare forskning i de fall

man soker efterforska en bredare idrottslig kontext.

3.3 Resultat och analys

3.3.1 Tillampligheten av Studie 2
Studie 1 avsig bland annat att undersoka tillimpligheten av Studie 2 genom att studera golfbranschens
situation med avseende pa konkurrens. Djupintervjuerna i Studie 1 visade pd intressanta

marknadstrender, vilket gav oss anledning att tro att det fanns en hog grad av underliggande
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konkurrens som gett upphov till dessa trender. For att ocksa empiriskt underséka om resultatet frin
Studie 1 ligger i linje med ovriga klubbchefers uppfattning att det riader hég konkurrens i
golfbranschen, inkluderades frigor i Studie 2 kopplade till Porters (1979) teori The Five Forces.
Vidare valdes att pd motsvarande sitt ocksd empiriskt underséka hur denna konkurrens kunde kopplas
samman med kommersiellt fokus. Detta uppndddes genom att i huvudstudien ocksa inkludera frigor
om hur konkurrens kunde kopplas till kommersiella faktorer. Ingendera av dessa fragor hade for avsikt
att ge en uttdmmande bild. Istillet Zmnade de, i enlighet med det explorativa syftet i Studie 1,
unders6ka huruvida det forelag skil att anta en relativt hog grad av konkurrens, som i sin tur bidrar till
kommersiellt fokus. Nedan presenteras resultatet frin dessa fragor i tva separata delar; forst The Five
Forces, didrefter kopplingen mellan konkurrens och kommersiellt fokus. Fragorna i 7Tabell 1 och 2 har

besvarats pd en sex-gradig skala fran instdmmer inte alls (1) tll instimmer helt (6).

Tabell 1 - The Five Forces - hog konkurrens i golfbranschen?®

De fem krafterna  Hur vil stimmer foljande pistienden in  Medel- Standard-
i The Five Forces med din uppfattning? virde (p): avvikelse (§D):
Intridesbarriir Det ir svart for nya golfklubbar att etablera sig 421 1,28
pa golfmarknaden
Substitut Konkurrens fran andra aktiviteter (ex. jakt, gym, 4,25 1,39
16pning, e-sport) ir ett stort problem for
golfbranschen
Leverantor Det ir svart for golfklubbar att rekrytera 3,46 1,41

meriterad banpersonal

Kopare Golfbranschen har problem med lig 4,06 1,29
beldggningsgrad
Rivalitet Tillvixten i golfbranschen kommer att 6ka de 4,02 1,03

kommande fem ren

Utmirkande f6r resultatet dr hur substitut bedoms vara ett stort problem (p = 4,25). Resultatet hinger
samman med Studie 1, dir samtliga intervjupersoner gav anledning att tro att andra aktiviteter sasom
jakt och gym utgdr ett hot for golfbranschen. A andra sidan ir intridesbarridrer (u = 4,21) nigot som
tycks hindra nya aktorer frin etablering, vilket talar for lagre rivalitet. Kopare uppskattar att
beliggningsgraden ir ett stort problem, vilket hinger samman med att tillvixten varit lag under en
lingre tid. Trots det 4r 4nda respondenterna hoppfulla och uppskattar att tillvixten kommer att 6ka de
kommande fem aren. Resultaten fran Studie 1 i kombination med resultaten frin Studie 2, ger oss

inda goda skal att sammantaget anta timligen hog konkurrens i golfbranschen.

28 T-tester genomfdrdes for att underséka om det foreldg nigon signifikant skillnad i hur mer kommersiella respektive mindre
kommersiella golfklubbar besvarade frigorna. Testerna uppvisade dock ingen signifikant skillnad (5 %), varfor dessa inte sirredovisas.
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Tabell 2 - Okad konkurrens bidrar till kommersiella drivkrafter?’

Hur vil stimmer f6ljande pidstdenden in med din uppfattning? H SD

Okad konkurrens i golfbranschen leder till sskande efter nya konkurrensfordelar 4,98 0,89
Okad konkurrens i golfbranschen leder till 6kat fokus pa lsnsamhet 4,76 0,92
Okad konkurrens i golfbranschen leder till att golfklubbar forsoker locka 3,60 1,14

greenfeegister istillet for nya medlemmar

Resultatet pa frigorna ovan kring vad 6kad konkurrens leder till 4r varierande, om #4n utmirkande.
Resultatet pi samtliga fragor Gverstiger medelvirdet p = 3,5, ddr 6kad konkurrens har storst inverkan
pa sokandet efter nya konkurrensfordelar (n = 4,98), foljt av dkat fokus pd lonsamher (p = 4,76). Okad
konkurrens hade minst inverkan pa huruvida golfklubbar forsoker locka greenfeegister istillet for nya

medlemmar (n = 3,60). Som en forlingning pa Tuabell 1, visar siledes Tabell 2 att kommersiella

tendenser sisom konkurrensfordelar och lonsambet till stor del kan forklaras av 6kad konkurrens.

3.3.2 Kommersialiseringen i golfbranschen och golfklubbarnas karakteristika

Resultaten i 7abell 2 visar hur den 6kade konkurrensen ger upphov till kommersiella tendenser. Sa till
foljdfragan, hur utbredd ir kommersialiseringen inom svensk golf? Haller Petersons (2002)

resonemang att golfbranschen, i likhet med manga andra idrotter, har en kommersiell karaktdr?

Resultatet presenteras i Figur 4 pa nistkommande sida:

Figur 4 - Fordelning av kommersialiseringsvariabeln

u: 17,35
20 Mindre kommersiella I
- 1
B golfklubbar : 14 15
o 15 112
=] 11 !
%o 10 8
So 5 6 : 6
g 5 > I I I 2i I :
0O 0 0 0 0 0 O 0 O
. Hm m |

Mer kommersiella
golfklubbar

4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Grad av kommersialisering

Tabell 3 - Karakteristika for kommersialiseringsvariabeln

N Min Max

u

SD

Grad av kommersialisering 87 11,00 23,00

17,35

2,93328

# 1 likhet med Tabell 1 genomfordes t-tester for att undersska om det forelig ndgon signifikant skillnad i hur mer kommersiella

respektive mindre kommersiella golfklubbar besvarade frigorna. Testerna uppvisade inte heller i detta fall ndgon signifikant skillnad

(5 %), varfor dessa inte sirredovisas.
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Resultaten visar att férdelningen av kommersialiseringsvariabeln har en naturlig uppdelning pd mindre

respektive mer kommersiella golfklubbar. Medelvirdet uppgar till p = 17,35 pa skalan 4-24 och

fordelningen ir siledes forskjuten nagot till hoger for de 87 golfklubbarna som var féremaél for

analysen. Fordelningen bekriftar siledes den forsta delfragestillningen: golfklubbar kan karakteriseras

som kommersiella organisationer, om 4n i varierande grad. Nedan presenteras de tva respektive

grupperna av golfklubbar och dess karakteristika:

Tabell 4 - Karakteristika for mindre respektive mer kommersiella golfklubbar®®

Medlemsstatistik Mindre kommersiella Mer kommersiella Totalt
golfklubbar N: 37 golfklubbar N: 50 N: 87
Max Min p SD Max Min p SD u
Antal medlemmar! 2503 310 1149 462 4119 75 1352 848 1266
Antal juniorer’ 365 22 124 72 462 2 147 99 137
Antal damjuniorer' 166 1 26 26 78 0 32 21 30
Antal herrjuniorer’ 229 18 97 52 384 2 114 82 107
Manatliga trinings- 24 5 13 4 35 3 12 6 12
dillfillen for juniorer”
Arsavgift junior (kr)? 2700 150 1325 581 3640 200 1615 852 1490
Arsavgift dam/herr 7600 1700 4871 984 10900 3500 5344 1373 5144
(kr)*
Omsittning (tkr)? 41000 1000 8728 8168 40000 700 11601 8982 10385
LOK-stod (kr)? 166672 0 18933 27452 44472 0 14057 10768 16131

1=Killdata: GIT, 2=Killdata: Enkit, 3=Killdata: RF:s LOK-databas 2013

Tabell 5 - Karakteristika for mindre respektive mer kommersiella golfklubbar?®!

Andel av mindre

Andel av mer

Beskrivning kommersiella kommersiella
golfklubbar golfklubbar
Driver golfrestaurangen i egen regi 72 % 81 %
Erbjuder boende 58 % 62 %
Trinaren erbjuds genom extern leverantor 63 % 51 %
Har strategi for hur sina juniorer ska utvecklas 92 % 84 %
Betalar ersittning till juniorer for tivlingsrepresentation 78 % 68 %
Ager marken som golfklubben ir beligen pa 33 % 41 %

Killdata: Enkit

%0 Vid tolkning av karakreristikan i 7abell 4: data innefattar bortfall pa foljande frigor for totalt 87 golfklubbar; Arsavgift Junior 5
bortfall; Arsavgift dam/herr 2 bortfall; Omsittning 8 bortfall.
31 Chi2-test genomfordes for att undersdka om det foreligger nigon signifikant skillnad i hur mer kommersiella respektive mindre
kommersiella golfklubbar besvarade frigorna. Testerna uppvisade dock ingen signifikant skillnad (5 %), varfor dessa inte sirredovisas.
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Som framgir av 7abell 4 ovan karakteriseras mer kommersiella golfklubbar av ett hogre medlemsantal
i samtliga kategorier. De har diremot ligre antal triningstillfillen for juniorer och hégre avgifter for
att bli medlem. Dessutom kan det utldsas tendenser av 7abell 5 att mer kommersiella golfklubbar i allt
hogre grad driver golfrestaurangerna i egen regi och har i mindre grad en strategi for hur deras juniorer
ska utvecklas. Virt att notera dr ocksi det faktum att mindre kommersiella golfklubbar i storre
utstrickning erbjuder trinare genom extern leverantdr, vilket kan anses nigot motsigelsefullt i
sammanhanget. Ingendera av skillnaderna i 7abell 4 och 5 ovan ir dock statistik sikerstillda och ska
dirmed tolkas med forsiktighet. Som ett komplement till data presenterad i tabellerna, kan 4ven
karakteristika kring huruvida golfklubbarna i studien tillimpar spelritter/insatser/depositioner *
redovisas. Av de mindre kommersiella golfklubbarna (N: 37), tillimpade 18 stycken nigon form av
insats, med ett medelvirde om 3477 kr*. P4 motsvarande sitt for mer kommersiella golfklubbarna (N:
50), tillimpade 30 stycken nigon form av insats, med ett medelvirde om 7127 kr. Det genomsnittliga
virdet for samtliga golfklubbar var 5228 kr. Med andra ord tillimpar ungefir hilften av de undersékta
golfklubbarna nagon form av insats, dir de kommersiella golfklubbarnas insats 4r mer 4n dubbelt si

hég. I likhet med 6vrig karakteristika kan inte heller denna skillnad uppvisa nigon signifikans.

3.3.3 Affarsmassig framgang
I de kommande tre avsnitten om; kommunikation, varumirkeskinnedom och prisdiskriminering,

behandlas férekomsten av affirsmissiga samband mellan mer respektive mindre kommersiella

golfklubbar.

Kommunikation
Bovinet & Bovinet (2004) menade att de idrottsklubbar som pa ett precist och effektivt sitt

kommunicerade med sina kunder, ocksd hade en formaga att attrahera dessa, trots att klubben inte
presterade idrottsligt. Dirfor undersdktes huruvida mer kommersiella golfklubbar anvinder sina
kommunikationskanaler i storre utstrickning dn mindre kommersiella golfklubbar for att rekrytera
medlemmar. Frigan besvarades pi en sex-gradig skala fran inte alls (1) till i mycket hog grad (6).

Resultatet presenteras pa nistkommande sida.

32 Spelritter/insatser/depositioner utgdr olika typer av finansieringslosningar som tillimpas av golfklubbar, dir golfspelaren képer
alternativt lnar vad som kan betraktas som nyttjanderitter i olika former (SGF 2015 g).

3 ] vissa fall angav respondenten tva skilda belopp, dir det ena motsvarade det utstillda virdet, och det andra marknadsvirdet. I de fall
respondenten angav tvd belopp valdes marknadsvirdet, da detta dr det senast aktuella virdet och dirmed ger den mest ritevisande bilden.
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Tabell 6 — Medelvirdesjimférelse av kommunikation

Variabel Mindre kommersiella Mer kommersiella Differens  Signifikans
golfklubbar p (SD) golfklubbar p(SD)

Sociala medier 4,03 (1,48) 4,72 (1,12) 0,69 0,020*

Dagstidningar 2,73 (1,38) 2,86 (1,25) 0,13 0,662

Radio och TV 1,70 (1,22) 2,16 (1,62) 0,46 0,137

Branschmagasin 2,08 (1,06) 2,88 (1,48) 0,80 0,005**

Hemsida/Webbplats 5,22 (1,10) 5,56 (0,64) 0,34 0,097

Internationell media 1,30 (0,52) 1,88 (1,42) 0,58 0,010*

**P<0,01, *P<0,05. Killdata: Enkit

Som redovisas i Tabell 6 ovan uppvisades signifikanta skillnader i hur mer kommersiella goltklubbar
var mer bendgna att anvinda sociala medier, branschmagasin och internationell media in mindre
kommersiella golfklubbar. Det konstaterades ocksé att 6vriga kommunikationskanaler anvinds i hogre
utstrickning av mer kommersiella golfklubbar, dock utan signifikans. Resultatet av hypotesprovningen

blev som foljer av nista sida.

Hla: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrackning med sina kunder
via sociala medier Empiriskt stod finns

H1b: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrackning med sina kunder
via dagstidningar Empiriskt stod saknas

Hlc: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i storre utstrackning med sina kunder
via radio och TV Empiriskt stod saknas

H1d: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrackning med sina kunder
via branschmagasin Empiriskt stod finns

Hle: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrackning med sina kunder
via hemsida/webbplats Empiriskt stod saknas

H1f: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrackning med sina kunder
via internationell media Empiriskt stod finns

Varumirkeskinnedom
Sports based marketing, ett sitt for foretag att inom en viss idrott marknadsféra sina egna

produkter/tjanster genom vilkinda profiler som associeras med sporten (Fullerton & Merz 2008).
Mot den bakgrunden undersoktes huruvida mer kommersiella goltklubbar, anser att det 4r viktigare
for golfklubbens varumirke att; ha vilkinda krogare, ha vilkinda juniorer, ha vilkinda elitspelare, ha
vilkinda trinare. Frigorna besvarades pa en sex-gradig skala frin absolut inte viktigt (1) till absolut

viktigt (6). Resultatet redovisas pd nistkommande sida.
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Tabell 7 — Medelvirdesjimférelser av varumirkeskinnedom

Variabel Mindre kommersiella Mer kommersiella Differens  Signifikans
golfklubbar p (SD) golfklubbar p (SD)

Vilkinda krégare 4,00 (1,546) 4,18 (1,548) 0,18 0,593

Vilkinda juniorer 3,43 (1,281) 3,64 (1,306) 0,21 0,461

Vilkinda elitspelare 3,05 (1,332) 3,56 (1,473) 0,51 0,098

Vilkinda trinare 3,49 (1,367) 4,32 (1,362) 0,83 0,005**

**P<0,01. Killdata: Enkit

Som redovisas i Tabell 7 ovan foreligger en skillnad i medelvirde mellan samtliga variabler. Dock ir
det endast vilkinda trinare som ir signifikant (u = 4,32 motsatt pu=3,49) vilket fir anses som ett
utmirkande resultat. Vilkinda elitspelare uppvisade en skillnad pa p = 3,56 i jimforelse med p=3,05.
Den skillnaden ir dock inte signifikant pa 5 %, om 4n ndra. Siledes leder resultaten till att foljande

utfall i hypotesprévningen:

H2a: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumarke att
forknippas med valkanda krogare Empiriskt stod saknas

H2b: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumarke att
forknippas med valkanda juniorspelare Empiriskt stod saknas

H2c: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumarke att
forknippas med véalkanda elitspelare Empiriskt stod saknas

H2d: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumarke att
forknippas med valkanda tranare Empiriskt stod finns

Prisdiskriminering
Revenue management - att maximera virdet av respektive utvare nir de vl dr pa plats (Kimes 2000),

torde ligga i kommersiella golfklubbars intresse. Av den anledningen undersoktes huruvida mer
kommersiella golfklubbar i storre utstrickning anvinder third degree price discrimination enligt
Shmanske (2004). Med andra ord om de anvinder differentierad prissittning for olika tidpunkter och
aldersgrupper. Frigorna om vad som avgor hur stor avgiften for greenfee dr, besvarades pa en sex-

gradig skala fran inte alls (1) till i mycket hog grad (6). Nedan redovisas resultatet:

Tabell 8 — Medelvirdesjimforelser av prisdiskriminering

Variabel Mindre kommersiella Mer kommersiella Differens  Signifikans
golfklubbar p (SD) golfklubbar p (SD)

Spelarens dlder 5,31 (0,963) 5,12 (0,963) -0,19 0,472

Tid pé sdsongen 4,37 (1,664) 4,88 (1,285) 0,51 0,137

Tid pé dagen 2,74 (1,975) 3,27 (1,923) 0,53 0,231

Killdata: Enkit
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Som framgar av 7abell 8 forekommer en skillnad i medelvirden. Mer kommersiella golfklubbar
anvinder prisdiskriminering i hogre grad utifrin #id pd sisongen, p = 4,88 motsatt p = 4,37, samt
utifran td pad dagen, p = 3,27 motsatt p = 2,74. Skillnaderna dr dock inte signifikanta. En méjlig orsak
till att resultaten inte uppvisar nigon signifikans kan vara att en viss grad av prisdiskriminering anses
vedertagen i branschen. Med andra ord skiljer sig inte prisdifferentieringen i nigon storre utstrickning

mellan golfklubbarna, och hypotesprévningen ger féljande utfall:

H3a: Mer kommersiella golfklubbar tillampar i stérre utstrackning prisdiskriminering med
avseende pa spelarens alder Empiriskt stod saknas

H3b: Mer kommersiella golfklubbar tillampar i storre utstrackning prisdiskriminering med
avseende pa tiden pa sasongen Empiriskt stod saknas

H3c: Mer kommersiella golfklubbar tillampar i storre utstrackning prisdiskriminering med
avseende pa tiden pa dygnet Empiriskt stod saknas

3.3.4 Idrottslig framgang
I avsnitten nedan om framgingsfaktorer och framgangsindikatorer, behandlas forekomsten av

idrottsliga samband mellan mer respektive mindre kommersiella golfklubbar.

Framgangsfaktorer
Enligt Einarssons (2012) studier pa idrottsforeningar dr det bland annat framgingsfaktorerna;

gemenskap, omvirldskontakter och ekonomiskt resultat, som anses vara viktiga forutsittningar for att
en idrottsforening ska na framging. Mot den bakgrunden soktes underséka huruvida mer
kommersiella golfklubbar presterar bittre i termer av framgingsfaktorer. Frigan avseende golfklubbens
gemenskap besvarades pd en sex-gradig skala fran stimmer absolut (1) till stimmer absolut inte (6).
Fragan avseende omvirldskontakter besvarades pa en skala 0-8 dir antalet omvirldskontakter gav lika

manga poing. Ekonomiskt resultat besvarades pa kontinuerlig skala. Resultatet blev foljande:

Tabell 9 — Medelvirdesjimférelse av framgingsfaktorer

Variabel Mindre kommersiella Mer kommersiella Differens  Signifikans

golfklubbar p (SD) golfklubbar p(SD)

Gemenskap 4,70 (1,244) 4,82 (1,155) 0,12 0,655
Omvirldskontakter 3,94 (1,2681) 4,32 (1,6956) 0,38 0,242
Ekonomiskt resultat (tkr) 191,23 (376,9) -0,22 (776,17) -192,45 0,152

Killdata: Enkit

Som Tabell 9 redovisar har mer kommersiella golfklubbar en nagot storre gemenskap (u = 4,82 motsatt
u=4,70), samt fler omuvirldskontakter (n = 4,32 motsatt p=3,94). Dessa skillnader dr dock inte
signifikanta. Skillnaden i ekonomiskt resultat 4r den omvinda sett till forvintningarna, dir mer

kommersiella golfklubbar redovisar ett medelvirde om p = -0,22, i jimférelse med mindre
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kommersiella golfklubbar med medelvirde p=191,23. Inte heller den skillnaden ir signifikant.

Dirmed saknas stod for samtliga hypoteser avseende framgangsfaktorer enligt foljande:

H4a: Mer kommersiella golfklubbar har storre gemenskap Empiriskt stod saknas
H4b: Mer kommersiella golfklubbar har fler omvarldskontakter Empiriskt stod saknas

H4c: Mer kommersiella golfklubbar har battre ekonomiskt resultat Empiriskt stod saknas

Framgangsindikatorer
Utover framgingsfaktorerna ovan, avsigs ocksd att underséka huruvida kommersialisering samverkar

med det som enligt Einarsson (2012) definierar som framgangsindikatorer inom idrottsféreningar.
Framgingsindikatorerna utgjordes av antalet juniorer och medlemmar, vilket respondenterna besvarade
i enkdten. Ranking pa junior- och klubbnivi utgjordes av sekundirdata. T-tester utférdes och resultatet

blev som foljer:

Tabell 10 — Medelvirdesjimférelse av framgingsindikatorer

Variabel Mindre kommersiella ~ Mer kommersiella Differens Signifikans
golfklubbar p (SD) golfklubbar p (SD)

Antal medlemmar 1149,13 (462,94) 1352,28 (848,53) 203,15 0,157

Ranking av junior 15,58 (21,07) 36,93 (53,79) 21,35 0,013*

Ranking av klubb 49,70 (74,31) 90,74 (133,62) 41,04 0,072

*P <0,05. Killdata: Enkic

Som kan utldsas av 7abell 10 uppvisar mer kommersiella golfklubbar ett hogre medelvirde i antalet
medlemmar in mindre kommersiella golfklubbar (u = 1352,28 motsatt p=1149,13). Dock foreligger
ingen signifikant skillnad mellan de tvi grupperna. A andra sidan kan av tabellen utlisas att mer
kommersiella golfklubbar har en signifikant hogre ranking pd juniorniva (p =36,93 motsatt p=15,58),
vilket rimligen bor anses vara ett klart utmirkande resultat. Dirutéver kan det konstateras att mer
kommersiella golfklubbar har en hogre ranking pi klubbnivi (p = 90,74 motsatt p=49,70). Pa
klubbniva #r dock inte skillnaden signifikant, om 4n ndra. Resultaten ger foljande utfall i

hypotesprévningen:

H5a: Mer kommersiella golfklubbar har fler medlemmar Empiriskt stod saknas
H5b: Mer kommersiella golfklubbar har battre ranking pa juniornivd Empiriskt stod finns

H5c: Mer kommersiella golfklubbar har battre ranking pa klubbniva Empiriskt stod
saknas
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3.3.5 Ovrig forskningsfraga

Nedan redovisas den korrelationsanalys, i vilken den 6ppna forskningsfragan tillika tredje
delfragestillningen  besvaras:  Vilka faktorer samverkar med hoég idrottslig ranking?
Korrelationskoefficienterna redovisas for ranking pa junior- samt klubbnivi enligt Cohens (1988)

format; dir >0.5 dr large, 0.5-0.3 dr moderate, 0.3-0.1 dr small, och <0.1 ir trivial.

Tabell 11 — Korrelationsanalys

Ranking pd&  Ranking pd p (SD)

Variabel klubbnivi juniorniva

Antal juniortriningar per minad® 0,072 0,098 13,1 (9,9)

Antal samarbeten? 0,271** 0,263** 3,95 (1,71)
Antalet ideella ledare i juniorverksamheten®  0,437** 0,351** 5,8 (5,1)
Antalet ideellt aktiva medlemmar? 0,406** 0,312** 31,7 (36,6)
Antalet juniormedlemmar! 0,513** 0,505** 137,6 (93,0)
Antalet totala medlemmar! 0,569** 0,502** 1255,3 (704,6)
Antalet trinare i juniorverksamhet? 0,432** 0,378** 1,95 (1,23)
Avstind till kollektivtrafik (meter) 2 -0,042 -0,039 629 (957)
Beviljat LOK-stéd (kr)? -0,005 0,021 15881,2 (21567,4)
Budget for elitverksamhet (tkr)? 0,673** 0,646** 50,6 (87,1)
Budget for juniorverksamhet (tkr)? 0,369** 0,315** 118,1 (153,6)
Deltagartillfillen LOK* -0,021 -0,016 1361,4 (2427,8)
Ledartillfillen LOK* 0,001 -0,004 278,1 (506,6)

**P<0,01. 1=Killdata: GIT, 2=Killdata: Enkit, 3=Killdata: RF:s LOK-databas 2013

Som framgar av Tabell 11 korrelerar antalet juniormedlemmar, medlemmar, och elitbudger pa nivan
large med savil ranking pa klubb- som juniornivd. Resultaten ir signifikanta pa 1 % signifikansniva.
Budgeten for juniorer, antalet ideellt aktiva medlemmar, antalet trinare och antalet ideella ledare i
Juniorverksamheten korrelerar pa nivin moderate med ranking pa sivil klubb- som juniorniva, dven
dessa pa 1 % signifikansniva. Antalet samarbeten korrelerar pa nivan small med ranking pa klubb- och

juniornivd, likasa det pa 1 % signifikansniva.
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3.3.6 Sammanstélining av hypotestester

Empiriskt
H t
ypoteser stod
H1la: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stdrre utstrickning med sina kunder Finns
via sociala medier
H1b: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stdrre utstrickning med sina kunder Saknas
via dagstidningar
Hlc: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stdrre utstrickning med sina kunder

. . Saknas
via radio och TV
H1d: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stérre utstrickning med sina kunder Finns
via branschmagasin
Hle: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stdrre utstrickning med sina kunder

. . Saknas
via hemsida/webbplats
H1f: Mer kommersiella golfklubbar kommunicerar i stdrre utstrickning med sina kunder Finns
via internationell media
H2a: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumirke att

- 1] e . Saknas
forknippas med vilkinda krogare
H2b: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumirke att

- 1] i Saknas
forknippas med vilkinda juniorspelare
H2b: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumirke att

- 1] . Saknas
forknippas med vilkinda elitspelare
H2b: Mer kommersiella golfklubbar anser det viktigare for golfklubbens varumirke att Finns
forknippas med vilkinda trinare
H3a: Mer kommersiella golfklubbar tillimpar i storre utstrickning prisdiskriminering med Saknas
avseende pé spelarens dlder
H3b: Mer kommersiella golfklubbar tillimpar i stérre utstrickning prisdiskriminering med Saknas
avseende pé tiden pd sisongen
H3c: Mer kommersiella golfklubbar tillimpar i stdrre utstrickning prisdiskriminering med

. . Saknas

avseende pé tiden pa dygnet
H4a: Mer kommersiella klubbar har stdrre gemenskap Saknas
H4b: Mer kommersiella klubbar har fler omvirldskontakter Saknas
H4c: Mer kommersiella klubbar har bittre ekonomiskt resultat Saknas
H5c: Mer kommersiella golfklubbar har fler medlemmar Saknas
H5b: Mer kommersiella golfklubbar har bittre ranking pa juniorniva Finns
H5b: Mer kommersiella golfklubbar har bittre ranking pa klubbniva Saknas
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4. Diskussion och slutsatser

[ detta avsnitt kommer resultaten frin Studie 1 och 2 att klargoras, tolkas och diskuteras utifrin studiernas
syfte samt teorier och tidigare forskning. Diskussionen innefattar dven slutsatser och de implikationer dessa

kan fi, samt vad framtida studier pd omridet limpligen bor utforska.

4.1 Golfklubbar ar att anse som kommersiella organisationer

Som framgir av resultaten frin djupintervjuerna i Studie 1 (avsnitt 2.3.1 och 2.3.2) dr den svenska
golfbranschen under press. Konkurrensen ir ett resultat av flertalet paverkande faktorer. Faktorer som
enligt studien primirt utgors av starka substitut, kraftigt negativ tillvixt och relative hoga
uttridesbarridrer. Det dr ocksa ett resultat av ett flyktigt medlemsbeteende, dir medlemmar i storre
utstrickning virderar spel pa olika banor, snarare 4n den hemmavarande golfklubben. Detta trots att
omkring hilften av de undersokta golfklubbarna i Studie 2 tillimpar nigon form av insats fran
medlemmarna, vilket kan anses utgora en markant inlisningseffekt som motarbetar just detta. Den
empiriska valideringen av dessa faktorer bekriftades delvis i Studie 2. Respondenterna uppgav
visserligen att tll golfklubbarnas fordel 4r intridesbarridrerna hoéga och kompetens i form av
banpersonal relativt ldtt att rekrytera. Men dven hir bekriftades empiriske att substituten ir starka och

att den liga beldggningsgraden ir ett problem.

S4, vad innebir den 6kade konkurrensen i golfbranschen? Av avsnitt 3.3.1 framgar hur respondenterna
lagger stort fokus pa konkurrensfordelar och l6nsamhet nir konkurrensen okar. Indikationer som
pavisar att konkurrensen ir, dtminstone delvis, en stor forklaringsfaktor till golfklubbars kommersiella
fokus. Vidare redogor Studie 2 ocksa for hur utbredd kommersialiseringen av svenska golfklubbar ir.
Resultatet dr tydligt, kommersialisering bland svenska golfklubbar 4r regel snarare 4n undantag, vilket
fordelningen i Figur 4 (avsnitt 3.3.2) dr ett bevis pa. Slacks (2004) och Peterssons (2002) teorier om
hur det kommersiella intresset inom sport ir stort och tilltagande, tycks siledes ocksd vara uppfyllda

dven inom ramen for svensk golf.

Sammantaget har resultaten ovan, i enlighet med det explorativa syftet, skapat en forstaelse for hur den
okade konkurrensen inom golfbranschen samverkar med kommersiella motiv. Vidare kan resultaten
med goda grunder besvara den forsta delfrigestillningen med slutsatsen: svenska golfklubbar ir att

karakterisera som kommersiella organisationer.
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4.2 Graden av kommersialisering samverkar med kommunikation,

varumarkeskdannedom och ranking pa juniorniva

Som kunde konstateras i Studie 1 4r kommersialiseringen inom golfbranschen utbredd, delvis pa
grund av en relativt hog konkurrens. Det leder oss in pa den andra delfragestillningen: Hur samverkar
golfklubbars kommersiella strategier med affirsmissig respektive idrottslig framging? Resultaten i
Studie 2 visar att graden av kommersialisering samverkar med affirsmissig framging i termer av
kommunikation och varumirkeskinnedom, medan prisdiskriminering inte uppvisar nigot signifikant
samband. Rent konkret anvinder mer kommersiella golfklubbar kommunikationskanalerna sociala
medier, branschmagasin och internationell media, i stérre utstrickning 4n de mindre kommersiella
golfklubbarna. Vidare anser mer kommersiella golfklubbar att det ir viktigare for golfklubbens
varumirke att forknippas med vilkinda trinare. Slutligen visar ocksa resultaten i Studie 2 att graden
av kommersialisering samverkar med idrottslig framging i termer av ranking pa juniorniva. Syftet med
Studie 2, att empiriskt undersoka vilka samband kommersiella strategier pa golfklubbar har med
affirsmissig och idrottslig framgang, ir siledes uppfyllt. Vidare kan detta resultat med fordel ses som
en utgangspunkt for golfklubbars strategiska arbete med savil affirsmissiga som idrottsliga

malsittningar.

Resultaten vad giller hur golfklubbarna kommunicerar, ir i linje med den forskning som Bovinet &
Bovinet (2004) redovisar. En studie, som i korthet innebir att idrottsforeningar som pa ett precist och
effektivt sitt kommunicerar med sina kunder, ocksd har en bittre formaga att attrahera dessa, i
forhallande till de idrottsforeningar som inte gor det. Studie 2 indikerar, dven om resultaten i 7abell 4
(avsnitt 3.3.2) inte ir signifikanta, att mer kommersiella golfklubbar i stérre utstrickning har fler
medlemmar och Z4ven debiterar hogre arsavgifter. Nagot som ger en antydan att den tidigare
forskningen av Bovinet & Bovinet (2004) 4r applicerbar dven i golfsammanhang. Som ocksa kunde
konstateras ovan, anser mer kommersiella golfklubbar att det ér viktigare for golfklubbens varumairke
att forknippas med vilkinda trinare. En strategi att stirka varumirket som dven den ir i linje med
teorin kring Sport based marketing av Fullerton & Merz (2008). Det faktum att varumirket kan anses
utgora den enskilt viktigaste tillgingen for kommersiella féretag (Lindemann 2004), gor att likheterna
mellan dessa och mer kommersiella golfklubbar kan anses vara stor. Nagot som ytterligare stirker
slutsatsen i Studie 1, att svenska golfklubbar 4r att karakterisera som kommersiella organisationer. Virt
att notera dr ocksd det faktum att det inte foreligger nagon signifikant skillnad mellan de tva
grupperingarna avseende prisdiskriminering. Som resultatet tyder pa (7abell 8) foljer prissittningen

bland svenska golfklubbar vissa normer. Att exempelvis differentiera priset baserat pa spelarens alder
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och tid pé sisongen ir nigot som anvinds i stor utstrickning, vilket delvis kan forklara likheterna

mellan grupperna avseende prisdiskriminering.

Vad giller hur graden av kommersialisering samverkar med idrottslig framgang, fann vi i Studie 2 att
det forelig signifikanta samband med ranking pa juniornivd. Aven ranking pid klubbnivd tycks
samverka, dock inte pd 5 % signifikansnivd. Med andra ord kan observeras en tydlig koppling mellan
kommersialisering och ranking. Den naturliga foljdfrigan blir: vad beror detta pa? Att besvara frigan
fullt ut ligger visserligen utanfér ramarna fér denna uppsats. Men sett till karakteristikan f6r mindre
respektive mer kommersiella golfklubbar i 7abell 4, kan det konstateras att den senare gruppen har fler
juniorer, vilket atminstone delvis kan vara en forklaringsfaktor sett till resultatet av
korrelationsanalysen i 7#bell 11. Ett resultat som tydligt pavisar att antalet juniorer korrelerar starke

med ranking pa juniorniva.

Sammantaget foreligger det savil affirsmissiga som idrottsliga samband med kommersialisering bland
svenska golfklubbar. Mot den bakgrunden kan siledes den andra delfragestillningen bekriftas med
slutsatsen: svenska golfklubbars kommersiella strategier samverkar, om 4n pé enskilda variabler, med

savil affirsmissig som idrottslig framgéng.

4.3 Ovrig forskningsfraga - Bredd ar en forutsattning for topp

Slutligen syftade denna studie till att undersoka vilka strategiska vigval golfklubben bor géra om den
har f6r avsikt att na idrottslig framgang i termer av ranking. Det korta svaret pa frigan, av resultatet i
Tabell 11 att doma, dr att bredd ir en forutsittning for topp. Med andra ord, om golfklubben strivar
efter att ge juniorer och elitspelare bista mojliga férutsiteningar, bor den se till att ha ménga aktiva
spelare. Antalet junior och elitspelare, budgeten for dessa spelare, samt antalet trinare och ideella
ledare 4r nimligen det som visar sig ha den starkaste korrelationen med en golfklubbs ranking. Exakt
vad som orsakar dessa faktorers betydelse ligger inte inom ramen for denna uppsats, men en kort
reflektion dr motiverad. Att antalet juniorer och elitspelare har starka samband med en golfklubbs
ranking dr foga férvanande. Desto fler aktiva spelare, desto storre dr sannolikheten att nagra lyckas vil.
Aspekter som att ett storre antal spelare motiverar varandra och att det uppstir sociala anknytningar,
spelar troligen ocksd en avgérande roll. Vidare dr det intressant att se hur budgeten korrelerar starke
med rankingen. Ar rankingen ett resultat av en omfattande satsning pa spelarna? Eller méjligtvis det
omvinda, att de bista spelarna lockas, alternativt rekryteras, av golfklubbarna med storst budget? For
att besvara dessa fragor krivs ytterligare studier. Men det ér virt att reflektera dver tanken att spelarnas

budgetar i stor utstrickning utgor viktiga forutsittningar for en idrottslig satsning. Slutligen 4r det
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heller inte speciellt férvinande att antalet trinare och ledare korrelerar starkt med rankingen. Fler
trinare och ledare gor det mojligt for sivil juniorer som elitspelare att i storre utstrickning fa
aterkoppling pi sin trining och tivling, samtidigt som det 4r grundliggande for att skapa en stark
gruppkultur (Forsberg 2011). Sammantaget kan den tredje och sista delfrigestillningen besvaras med
slutsatsen: antalet junior- och elitspelare, budgeten for dessa spelare, samt antalet trinare och ideella

ledare, samverkar med en hog idrottslig ranking.

4.4 Implikationer

Denna uppsats har bidragit med empiriska resultat och insikter kring hur kommersialisering har tagit
sig uttryck inom svensk golf. Uppsatsen har ocksa pavisat vad som, dtminstone delvis, ligger till grund
for den kommersiella utvecklingen - 6kad konkurrens. Implikationerna av det skapar, i enlighet med
uppsatsens inledande och explorativa syfte, en forstaelse for det forskningsmissiga tomrum som
funnits kring svensk golfs utveckling i termer av kommersialisering. Vidare pavisar uppsatsens resultat
vad som kan tolkas som motiv till denna kommersialisering i termer av affirsmissig och idrottslig
framgang. Implikationerna av det visar att den kommersiella utvecklingen inte uteslutande kan
kopplas till enbart affirsmissiga eller idrottsliga motiv, utan de bada i kombination. En viktig
standpunkt i samhillsdebatten kring kommersialiseringens paverkan inom specifikt svensk golf, men

kanske dven 6vriga idrotter.

Bortsett frain kommersialisering pévisar resultatet hur golfklubbar idag utformar sina strategier.
Implikationerna av det utmynnar, i enlighet med uppsatsens andra syfte, i en god utgingspunke for
klubbchefer och andra ledande befattningshavare nir dessa dmnar sitta nya strategiska riktlinjer.
Resultatet skapar ocksa underlag for golfklubbar att positionera sig mot 6vriga marknaden. Samtidigt
som det kan ge tydliga indikationer pi om en enskild golfklubb har en sirskiljande strategi i
forhillande till 6vriga golfklubbar. Med ett marknadsféringsperspektiv ger saledes resultatet
implikationer i termer av en strategisk utgingspunket, och golfklubbar kan med fordel relatera sina
egna strategier till 6vriga golfklubbars. Bor exempelvis golfklubben i storre utstrickning kommunicera
med sina kunder genom sociala medier? Hur kan golfklubbens stirka sin varumirkeskinnedom? Och

anvinds prisdiskriminering i tillrickligt stor omfattning f6r att maximera intikterna?

Slutligen framldgger uppsatsen bevis fér vad som i storst utstrickning samverkar med hog idrottslig
ranking. Implikationerna av det ir att golfklubbar som avser satsa pa junior- och elitverksamhet, pa ett
mer kostnadseffektivt sitt kan fordela resurser. Resurser som enligt uppsatsens resultat bor riktas mot

rekrytering av spelare samt att ge dessa bittre ekonomiska forutsittningar i termer av budget. Och for
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de golfklubbar som av nigon anledning trodde att nirheten till lokaltrafik var av stor betydelse for

ranking, tink om.

4.5 Begransningar och kritik

I likhet med annan akademisk forskning, har d4ven denna uppsats begrinsningar som gor att resultatet
kan betraktas som missvisande. Inledningsvis ger uppsatsen endast en statisk 6gonblicksbild av
situationen, och tar siledes inte nagra kausala samband i beaktan. Alternativet hade varit att samla in
data frin golfklubbar i tva tidsperioder for jimforelse. En majlighet som inte fanns pd grund av
begrinsad historisk data, samt en avgrinsad tid f6r uppsatsens framstillning. Siledes hade det heller
inte varit till hjilp om sekundirdata i termer av ranking hade insamlats frin tidigare tidsperioder 4n ett
ar. Vad giller tidsperspektivet dr det ocksa av vike att ta hidnsyn till att en golfklubbs affirsmissiga och
idrottsliga framging idag, troligen avspeglas av golfklubbens verksamhet for 5-10 ar sedan. Aven pa
det omradet skapar den statiska ogonblicksbilden svarigheter. Det finns ocksd en problematik i att
definitionen av kommersialisering inte 4r tillrickligt precis for att utmirka skillnader mellan klubbar.
Risken med definitionen #4r ocksi att resultatet inte blir dillrickligt generaliserbart, da
kommersialisering i golfsammanhang inte nédvindigtvis avspeglar kommersialisering i andra
idrottsliga sammanhang. Vidare finns en problematik i att subjektiva bedémningar frin
respondenterna snedvrider bilden av en golfklubbs faktiska forhallanden, och siledes inte blir
generaliserbara i ett stérre sammanhang. Samtidigt som svarsfrekvensen om 26,5 % kan anses uppna
en acceptabel nivd, vore det likvdl 6nskvirt att nd en dnnu hogre svarsfrekvens for okad
generaliserbarhet. Slutligen kan urvalet av fem klubbchefer/ordféranden anses otillrickligt trots att

avsikten i Studie 1 endast var att explorativt skapa forstaelse.

4.6 Framtida forskning

Som presenterades i uppsatsens introduktion, finns tidigare forskning kring kommersialisering av
idrott i allminhet. Vad giller kommersialisering inom golf i synnerhet, 4r forskningen diremot mer
begrinsad. Med hinsyn till de begrinsningar som denna uppsats har haft, de resultat och den kritik

som presenterats, lyfts nedan fram aspekter for framtida forskare.

Inledningsvis bedoms det limpligt att genomfora en studie med ett longitudinellt perspektiv, och
dirmed samla empiri frin tvé skilda tidsperioder. Detta f6r att underséka eventuella kausala samband
mellan kommersialisering och affirsmissig samt idrottslig framging. Pa motsvarande sitt vore det dven
av intresse att kausalt undersoka vilka framgangsfaktorer och framgangsindikatorer som visar sig

avgorande for en golfklubbs idrottsliga framging. I det sammanhanget hade det varit férdelaktigt att
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dterkoppla pa denna uppsats, med samma definition av kommersialisering, for att smidigare undersoka
kausaliteten. Motsatsvis hade det varit tinkvirt att underska andra definitioner av kommersialisering.
Det mé hinda att definitionen inte 4r limplig i sammanhanget och saledes att resultatet inte avspeglar

verkligheten pd ett rdttvisande sitt.

Slutligen rekommenderas framtida forskare att undersdka golfbolag specifikt, som enbart sett till
associationsformen kan anses vara synnerligen kommersiella. Forslagsvis jimfors dessa med motsatsen -
golfklubbar som inte bedriver, hela eller delar av sin verksamhet, i aktiebolagsform. Detta ir sirskilt
tillimpligt d& "SGF 4r ensamt i den svenska idrottsfamiljen om att ha 6ppnat upp for idrott i verklig
bolagsform, och inte enbart som 51 % - bolag” (Bengtsson 2015). Anledningen till att inte det var
utgingspunkten i denna uppsats, hade sin forklaring i att golfbolagen ir fi till antalet, och att en
kvantitativ metod dirmed med stor sannolikhet inte hade gett nagot signifikant resultat. I takt med att

golfbolagen blir allt fler, skapar det ddremot framtida méjligheter att dven kvantitative underséka hur

dessa sirskiljer sig.
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/. Bilagor

7.1 Enkat

Default Question Block

Svensk juniorgolf och framtida utmaningar
- Var med och utveckla svensk juniorgolf i ratt riktning!

Svarar du pa enkaten deltar din golfklubb i en utlottning av 5000 kr som gar oavkortat till er
juniorverksamhet eller motsvarande. Dessutom lottar vi ut trisslotter till ett antal av
deltagarna. Alla deltagande i enkéten far aven tillgang till uppsatsen nar denna fardigstalls i
maj.

Hur paverkas svensk juniorgolf av att allt fler golfklubbar bedrivs som kommersiella foretag? Den
typen av fragestallning undersodks i en examensuppsats vid Handelshogskolan i Stockholm. | korthet
syftar uppsatsen till att kartlagga vad de nya marknadsvillkoren innebar for svensk golf och hur de
paverkar svensk juniorgolf. Uppsatsen ingar ocksa i ett projekt som genomfors av forskare vid
Handelshogskolan inom ramen for Riksidrottsforbundets forskningsprogram "ldrottslyftet".

Bakom examensuppsatsen star studenterna Jakob Nordstrom, f.d. professionell golfspelare med
meriter fran golflandslaget, samt Carl Lundborg, tidigare aktiv som juniorgolfare.

Tack for att du bidrar till golfens fortsatta utveckling!

Med vanliga halsningar,
Jakob Nordstrom & Carl Lundborg

Om din golfklubbs tranings- och tavlingsverksamhet

Hur viktigt ar det for din golfklubb att...

Absolutinte  |stortsett  Troligen inte Troligen | stort sett Absolut
viktigt inte viktigt viktigt viktigt viktigt viktigt

... erbjuda traning for juniorer
7-15 ar?

... erbjuda traning for juniorer
15-21 ar?

... erbjuda elittréning?

... erbjuda dam/herr-traning?
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Uppskattningsvis, hur manga ar aktiva i traningsverksamheten pa din golfklubb under en sasong?
(Med aktiv avses trédning minst en gang per vecka under sésong)

Junior, 7-15 ar 0
Junior, 15-21 ar 0
Elit 0
Dam/herr 0
Total 0

Hur ofta anordnas traning med tranare for foljande grupper under en séasong?

Junior, 7-15 ar 0 ganger per manad
Junior, 15-21 ar 0 ganger per manad
Elit 0 ganger per manad
Dam/herr 0 ganger per manad
Total 0 ganger per manad

Har din golfklubb nagon plan for hur era juniorer ska utvecklas?

Ja Nej Har ej juniortraning

Hur viktigt ar foljande delar i din golfklubbs utvecklingsplan for juniorer?

Absolutinte  |stort sett  Troligen inte Troligen | stort sett Absolut
viktigt inte viktigt viktigt viktigt viktigt viktigt
Alder
Narvaro
Prestation
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Betalar din golfklubb ut ersattning till juniorer da de representerar golfklubben vid tavlingar?

Ja Nej Har ej juniorverksamhet

Vad paverkar ersattningen till respektive junior?

Varken i hog
I mycket liten | ganska liten ellerilag 1ganskahdg | mycket hég

Inte alls grad grad grad grad grad
Alder ) )
Antal tavlingar
Prestation

Kostnaden for tavlingar
(resa, startavgift, boende)

Hur manga ar engagerade i juniortraningen under en sasong?

0 Tranare 0 Ideella ledare

Om golfbranschen
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Hur val stammer foljande pastaenden in med din uppfattning:

Stammer Stammer i Stammer
absolut inte stort settinte troligen inte

Det ar svart for golfklubbar att
rekrytera meriterade tranare

Golfbranschen har problem med
lag belaggningsgrad

Konkurrens fran andra aktiviteter
(ex. jakt, gym, 16pning, e-sport)
ar ett stort problem for
golfbranschen.

Konkurrensen fran andra idrotter
ar ett stort problem for
golfbranschen

Det ar svart for nya golfklubbar
att etablera sig pa golfmarknaden

Med en storre anlaggning (ex.
banor och range) atnjuter
golfklubbar stordriftsfordelar

Det ar svart for golfklubbar att
rekrytera meriterad banpersonal

Tillvaxten i golfbranschen
kommer att 6ka de kommande
fem aren

Hur val stammer féljande pastaenden in med din uppfattning:

Stammer Stammer i Stammer
absolutinte  stort settinte troligen inte

Okad konkurrens i
golfbranschen leder till att
golfklubbar forsoker locka
greenfeegaster istallet for
nya medlemmar

Okad konkurrens i
golfbranschen leder till
sokande efter nya
konkurrensfordelar

Okad konkurrens i
golfbranschen leder till 6kat
fokus pa lonsamhet

Om din golfklubb
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troligen

Stammer
troligen

Stammer i
stort sett

Stammer i
stort sett

Stammer
absolut

Stammer
absolut



Golfklubbens namn

Uppskattningsvis, hur stort ar ert upptagningsomrade for aktiva medlemmar? (Avstand i kilometer fran

klubben)

Hur viktigt ar det for din golfklubbs varumarke att...

Absolutinte | stortsett  Troligen inte
viktigt inte viktigt viktigt
... ha valkanda krogare?

... erbjuda en golfbana av
hog kvalité?

... hajuniorspelare som ar
valkanda inom golfkretsar?

... ha elitspelare som ar
valkanda inom golfkretsar?

... erbjuda goda
traningsmojligheter
(korthalsbana, évn. falt)

... ha tranare som ar
valkanda inom golfkretsar?

... erbjuda
dvernattningsmojlighet vid
golfklubben?

Troligen

viktigt

Arrenderar eller ager golfklubben marken som banan ar belagen pa?

Arrenderar
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Ager

| stort sett
viktigt

Absolut
viktigt



Vad av foljande ar en del av golfklubbens erbjudande till medlemmar och gaster?

Saknas Ja, genom egna anstallda  Ja, genom extern leverantor
Shop
Restaurang
Kansli/Reception
Golfbanan
Boende pa golfklubben

Tranare

Hur manga arbetar ideellt i din golfklubb under hogsasong?

| vilken utstrackning anvander din golfklubb foljande kommunikationskanaler for att rekrytera
medlemmar?

Varken i hog
I mycket liten 1 ganska liten ellerilag |ganska hég | mycket hdg
Inte alls grad grad grad grad grad
Sociala medier
Dagstidningar
Radio och TV

Branschmagasin
Hemsida/Webbplats

Internationell media

Har din golfklubb samarbete och/eller utbyte med nagon av foljande aktérer?

Skolor Svenska golfklubbar
Utlandska golfklubbar Transportforetag (Ex. SJ/SAS)
Resebyraer Lokala idrottsklubbar (Ex. fotboll/skidakning/ridning)
~ Hotell  Fastighetsmaklare
Ekonomi
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Drivs delar av er verksamhet i ett aktiebolag?

Ja

Hur staller du dig till féljande pastaenden:

Instdmmeri Instammer i
Instammer  mycket liten ganska liten
inte alls grad grad

Om golfklubben far
ekonomiska problem okas
greenfeeavgifterna

Om golfklubben far
ekonomiska problem gors
besparingar pa driften av
banan

Om golfklubben far
ekonomiska problem okas
medlemsavgifterna

Var golfklubb kannetecknas
av hag effektivitet

Vi ser vara medlemmar som
kunder

Var golfklubb kannetecknas
av stor gemenskap

Om golfklubben far
ekonomiska problem gors
besparingar pa
juniorverksamheten

Vilken omsattning/férsaljning hade din golfklubb under 2014?

Nej

Instammer i
ganska hog
grad

Instammer i
mycket hdg
grad

Instammer
helt

(Total omsaéttning i alla bolag knutna till verksamheten. Ange 2013 ars omsattning om 2014 inte

ar faststéllt. Svara i tkr)
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Uppskattningsvis, hur stor var din golfklubbs forsaljning férdelad pa foljande intaktskallor:

Medlemsavgifter
Greenfeegaster

Foretagsgolf

Sponsring (fran t.ex. privata foretag och andra organisationer)

Ovrigt

Total

Vilket resultat efter skatt hade din golfklubb 2014?
(Ange 2013 ars resultat om 2014 inte ar faststéllf. Svara i tkr)

tkr

tkr

tkr

tkr

tkr

Erhaller din golfklubb nagon form av bidrag fran kommun, staten eller motsvarande for att finansiera

er verksamhet?

Vilka bidrag erhaller ni?

Vad ar storleken pa tranings- och tavlingsbudgeten for respektive grupp?

Junior

Elit

Dam/Herr

Total

Ja
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Vad ar storleken pa tranings- och tavlingsbudgeten for respektive grupp?

Junior
Elit
Dam/Herr

Total

Hur stor ar medlemsavgiften per ar for att spela golf pa heltid?

(Om flera avgifts-alternativ finns inom respektive kategori, ange det vanligaste. Svara i kr)

0 Junior
0 Elit
0 Dam/Herr

Erbjuder din golfklubb méjligheten att spela mot greenfee?

Ja

Vad paverkar storleken pa greenfee-avgiften?

Nej

Varken i hog

I mycket liten | ganska liten  ellerilag
Inte alls grad grad grad

Spelarens alder
Tid pa sasongen
Tid pa dagen

Har din golfklubb gratis medlemskap for juniorer upp till en viss alder?

Ja

Till vilken alder har din golfklubb gratis medlemskap for juniorer?
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For fullvardiga medlemmar, kraver din golfklubb spelratt/insats/deposition eller liknande for

medlemsskap?

Ja

Hur stor ar denna spelratt/insats/deposition?
(Svara i kronor.)

Om dig som svarar pa enkaten

Koén
Man
Alder
Din roll i golfklubben
Klubbchef/VD Banchef

Kansli
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Nej

Kvinna

Reception

Shop



Vad ar ditt omdome om enkaten:

Instammeri Instammeri Instdmmeri Instdmmer i
Instammer  mycket liten ganskaliten ganska hég myckethdg Instammer
inte alls grad grad grad grad helt

Fragorna var klart
formulerade

Svarsalternativen var klart
formulerade

Hur manga ars erfarenhet har du av golfbranschen?

For att komma i kontakt med dig vid en eventuell vinst av 5000 kr eller trisslotter, ange e-postadress:
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7.2 Intervjumanus

Intervjuperson: Datum:

1. Hur ser du pa utvecklingen i golfbranschen (Sverige vs. utlandet) de senaste 10 aren (trender,
attraktionskraft)?

Hur ser du pa utvecklingen i golfklubben de senaste 10 aren (trender, attraktionskraft)?
Vilka ser du som de st6rsta utmaningarna i golfbranschen de kommande 10 aren?

Hur jobbar ni fér att méta konkurrensen fran andra idrotter och aktiviteter?

Hur skulle du sidga att ni forsoker positionera er mot 6vriga/nirliggande golfklubbar?

Hur upplever du att media skildrar golfen? Har det blivit ett 6kat tryck att synas i media?
Jobbar ni aktivt med media, pa vilket sdtt? Riks/lokal niva?

Anvinder ni sociala medier, pa vilket sitt?

9. Sverige har genomgatt en friskvardstrend 6ver de senaste aren, hur har det paverkat er klubb?
10. Sponsring fran foretag, hur har det utvecklats?

11. Hur ser ni pa ert upptagningsomrade, ir det tillrickligt for att driva den verksamhet ni
efterstrivar, eller bedémer du att ni kommer behéva utoka det?

12. Hur attraherar ni nyinflyttade potentiella medlemmar, genom utskick med information frin
exempelvis miklare eller liknande?

13. Ihur stor utstrickning har ni utlindska greenfeegister?

14. I hur stor utstrickning har ni annonsering i utlindsk media?

15. Har ni nagon juniorverksamhet?

16. Finns det nagon strategi som syftar i att man ska utvecklas som junior, ambition att prestera?
17. Har ni nagon rekrytering av juniorer?

18. Har ni nagon elitverksamhet?

19. Har ni nagon rekrytering av elitspelare?

20. Prioriterar ni klubbmedlemmar hégre 4n greenfeegister? Finns det nagon strategi for hur
prioriteringen ska ske framéver?

21. Ager ni marken sjilva? Hur ir relationen till era markigare?

22. Har ni nagra internationella samarbeten, med andra golfklubbar eller liknande?

23. Visar ni internationell golf pa tv i klubbhuset?

24. Hur upplever du att svensk golf paverkas av internationell golf?

25. Hur stor del av resurserna gar till ungdomsverksamheten, hur stor del av detta gér i sin tur till
bredd- respektive elitgrupper?

26. Beritta kort om din bakgrund?

27. Hur manga anstillda 4r det pa klubben och hur ser den roll-férdelningen ut?

28. Hur dr trinarens stillning, anstilld eller outsourcad?

29. Hur ir restaurangens och hotellets stillning, egen regi eller externa dgare?

30. Enligt din bedémning, hur 4r de ekonomiska utsikterna f6r klubben?
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