SPORT MARKETING

Maslows behovshierarki

1. Kroppsliga behov

2. Behov av trygghet

3. Behov av karlek och gemenskap
4. Behov av uppskattning

5. Behov av sjalvforverkligande

Maslows behovshierarki med fem
nivaer som bygger pa att man boérjar
nedifran med de mest basala beho-
ven som mat for dagen och tak éver
huvudet. Behoven pé en underlig-
gande niva maste vara fyllda innan
man kan ta ett kliv uppat.
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Med tanke pa att minniskors tid ir en allt svirare valuta att komma at, kommer konkurrensen om de
ideella krafterna att bli allt tuffare. Det handlar som tidigare konstaterats om att bli vald. Det ir utan
tvivel s, att det forsiljningsarbete som krivs for att sikra tillgdngen till ideell arbetskraft, kommer att
kriva allt mer av den enskilda marknadsforarens tid. I fallet RF konstaterar vi att forskningsrapporten
”"Ideellt arbete inom idrottsrorelsen™ lyfter olika delar av denna vixande utmaning. Samtidigt bor det
noteras att forutom konkurrens inom idrotten pockar andra typer av verksamheter pd samma upp-
mirksamhet. Forskningsrapporten "Folk i rorelse — medborgerligt engagemang 1992-2014”° belyser
frigor kring frivilligarbete. Det konstateras bland annat att personer i dldrarna 35-50 dr ger mest av
sin tid och utfor nistan 60% av allt frivilligarbete i Sverige. Sport och fritid 4r 6verligset storst. Sedan
kommer boendet, som har vuxit de senaste dren, f6ljt av kultur och religion. Det kommer att krivas
ett allt hirdare arbete for idrotten att behilla sin i sammanhanget priviligierade situation.

I termer av minskliga behov resonerade vi inledningsvis kring en inom féretagsekonomin ofta anvind
forklaringsmodell - Abraham Maslows behovshierarki® - som i sammanhanget anvinds for att titta pa
minniskors behov och hur man prioriterar mellan dessa. Behoven pa en underliggande niva maste
vara fyllda innan man kan ta ett kliv uppit. Med detta avses att en minniska, enligt denna modell,
inte dr intresserad av att fi behov fyllda, som i egentlig mening inte existerar. Om ndgon i forsta hand
ir i akut behov av en bostad samt skolging it de egna barnen, ir biljetter till ett idrottsevenemang i
samma stad knappast pa kartan.

Sjalvforverkligande

Uppskattning

Gemenskap

Trygghet

Fysiska behov

Det ir en synnerligen intressant analys fér marknadsforaren av en sportprodukt att, beroende pa
vilken sportprodukt det handlar om, komma fram till vilka behov som fylls hos den enskilde sportkon-
sumenten. Sportkonsumtion kan vara en marginell foreteelse for en konsument och samtidigt orsaken
att 6verhuvudtaget finnas till for en annan. Ju starkare engagemanget ir, desto lingre ner i hierarkin
landar analysen. De stora skillnaderna mellan olika sportkonsumenter ir, som vi tidigare har konsta-
terat, en av marknadsforarens stora utmaningar. I perspektivet behovshierarkin dr marknadsforarens
uttalade mélsittning att ta plats s& lingt ner i trappan hos sportkonsumenten som mdjligt. Vi konsta-
terade inledningsvis i denna bok att det handlar om att vara en si stor angeligenhet som mojligt. Nir
det rider brist pd pengar eller tid méste sportkonsumenten prioritera. Hur detta fortloper beskriver
hur vil marknadsforaren har lyckats i sitt arbete. I fallet RF konstateras att inte minst unga ménniskor
i allménhet, och unga kvinnor i synnerhet, stiller hogre krav pa flexibilitet nir det handlar om ut6-
vande av idrott. Som kund pd t ex ett gym kan detta ofta tillgodoses, medan det f6r foreningsidrotten i
férekommande fall dr en stor och vixande utmaning.

4 Johan von Essen & Susanne Wallman Lundésen, 2016, Ideellt arbete inom idrottsrorelsen
5 Johan von Essen, Magnus Jegermalm & Lars Svedberg, Folk i rorelse — medborgerligt engagemang 1992-2014 Ersta Skondal Hogskola 2015
& Abraham Maslow "Motivation and Personality” Harper and Row 1954
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Att vara sportkonsument

Som vi har konstaterat édr det av stor betydelse for marknadsféraren inom sport marketing att veta
vem konsumenten ir i demografiska termer (se kapitel 7 om marknadssegmentering). Minst lika
viktigt, for att inte siga avgérande, dr att veta hur nigon blev sportkonsument och varfér. Nigon
form av paverkan utifrin har etablerat ett intresse hos den enskilde sportkonsumenten. Intresset
kan ta sig olika uttryck kopplat till formen av konsumtion:

¢ Konsumtion sker via nigon form av media, sdsom TV, webb, mobil, tidningar eller radio
¢ Konsumtion sker pi dskadarplats
¢ Konsumtion sker i form av utévande

¢ Konsumtion sker via engagemang i verksamheten

Intresset kan dessutom vara olika stort. En sportkonsument borjar f6lja en foreteelse via TV och
nojer sig med det. En annan sprider sin konsumtion pa olika former av media och soker aktivt ef-
ter s mycket information som méjligt. En tredje fokuserar helt pd det egna utévandet. I samtliga
fall kan nivin pd engagemanget forindras, och hir giller det fér marknadsforaren att skapa sig

en s klar bild som mojligt av hur intresset kan stirkas och fordjupas pa olika sitt. Ett etablerat
intresse 4r pd sitt och vis en firskvara och fir inte tas for givet. RF:s forskningsrapporter visar att
miin konsumerar mer idrott in kvinnor i ett askidarperspektiv. Over tid har bilden sett ut pa det
viset. Detta behéver dock inte vara en evig sanning, utan det finns en klar tillvixtpotential for den
marknadsforare som hittar ritt format eller paketering till en kvinnlig malgrupp.

Vad ir det som gor att ndgon blir intresserad av att konsumera sport i nigon form? Det finns ett
antal faktorer som kan spela in, och som marknadsforaren behover vara medveten om. Den som ir
sportintresserad behover inte gé lingre dn il sig sjilv for att skapa basen for en analys i samman-
hanget. Analysen vilar pd tvi hogst relevanta fragor:

* Vem fick mig att bli intresserad?
* Vad fick mig att bli intresserad?

De minniskor som finns i vir omvirld paverkar oss i olika riktningar, och nir det giller att bli in-
tresserad av nagon sport kan denna péaverkan bli vildigt tydlig. Syskon och férildrar spelar en stor
roll i detta sammanhang. Ett dldre syskon som utévar en idrott skapar ofta ett naturligt intresse
hos yngre syskon. En forilder som utévar eller har utévat en idrott tar naturligt med sitt barn for
att prova samma sak. Andra minniskor sdsom andra sliktingar, vinner och vininnor eller skolkam-
rater kan vara grunden for ett intresse. Om det finns ndgon i grannskapet som ér extremt duktig i
négon idrott och fir status som idol eller forebild kan detta vara vigen in.

Precis som i fallet med utévande av idrott paverkas vi att konsumera via media eller pa plats av
minniskor i vir omvirld. Den sport som konsumeras via TV hemma av 6vriga familjen blir ett
naturligt intresse att plocka upp. En forilder kan genom att ta med sitt barn till dskddarplats skapa
intresset pa plats. Vi ser t ex att elitklubbar inom olika lagidrotter strivar efter att underlitta for
forildrarna att ta med barnen. Jimfor t ex med Rogles tydliga satsning pé att paketera innehall for
barnfamiljer i samband med 16rdagsmatcher (se kapitel 4). Detta ir ett timligen vanligt tankesitt

i denna virld. P4 sé vis skapas dessutom ofta lojaliteten gentemot ett lag, som i ménga fall f6ljer
sportkonsumenten resten av livet. T'V:s roll nir det giller att bygga intresse for olika foreteelser dr
signifikant i ssimmanhanget. Att fi upp 6gonen for nigonting, att borja bygga ett levande intresse,
som sedan tar sig uttryck i en pd olika sitt storre konsumtion, dir allt borjade med TV, dr vildigt
vanligt i sportens virld. TV kan vicka samma intresse och efterfrigan hos sportkonsumenten

som om det skulle dyka upp férebilder och idoler direkt i den egna nirmiljon. I en tid d& medi-
akonsumtionen r i stark férindring, inte minst nir man studerar yngre generationer, har sporten
genom sina direktsindningar en priviligierad situation. Hir finns av naturliga skil inga alternativ,
vill sportkonsumenten oavsett generationstillhorighet vara med och uppleva via media dr det
direktsindningen av det enskilda evenemanget som giller. Det kan givetvis i tilligg till direktsind-
ningar finnas paketeringar av rorligt material som pa motsvarande sitt attraherar intresse.

Uppvixtmiljon i sig dr intressant nir det giller att hirleda intresset for en viss sport. Den sport
som ir det stora samtalsimnet och som samtidigt kanske ir den sport som utévas spontant pa gar-
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