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SUMMARY

Problem

Branding and partnerships are often treated as separate or short-term activities, despite prior
research identifying them as important strategic resources. This creates a challenge regarding

how these areas are integrated in practice to generate long-term value.
Aim
This study aims to analyze how brand management and partnership strategies are

implemented in practice, as well as to examine how variations in strategic approaches relate

to organizations’ ability to create long-term value.

Theoretical framework
The analysis was based on a theory-driven analytical framework consisting of four
dimensions: brand strategy, partnership strategy, coordination between brand and

partnerships, and long-term value creation.
Method

To investigate this, a qualitative multiple case study was conducted involving three Swedish
elite football clubs. Empirical data were collected mainly through semi-structured interviews

with individuals in strategic roles within marketing and partnership functions.

Results and Implications

The findings show that all studied organizations actively engage in both branding and
partnership activities. However, their approaches differ in terms of structure, long-term
orientation, selectivity, and degree of integration. A key conclusion is that the differences are
not primarily about whether these areas are prioritized, but rather how coherently and

consciously the work is carried out. Organizations with a higher degree of integration



between brand and partnerships appear better positioned to create stable and long-term value,
for example through stronger relationships, clearer brand associations, and increased

organizational predictability.

Furthermore, the study indicates that long-term value creation is rarely explicitly defined
within organizations. Instead, it emerges through factors such as relational continuity,
network effects, and perceived attractiveness. The study thus contributes to a deeper
understanding of how brand and partnership strategies can be integrated as strategic

resources, and how this interplay relates to organizations’ ability to create value over time.

The report is written in Swedish.

Keywords: partnership, sponsorship, strategic work, brand equity, long-term value
creation

Sammanfattning

Problem

Varumirkesbyggande och partnerskap behandlas ofta som separata eller kortsiktiga
aktiviteter, trots att tidigare forskning framhaller dem som betydelsefulla strategiska resurser.
Detta skapar en problematik kring hur dessa omraden i praktiken integreras och anvinds for

att skapa langsiktigt vérde.
Syfte

Denna studie syftar till att analysera hur varumaérkes- och partnerskapsarbete utformas i
praktiken, samt att undersdka hur variationer i strategiskt arbete relaterar till organisationers

formaga att skapa langsiktigt vérde.
Teoretiskt ramverk

Analysen baserades pa ett teoridrivet analytiskt ramverk bestaende av fyra dimensioner:
varumairkesstrategi, partnerskapsstrategi, samordning mellan varumirke och partnerskap samt

langsiktigt vardeskapande.



Metod

For att undersoka detta genomfordes en kvalitativ flerfallsstudie av tre svenska
elitfotbollsklubbar, dir empirin huvudsakligen samlats in genom semistrukturerade intervjuer

med personer i strategiska roller inom marknad och partnerskap.
Resultat och implikationer

Resultaten visar att samtliga studerade organisationer arbetar aktivt med bade varumaérke och
partnerskap, men att arbetet skiljer sig dt i frdga om struktur, l&ngsiktighet, selektivitet och
grad av integration. En viktig slutsats &r att skillnaderna inte frimst handlar om huruvida
dessa omraden prioriteras, utan om hur sammanhallet och medvetet arbetet bedrivs.
Organisationer med en hogre grad av integration mellan varumirke och partnerskap framstér
som bittre positionerade att skapa stabila och langsiktiga virden, exempelvis genom starkare
relationer, tydligare varumérkesassociationer och dkad organisatorisk forutsdgbarhet. Vidare
visar studien att langsiktigt vardeskapande séllan definieras explicit i organisationerna, utan
snarare tar form genom faktorer sisom relationell kontinuitet, natverkseffekter och upplevd
attraktionskraft. Studien bidrar ddrmed till en fordjupad forstéelse for hur varumairkes- och
partnerskapsarbete kan integreras som strategiska resurser, samt hur detta samspel relaterar

till organisationers mojligheter att skapa virde dver tid.
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1. Inledning

I detta avsnitt beskrivs bakgrunden till det som studien undersoker. Detta f6ljs av studiens

syfte och en problemanalys.

1.1 Bakgrund

I takt med att organisationer verkar i konkurrenspréglade marknader har
varumirkesprofilering fatt en allt mer central roll for deras 1dngsiktiga framgang. Ett starkt
varumirke kan bidra till igenkdnning och lojalitet, men &ven péverka organisationers
mdjligheter att attrahera samarbetspartners och bygga héllbara relationer over tid (Aaker,
1991). Parallellt med denna utveckling har samarbeten med externa aktorer 1 allt storre
utstrdckning kommit att utgora ett centralt inslag i1 organisationers arbete for att stérka sin

position, dela risker och tillsammans skapa vérde.

Trots att badde varumérkesbyggande och partnerskap ofta lyfts fram som viktiga omréden, &r
det mindre tydligt hur dessa i praktiken tillimpas och anvinds som delar av ett enat
strategiskt arbete (Koronios et al., 2021). Kéllan lyfter att det i ménga organisationer finns en
risk att varumérkesarbete och partnerskap behandlas som separata funktioner, vilket kan leda
till att samarbeten framst far ett operativt eller kortsiktigt fokus, snarare @n att bidra till
langsiktigt vardeskapande. Detta aterfinnas dven i tidigare forskning, dir sponsring, som
utgor en central del av manga organisationers partnerskapsarbete, i stor utstrackning har
studerats som ett taktiskt eller operativt verktyg snarare &n som en integrerad del av

organisationers overgripande strategi.

Inom den akademiska litteraturen kring Brand Equity beskrivs varumidrken som strategiska
tillgdngar som Gver tid kan skapa virde genom exempelvis dkad attraktionskraft, igenkdnning
och fortroende hos externa aktdrer (Aaker, 1991; Keller, 1993). Den sé kallade Commitment—
Trust Theory of Relationship Marketing betonar betydelsen av fortroende och engagemang
som centrala mekanismer for att skapa och upprétthélla langsiktiga relationer mellan
organisationer (Morgan & Hunt, 1994). Aven det resursbaserade perspektivet, Resource-
Based View (RBV), framhaller hur immateriella resurser sasom varumaérken, relationer och

nétverk kan utgora grunden for hallbara konkurrensfordelar (Barney, 1991). Trots denna



etablerade teoretiska forstdelse kvarstir dock en utmaning i hur dessa perspektiv kan

integreras och omsittas 1 praktiskt strategiskt arbete for att skapa langsiktigt vérde.

Problematiken kan bli sérskilt framtrddande i organisationer som é&r starkt beroende av
externa samarbeten for sin ekonomiska stabilitet. I de sammanhangen finns en risk att
partnerskap framst anvénds som kortsiktiga intdktskillor, snarare &n att betraktas som
strategiska resurser som bidrar till varumirkesutveckling och langsiktig stabilitet. Hur
organisationer i praktiken hanterar denna balans mellan kortsiktiga behov och langsiktigt
strategiskt arbete dr inte alltid tydligt, vilket aktualiserar frdgor kring hur organisationer

arbetar med att integrera varuméarkesbyggande och partnerskap pa ett strategiskt sitt.

Svensk elitfotboll utgdr ett relevant och empiriskt intressant sammanhang for att studera
denna problematik. Fotbollsklubbar kan i ménga avseenden analyseras ur ett
varumarkesperspektiv, dé de ofta priglas av stark igenkdnning och ett betydande emotionellt
engagemang fran supportrar och andra intressenter. Samtidigt som organisationerna i olika
avseenden forstds som beroende av externa samarbeten for sin ekonomiska stabilitet (BK
Hécken, 2025; ()rgryte IS, 2025; Varbergs BolS, 2025). Organisationerna verkar i en miljo
som préglas av osdkerhet, dir sportsliga resultat, publikintikter och kommersiella samarbeten
samspelar. Partnerskap och sponsring utgdr, enligt organisationernas arsredovisningar, ofta
en central del av organisationernas intéktsbas, samtidigt som organisationerna forvintas
balansera kommersiella intressen med arbetet att bevara och utveckla organisationens
varumirke och vérderingar, &ven om detta inte alltid 4r sjdlvklart i det praktiska arbetet. Detta
gor svensk elitfotboll till ett relevant empiriskt sammanhang for att studera hur arbetssétt

utformas och f6ljs upp.

Samtidigt 4r de utmaningar som fotbollsklubbar star infor inte unika for

idrottskontexten, dven om organisationerna har vissa sirdrag, sdsom ett starkt emotionellt
och ideellt inslag, kan liknande problematik antas aterfinnas i andra branscher. Det géller
exempelvis inom upplevelse- och evenemangsindustrin, media- och
underhéllningsbranschen, samt dér organisationer i hog grad dr beroende av starka
varumirken, sponsring och ldngsiktiga relationer med externa aktorer for att skapa stabilitet
och virde over tid. Genom att studera hur svenska elitfotbollsklubbar arbetar strategiskt med

varumérkesbyggande och partnerskap, samt relatera denna kunskap med teoretiska ramverk,



finns ddrmed en mojlighet att identifiera generella principer och arbetssétt som kan bidra till

langsiktigt vardeskapande dven i andra sammanhang.

Mot denna bakgrund framstir varumérkesbyggande, partnerskap och 1dngsiktigt
véirdeskapande som centrala dimensioner att analysera. Varumirke och partnerskap kan
forstas som immateriella resurser med potential att pdverka organisationers konkurrenskraft,
medan langsiktigt vardeskapande utgor det 6vergripande utfall som dessa aktiviteter
forvantas bidra till (Barney, 1991). Tillsammans fingar dessa dimensioner bade de
strategiska aktiviteter organisationer genomfor samt de effekter dessa forvintas generera over
tid. Samtidigt finns det en begransad forstdelse for hur dessa dimensioner samverkar 1
praktiken. Genom att studera dessa tillsammans skapas darfor forutsittningar att analysera
hur strategiskt arbete utformas och hur detta relaterar till organisationens mojligheter att

skapa virde over tid.

Sammantaget aktualiserar bakgrunden behovet av att undersdka hur varumérkesbyggande
och partnerskap, som centrala strategiska resurser, integreras i organisationers arbete samt

hur detta samspel relaterar till deras formaga att skapa langsiktigt vérde.

1.2 Syfte

Syftet med studien ar att analysera hur varumairkes- och partnerskapsarbete utformas i
praktiken, samt att undersoka hur variationer i strategiskt arbete relaterar till organisationens

formaga att skapa langsiktigt vérde.

1.3 Problemanalys

1.3.1 Huvudproblem

Manga organisationer, ddribland svenska elitfotbollsklubbar, dr beroende av att bade utveckla
sitt varumirke och bygga héllbara relationer med externa aktorer for att skapa langsiktig
stabilitet. Trots detta &r det inte sjdlvklart hur varumérkesbyggande och partnerskap i
praktiken kopplas samman som delar av ett gemensamt strategiskt arbete. Tidigare forskning

lyfter fram varumérken som strategiska resurser som kan skapa vérde over tid (Aaker, 1991;



Keller, 1993), samtidigt som relationer mellan organisationer betonas som centrala for
langsiktigt samarbete och viardeskapande (Morgan & Hunt, 1994). I linje med det
resursbaserade perspektivet kan dessa dven forstds som immateriella resurser som bidrar till
konkurrensfordelar (Barney, 1991). Samtidigt rader det fortfarande oklarhet kring hur dessa

omsatts 1 praktiken och hur de tillsammans bidrar till 1&ngsiktigt virdeskapande.

Problemet handlar dédrmed inte enbart om huruvida organisationer arbetar med varumarke
och partnerskap, utan om i vilken utstrackning detta arbete priglas av langsiktighet,
maélinriktning och samordning, eller om det snarare tar formen av ett mer opportunistiskt och
reaktivt arbetssétt. Det dr exempelvis otydligt om partnerskap systematiskt kopplas till
organisationens varumirkesstrategi, eller om beslut i hogre grad fattas utifrén kortsiktiga
ekonomiska behov och situationsbundna mojligheter. Detta ligger i linje med forskning som
visar att organisationer ofta prioriterar kortsiktiga utnyttjanden av befintliga mojligheter
framfor langsiktig utveckling (March, 1991). Detta aktualiserar ett dvergripande problem
kring hur organisationer i praktiken omvandlar arbete med varumaérke och partnerskap till

langsiktigt vardeskapande.
1.3.2 Delproblem 1 — Samordningen mellan varumirke och partnerskap

En central del av problematiken dr hur varumérkesbyggande och partnerskap relateras till
varandra i organisationernas praktiska arbete. Aven om bada omridena for sig lyfts fram som
strategiskt viktiga, dr det inte sjdlvklart i vilken utstrackning de faktiskt samordnas (Barney,
1991; Morgan & Hunt, 1994). Det dr dérfor relevant att undersdka om partnerskap anvénds
som ett verktyg fOr att stdrka varumaérket, eller om dessa aktiviteter snarare hanteras som

separata funktioner med olika logiker och prioriteringar.

Samtidigt kan partnerskap i sig ha en direkt paverkan péd organisationens varumarke, da
samarbeten bidrar till att forma hur organisationen uppfattas av externa intressenter (Aaker,
1991; Cornwell et al., 2005). Detta aktualiserar fragan om i vilken utstrickning
organisationer aktivt beaktar denna paverkan vid val och utformning av partnerskap, eller om
sadana effekter i hogre grad uppstar som en konsekvens av mer kortsiktiga eller oreflekterade

beslut.



1.3.3 Delproblem 2 — Strategiskt eller opportunistiskt arbete

Vidare finns en oklarhet kring vilka faktorer som i praktiken véger tyngst nir organisationer
véljer och utvecklar partnerskap. Mgjliga utgangspunkter kan exempelvis vara virdemassig
overensstimmelse, lokal forankring, ekonomiska forutséttningar eller organisationens
omedelbara behov (Varadarajan & Cunningham, 1995). Problemet grundar sig hir i att det
inte dr sjélvklart om partnerskap utvecklas utifrén en tydlig strategisk riktning, eller om de 1
hogre grad priaglas av opportunistiska och kortsiktiga dverviganden (Mintzberg, 1978). Detta
ar sarskilt relevant 1 kontexter dér organisationer dr ekonomiskt beroende av externa
samarbeten, sdsom sponsring, dér kortsiktiga ekonomiska incitament riskerar att fa en

framtrddande roll i beslutsfattandet (Cornwell & Maignan, 1998).
1.3.4 Delproblem 3 — Vad langsiktigt virde innebar i praktiken

Ytterligare en central problematik ror hur langsiktigt vardeskapande forstas och bedéms 1
praktiken. Aven om ekonomiska effekter ofta #r relativt enkla att identifiera pa kort sikt, ér
det betydligt svarare att avgora hur varuméirkesrelaterade och relationella varden utvecklas
over tid (Aaker, 1991; Morgan & Hunt, 1994). Samtidigt framstér det som underforstatt att
arbete med varumérke och partnerskap bidrar till virdeskapande, dd dessa aktiviteter utgdr
centrala delar i manga organisationers strategiska arbete (Barney, 1991). Diaremot dr det
mindre tydligt hur detta virde konkret definieras, uppstér och foljs upp i praktiken. Det ar
dérfor relevant att undersoka vilka typer av véirde organisationer sjélva betraktar som
centrala, hur dessa f6ljs upp och i vilken utstrackning kvalitativa dimensioner beaktas vid

sidan av mer direkt métbara ekonomiska resultat.
1.3.5 Studiens problemstruktur

Figur 1 illustrerar studiens overgripande huvudproblem och de delproblem som identifierats

genom problemanalysen.

trategiskt ell
Huvudproblem |: Samordning i;;:riljsnisgslftr |: Langsiktigt virde

Hur organisationer I vilken utstrickning Om partnerskap utvecklas Hur langsiktigt virde
omvandlar arbete med varumérke och partnerskap utifran strategiskt och defineras, uppstér och foljs
varumirke och partnerskap samordnas i praktiken langsiktigt 6vervidganden upp i praktiken

till langsiktigt eller opportunistiska behov
virdeskapande

Figur 1. Studiens problemstruktur.

Kdlla: Egen illustration.



2. Avgransningar

Arbetet avgransas till att endast omfatta svenska elitfotbollsklubbar pd herrsidan. Detta val
motiveras av att herrfotbollen i Sverige 1 dagslédget har storst kommersiell omfattning, hogst
ekonomisk exponering, samt ldngst etablerade strukturer for varumérkesarbete och
partnerskap (Winell, Lundberg & Nilsson, 2025). Damfotboll inkluderas darfor inte i denna
studie, eftersom den generellt har ldgre exponering och ett annat kommersiellt lige. Denna
avgransning skapar béttre forutsattningar for oss att studera strategiskt arbete med varumirke

och partnerskap i en professionell och kommersiellt mogen miljo.

Vidare avgrinsas studien till endast tre fotbollsklubbar. Ett begrinsat antal mojliggér en
djupgdende kvalitativ analys av varje organisation och deras arbetssitt, snarare én en ytlig
jamforelse av ett storre urval. Urvalet syftar till att inkludera organisationer med varierande
forutsattningar, exempelvis véletablerade organisationer fran storstdder sdvil som
organisationer frdn mindre orter. Detta for att kunna fdnga olika perspektiv inom samma

kontext.

Datainsamlingen fokuserar uteslutande pé intervjuer med personer som har marknads- och
partnerskap ansvar inom organisationerna. Andra funktioner inom organisationerna
inkluderas inte. Avgransningen gors for att sdkerstdlla att empirin dr direkt kopplad till
studiens syfte och teoretiska ramverk kring varumérkesbyggande och strategiska partnerskap.
Studien utgdr dessutom enbart fran organisationernas eget perspektiv. Detta innebar att fokus
ligger pé hur fotbollsklubbarna sjélva arbetar med varumérkesbyggande och strategiska
partnerskap. Perspektiv fran externa aktorer, sdsom sponsorer, samarbetspartners eller
supportrar inkluderas inte i studien. Avgransningen gors for att tydligt kunna analysera
organisationernas interna strategier och arbetssétt utan att bredda studien till att omfatta flera

olika intressentgrupper.

Fotboll anvinds i studien som ett empiriskt studieobjekt for att skapa insikter som kan vara
overforbara till andra branscher. Studien syftar dirmed inte till att dra generella slutsatser om
alla typer av organisationer, utan till att identifiera arbetssétt, principer och strategiskt
forhallningssitt kring varumaérke och partnerskap som dven kan vara relevanta i andra
sammanhang. Fotbollsklubbar utgdr ett exempel pé organisationer dér varumérke, relationer

och langsiktigt virdeskapande &r centrala, vilket gor dem ldmpliga som studieobjekt.



3. Teoretiskt Ramverk

3.1 Varumarke

3.1.1 Vad ar ett varumarke?

Maurya och Mishra (2012) menar att varumaérken ar villkorade, juridiska och immateriella
tillgdngar for organisationer. Varumérken fungerar likt indikatorer pa uppskattat virde som
formas genom interaktioner och samspel med omvirlden. Ett varumarkes vérde bestdms

sdledes endast av vad allménheten anser att varuméirket ar virt.

3.1.2 Brand Equity

Aaker (1991) beskriver begreppet brand equity och de dimensioner som begreppet utgors av:
upplevd kvalitet, varumérkeskdnnedom, varumirkesassociationer och varumaérkeslojalitet.
Vidare definieras begreppet brand equity av Farquhar (1989) som det inkrementella
mervérdet som ett varumérke tillfor en produkt, dér namn, design eller symbol ér varianter pd
typer av varumérken. Sjidlva mervérdet menas skilja sig at beroende pa tre olika perspektiv.
Forst lyfts foretagsperspektivet, vilket avser den inkrementella 6kningen av kassaflodet som
kan genereras av en produkts association med ett varumérke. Vidare beskrivs
forsdljningsperspektivet, dir virdet uppstar genom den genomslagskraft som varumirket
skapar, exempelvis 1 form av strategisk produktplacering i butiker och 6kad efterfrigan fran
distributdrer. Slutligen betonas dven konsumentperspektivet, vilket definieras utifrdn den
enskilda konsumentens attityd till ett varumarke, dér attitydens styrka paverkar korrelationen

mellan varumérket och konsumentens vérderingar, samt darigenom dven kdpbeteendet.

3.1.3 Dimensioner av Brand Equity

Brand equity kan fOorstas som ett mangdimensionellt begrepp som bestar av flera centrala
komponenter, vilka tillsammans bidrar till ett varumérkes totala viarde. Enligt Aaker (1991)
utgors brand equity av bland annat upplevd kvalitet, varumarkeslojalitet,
varumirkesassociationer och varumirkeskénnedom. Dessa dimensioner &r nira
sammanldnkade och paverkar varandra, vilket innebér att fordndringar i en dimension ofta far
konsekvenser for de dvriga. Tillsammans skapar de en helhetsbild av hur ett varumarke

uppfattas och vérderas av konsumenter och andra intressenter.



Upplevd kvalitet beskrivs av Yoo et al. (2000) som den subjektiva beddmningen hos varje
enskild kund av en tjinst eller produkts overgripande kvalitet. Denna beddmning &r inte
enbart baserad pa objektiva egenskaper, utan formas dven av individens tidigare erfarenheter,
behov och den kontext i vilken produkten anvénds. Ett varumérke som uppfattas ha hog
kvalitet tenderar att sarskiljas frdn konkurrenter och kan dirmed skapa ett konkurrensméssigt
overtag. Pa lang sikt kan detta bidra till att stirka varumaérkets position pd marknaden samt

oka kundens betalningsvilja.

Den andra dimensionen inom begreppet brand equity som Yoo et al. (2000) tar upp ér
varumairkeslojalitet, vilket avser den grad till vilken konsumenter utvecklar en stabil och
langsiktig relation till ett varumirke. Synonymt uttrycks detta ofta genom aterkommande kdp
och en motstandskraft mot konkurrerande alternativ. Yoo et al. (2000) menar att lojalitet inte
enbart handlar om beteende, utan dven om attityder och kénslomédssig anknytning. En hog
grad av lojalitet innebér att kunder inte enbart viljer varumérket av vana, utan ocksa pa grund
av en upplevd trygghet och preferens, vilket i sin tur bidrar till stabila intdktsstrémmar och

minskad kénslighet for prisfordndringar.

Varumérkesassociationer och varumirkeskdnnedom utgdr enligt Yoo et al. (2000)
tillsammans centrala och nidra sammankopplade dimensioner inom brand equity.
Varumérkeskdnnedom innebdr konsumenternas formaga att minnas och kénna igen ett
varumérke. Medan varumaérkesassociationer avser de kognitiva kopplingar som konsumenter
gor till ett varumérke. Dessa associationer utgor ett komplext nitverk av idéer, erfarenheter
och information, vilket tillsammans formar varumaérkets innebord. Vidare framhaller Yoo et
al. (2000) att en hog varumirkeskdnnedom, i kombination med starka
varumirkesassociationer skapar en tydlig varumirkesbild, vilket fungerar som signaler for
kvalite och underléttar konsumentens beslutsfattande. Mot bakgrund av studiens fokus

och varumirkesassociationers centrala betydelse behandlas dessa, liksom deras

véirdeskapande, mer ingdende 1 foljande avsnitt.

Sammanfattningsvis bidrar dessa dimensioner gemensamt till att skapa ett mervirde som
striacker sig bortom produktens eller tjanstens funktionella egenskaper. Ett starkt brand equity
kan ddrmed ses som en strategisk resurs som mojliggor differentiering, starker relationer till

intressenter och bidrar till organisationens langsiktiga konkurrenskratft.



3.1.4 Varumarkesassociationer och associationsvarde

Varumérkesassociationer utgdr som tidigare antytts en central dimension inom brand equity
och spelar en avgorande roll 1 hur ett varumérke uppfattas och virderas av konsumenter.
Enligt Aaker (1991) kan varumérkesassociationer definieras som de kopplingar som finns
lagrade i konsumentens minne och som relateras till ett specifikt varumérke. Aaker beskriver
brand equity som en uppsittning tillgangar kopplade till ett varumarke, déir associationer

utgor en central del av dessa tillgédngar.

Dessa associationer kan bestd av flera olika typer av betydelser, sdsom produktattribut,
anvindningsomriden, organisatoriska egenskaper eller emotionella virden. Aaker (1991)
framhaller att associationer bidrar till att strukturera den information som konsumenter
anvénder vid utvdrdering av varumadrken, vilket innebér att de paverkar bade hur varumirket

tolkas och hur beslut fattas.

Vidare betonar Aaker (1991) att varumirkesassociationer skapar virde genom flera
mekanismer. De kan exempelvis bidra till differentiering genom att sérskilja varumairket fran
konkurrenter, underlitta informationsbearbetning genom att fungera som mentala genvigar,
samt skapa positiva attityder och kénslor gentemot varumaérket. Associationer kan dven
fungera som en grund for varumaérkets positionering och bidra till att etablera en tydlig

identitet pa marknaden.

Utifran detta perspektiv kan associationsvirde forstas som det virde som uppstir genom de
samlade associationer som dr kopplade till ett varumérke i konsumentens minne.
Associationsvérde dr ddrmed inte knutet till en enskild egenskap, utan till den helhetsbild
som formas genom de olika betydelser och kopplingar som varumérket bér. Nér dessa
associationer &r starka, konsekventa och positiva kan de bidra till att stdrka varumarkets
position, oka dess attraktionskraft samt skapa langsiktiga relationer till konsumenter och

andra intressenter.

Sammanfattningsvis kan varumirkesassociationer ses som en central mekanism i skapandet
av brand equity, dér deras innehall och styrka paverkar hur varumérket uppfattas dver tid.
Genom att forstd hur associationer bidrar till virdeskapande blir det mojligt att analysera hur

varumirken utvecklar och upprétthaller konkurrenskraft i olika kontexter.



3.2 Starka varumairken och strategiskt varuméarkesbyggande

3.2.1 Vad kannetecknar ett starkt varuméarke?

Ett starkt varuméirke kan enligt Hatch och Schultz (2001) anses som ett foretags mest
vérdefulla tillgdngar och organisationer med starka varumérken kan inneha marknadsvérden
som kraftigt Gverstiger det bokforda resultatet, i vissa fall mer dn dubbelt. For att kunna
upprétthélla ett starkt varumirke betonar forfattarna att det kravs tre variabler, sd kallade
strategiska stjdrnor, och mélet dr att dessa ska samverka i synergi. Variabler definieras enligt
foljande: Vision, det vill sdga vad ett foretags ledning sétter for framtida mél och ambitioner.
Culture innefattar hur viarderingar och beteenden dr viktiga att definiera och aktivt verka for,
dé de styr hur arbetsklimatet i slutdndan ar. /mage dr den bestdndsdel som bygger pa vad

intressenter och omvérlden har for anseende om foretaget.

3.2.2 Strategiska gap 1 varumirkesbyggande

Hatch och Schultz (2001) menar att skapandet av ett varumairke i sig kan betraktas som en
relativt simpel uppgift, men skapandet av ett starkt varumérke ter sig annorlunda.
Omgivningen har inte séllan en felaktig bild, dér den allménna uppfattningen &r att det racker
med en logotyp eller slagkraftig slogan. I verkligheten 4r det en mer komplex process som
kréaver att de strategiska stjarnorna harmoniseras i form av att glappen identifieras och

mitigeras.

Vision-Culture-glappet uppstar enligt Hatch och Schultz (2001) nér ledningens strategiska
maél inte samspelar med organisationens kultur. Detta sker nér de anstédllda varken stodjer
eller forstar visionen, vilket ofta beror pa avsaknad dialog mellan ledning och anstéllda kring
vad som &r genomforbart och hur malen ska implementeras. Hantering av detta problem
kréver att organisationen priglas av gemensamma virderingar och samstimmig forstaelse for

malen.

Image-Culture-glappet innebér 1 sin tur att intressenternas bild av foretaget inte
overensstammer med hur de anstéllda faktiskt agerar (Hatch & Schultz, 2001). En 16sning for
att hindra potentiella problem relaterat till detta ar att foretaget for en tydlig dialog mellan de
anstéllda och foretagets intressenter, for att pa sd sétt gemensamt kunna uppnd mottot - lever

som man lar.
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Slutligen uppstér Image-Vision-glappet fran att ledningen véljer en strategisk riktning som
inte motsvarar eller gar i linje med vad kunderna och intressenterna faktiskt vill ha (Hatch &

Schultz, 2001).

3.2.3 Fordelar med ett starkt varumarke

For foretag som lyckas eliminera gapen mellan de tre variablerna blir kontentan att
varumairket anses vara ett kraftigt konkurrensmedel, som bland annat kan uttryckas i foljande
affarsmissiga fordelar (Hatch & Schultz, 2001). Stordriftsférdelar, som utifran ett
marknadsforingsperspektiv gar att uppna, dé foretaget kan marknadsfora sitt namn i flera
sammanhang, jamfort med enskilda produktvarumarken. Kvalitetsstdmpel, vilket fungerar
som ett 16fte till konsumenten att produkten uppehéller en viss standard. Ett starkt varumérke
ger ocksd upphov till etisk image, vilket betyder att vid skandaler och andra omsténdigheter
som riskerar att paverka foretaget, kan allminhetens opinion féormildras om foretaget innehar

stark etisk image.

3.3 Strategiska partnerskap mellan organisationer

3.3.1 Vad ér ett partnerskap?

Partnerskap mellan organisationer r ett langsiktigt samarbete dir tv4 eller flera aktorer
arbetar tillsammans for att uppnd gemensamma mal och skapa virde som kan vara svart att

uppna sjdlva (Gulati, 1998).

3.3.2 Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing

Enligt Morgan och Hunt (1994) dr commitment-trust theory of relationship marketing en
central teori inom detta omrade. Teorin menar att framgéngsrika samarbeten bygger pa tva
avgorande faktorer, tillit (trust) och engagemang (commitment) mellan parterna. Nér parterna
litar pd varandra och &r engagerade i relationen 6kar sannolikheten for samarbete,
informationsdelning och 14ngsiktiga relationer. Detta leder 1 sin tur till mer stabila och

effektiva partnerskap.
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3.3.3 VarfOr organisationer ingar i partnerskap

Organisationer samarbetar ofta for att stirka sin konkurrenskraft genom att fa tillgang till
resurser och kompetenser som de sjélva saknar. Barney (1991) beskriver en resource-based
view dér organisationer kan uppna varaktiga konkurrensfordelar om de har resurser som &r
vérdefulla, sdllsynta, svara att imitera och svéra att ersitta. Dessa typer av resurser ér centrala

for organisationer att kunna behalla en stark position pa marknaden Gver tid.

Barney (1991) menar att organisationer inte alltid sjdlva har alla resurser som krévs for att
uppnd sddana konkurrensfordelar. Darfor kan samarbeten med andra organisationer
komplettera det som saknas. Genom partnerskap kan organisationer exempelvis fa tillgang
till ny kunskap, teknologiska resurser och niatverk. Immateriella resurser lyfts ocksd som
viktiga, sdsom exempelvis relationer mellan organisationer, eftersom de ar svara for

konkurrenter att kopiera.

3.3.4 Vad bidrar ett partnerskap till forutom den ekonomiska aspekten

Partnerskap mellan organisationer kan skapa flera typer av virde utdver den direkta
ekonomiska ersittningen. Enligt Yang et al. (2022) kan strategiska partnerskap bidra till en
okad informationsdelning mellan organisationer. Forfattarna menar att nér man etablerar
samarbeten 0kar mgjligheten att dela kunskap och erfarenheter. Detta kan leda till battre

beslutsfattande och mer effektiva arbetsprocesser.

Vidare menar Yang et al. (2022) att partnerskap kan bidra till 6kad flexibilitet i
organisationen. Genom att samarbeta med andra aktorer kan organisationer snabbare anpassa
sig till fordndringar pa marknaden eftersom de far tillgang till ytterligare resurser och

kompetenser.

3.3.5 Hur viljer man sin partner?

Valet av samarbetspartner dr en viktig process dér organisationer behdver sikerstilla att
samarbetet bidrar till 1dngsiktigt virde. Enligt Varadarajan och Cunningham (1995) bor
organisationer vélja partners utifrdn hur vél partnerns resurser, kompetenser och strategiska
méal kompletterar den egna organisationen. Forfattarna menar att ett framgéngsrikt
partnerskap ofta bygger pa att bada parter kan bidra med resurser och kompetenser som den

andra parten saknar, vilket gor samarbetet dmsesidigt fordelaktigt.
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Varadarajan och Cunningham (1995) lyfter ocksa att organisationer bor analysera partnerns
“strategiska kompatibilitet" innan ett samarbete etableras. Detta innebir att organisationer bor
utvérdera faktorer som partnerns rykte, varderingar och langsiktiga mal. Om organisationerna
har liknande visioner och virderingar 6kar sannolikheten att samarbetet blir stabilt och

hallbart dver tid.

3.4 Sponsring som strategiskt verktyg

3.4.1 Vad ér sponsring?

Enligt Cornwell och Maignan (1998) har sponsring dver tid blivit ett mer etablerat verktyg
inom organisationernas marknadskommunikation. Sponsring innebér i grunden att ett foretag
bidrar med materiella eller ekonomiska resurser till en aktivitet, organisation eller individ,
med dndamadlet att pd grund av denna koppling uppnd kommersiella férdelar. Genom att
associera sitt varumérke med den sponsrade parten kan foretag skapa synlighet, stirka sin

position pd marknaden och péverka hur varumaérket uppfattas av olika mélgrupper.

Cornwell och Maignan (1998) framhaller vidare att sponsring inte enbart handlar om sjélva
stodet till den sponsrade aktdren, utan dven om hur relationen mellan sponsorn och den
sponsrade aktiviteten kommuniceras. For att sponsring ska fa effekt kravs darfor att
organisationer aktivt arbetar med att synliggora kopplingen mellan sitt varumérke och den
aktivitet som stdds. Sponsring kan darmed forstas som en kombination av ekonomiskt stod

och strategisk kommunikation.

3.4.2 Sponsring som del av varumérkesstrategin

I ett bredare perspektiv kan sponsring éven betraktas som ett verktyg i organisationens
overgripande varumairkesstrategi. Cliffe och Motion (2005) menar att sponsring kan fungera
som en plattform, dér foretag kan utveckla och forstérka sitt varuméarke genom att utnyttja de

associationer och upplevelser som uppstar i samband med sponsringsaktiviteter.

Dessutom understryks det att sponsring kan bidra till att utveckla flera dimensioner av ett

varumirkes virdeskapande (Cliffe och Motion, 2005). Aven om ett varumérkes
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grundldggande prestation utgdr den centrala delen i1 virdeskapandet, menas sponsring kunna
bidra till att skapa ytterligare virde genom de associationer och upplevelser som uppstér i
relation till sponsringsaktiviteter. Nér sponsring anvénds pé ett strategiskt sétt kan den, enligt
killan, ddrmed fungera som ett medel for att starka varumérkets position och skapa

sarskiljande egenskaper som bidrar till langsiktigt vardeskapande.

3.4.3 Sponsringens virde for den sponsrade parten

Sponsring kan dven skapa vérde for den organisation eller aktivitet som mottar sponsringen.
Cornwell et al. (2005) beskriver hur sponsring skapar associationer mellan sponsorn och den
sponsrade parten, vilket innebér att uppfattningar och attityder som ér kopplade till sponsorn
kan péverka hur den sponsrade parten uppfattas. Sponsring kan dédrmed skapa vérde inte
enbart genom ekonomiska resurser, utan dven genom de associationer och den legitimitet
som samarbetet medfor. Vidare betonas det att sponsring kan forstds som en reciprok
relation, dar varumirkespaverkan sker dmsesidigt mellan sponsorn och den sponsrade parten.
For den sponsrade parten innebér detta att en koppling till en ansedd sponsor kan leda till en
image-transfer, alltsa att positiva betydelser och virden som forknippas med sponsorn

overfors till den sponsrade aktiviteten (Cornwell et al., 2005).

Sammantaget kan den sponsrade partens eget brand equity stirkas genom denna koppling, dd
samarbetet bidrar till att forma och utveckla varumirkesassociationerna (Cornwell et al.,
2005). Snarare 4n att enbart betraktas som en finansiell transaktion kan sponsring ddrmed
forstas som ett medel for att paverka hur malgruppen uppfattar och relaterar till den
sponsrade verksamheten. Detta kan i sin tur skapa ett ldngsiktigt, immateriellt virde dér den
sponsrade partens position pd marknaden forstirks genom de kopplingar som etableras i

konsumentens medvetande.

3.5 Langsiktigt viardeskapande

3.5.1 Lingsiktigt viarde som teoretiskt begrepp

Utifrén tidigare forskning kan 14ngsiktigt virde forstds som organisationers forméga att skapa
och upprétthdlla konkurrenskraft 6ver tid genom utveckling av resurser, relationer och stabila

samarbeten med centrala intressenter (Barney, 1991; Freeman, 1984; Morgan, 2024).
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3.5.2 Resursbaserat perspektiv pd ldngsiktigt varde

Barney (1991) definierar l&ngsiktigt virde genom begreppet hallbara konkurrensfordelar eller
sustained competitive advantage. Enligt kéllan anses en organisation ha sadana fordelar nér
den implementerar en vardeskapande strategi som inte samtidigt tillimpas av nuvarande eller
potentiella konkurrenter, samt nér dessa konkurrenter inte kan kopiera strategins fordelar.
Langsiktighet beskrivs ddrmed inte utifran en specifik tidsperiod, utan snarare utifran

konkurrenters oforméga att duplicera den strategi som genererar virde.

Vidare framhaller Barney (1991) att organisationens resurser utgor en central forutséttning
for mojligheten att skapa hallbara konkurrensfordelar. For att resurser ska kunna bidra till
langsiktigt vardeskapande menar forfattaren att de behdver vara virdefulla, sillsynta, svara
att imitera, samt sakna strategiskt likvérdiga substitut. Resurser som préglas av historisk
unikhet, kausal ambiguitet och social komplexitet betraktas som sdrskilt svara att imitera och

kan ddrmed utgora en grund for varaktiga konkurrensfordelar.

Barney (1991) utgar i sitt verk frén tva grundldggande antaganden om resurser inom en
bransch. Det forsta antagandet dr resursheterogenitet, vilket innebér att organisationer
kontrollerar olika uppséttningar resurser. Det andra antagandet presenteras som
resursimmobilitet, det vill sdga att vissa resurser dr svara att dverfora eller forvirva pa en
Oppen marknad. Forfattaren menar att dessa forhallanden tillsammans bidrar till att skillnader

mellan organisationer kan besta dver tid och ddrmed skapa langsiktigt virde.

3.5.3 Relationellt perspektiv pé ldngsiktigt varde

Morgan (2024) beskriver 14ngsiktigt virde inom relationsmarknadsforing som ett resultat av
strategisk hantering av relationer mellan organisationer. I detta perspektiv forstds virde inte
som en konsekvens av enskilda transaktioner, utan som ett resultat av langsiktigt
framgéngsrika relationer. Relationerna i sig betraktas ddrmed som resurser som kan bidra till

konkurrensfordelar.

Vidare forklarar Morgan (2024) att relationellt virdeskapande framst drivs av de tvé centrala
mekanismerna fortroende och relationsitagande. Dessa faktorer paverkar organisationers
vilja att investera 1 och utveckla samarbeten over tid. Det kan i sin tur generera stabilare

samarbeten, minskad osékerhet och 6kad samarbetsvilja mellan parterna.
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3.5.4 Intressentperspektivet pa langsiktigt varde

Freeman (1984) introducerar ett bredare perspektiv pa vardeskapande genom stakeholder
theory, dér organisationers framgéng forstds utifrdn hur vil de hanterar relationer med sina
intressenter. Freeman definierar en stakeholder som varje individ eller grupp som kan

paverka, eller paverkas av, organisationens verksamhet.

I kéllan betonar Freeman (1984) dven att strategiskt arbete handlar om att balansera intressen
fran olika aktorer sasom kunder, anstillda, leverantorer, finansidrer och samhallet.
Organisationer som ignorerar centrala intressenter riskerar konflikter, forlorat fortroende och
forsdmrade framtidsutsikter. Forfattaren framhéller att langsiktigt virde ddrmed inte enbart &r
ekonomiskt, utan dven relationellt och socialt. Organisationers forméga att skapa stabila och
legitima relationer med sina intressenter bidrar till minskad osédkerhet och 6kad organisatorisk

motstandskraft over tid.

3.6 Strategiskt arbete

Med utgéngspunkt i tidigare forskning forstés strategi inte enbart som formulerade planer,
utan dven som monster i organisationers faktiska handlande 6ver tid. Mintzberg (1978)
beskriver begreppet strategi som ett “pattern in a stream of decisions”, vilket innebir att
strategi kan identifieras genom konsekventa handlingsmdnster snarare dn enbart genom
uttalade intentioner. Detta synsitt mojliggdr en analys av hur organisationer faktiskt arbetar i

praktiken, snarare dn hur de formellt beskriver sitt arbete.

Vidare innebir detta perspektiv att strategi inte ndodvéndigtvis behdver vara fullt ut planerad
eller konkret formulerad, utan &dven kan framtrida genom aterkommande prioriteringar och
arbetssitt over tid. Genom att studera dessa monster blir det mojligt att analysera hur
organisationer i praktiken hanterar centrala fragor, sdsom varumérkesbyggande och

partnerskap, samt hur dessa aktiviteter relaterar till dvergripande mal och prioriteringar.

Detta synsitt kan kompletteras genom mer samtida strategiforskning, dér fokus riktas mot
organisationers forméga att kontinuerligt utveckla och omforma sina resurser i takt med

fordndringar 1 omgivningen. Enligt Teece (2007) dr langsiktig konkurrenskraft beroende av
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organisationers dynamic capabilities, det vill sdga deras formaga att identifiera mojligheter,

omsitta dessa i handling samt omstrukturera och samordna sina resurser over tid.

I denna studie anvénds begreppet strategiskt arbete for att beteckna ett arbetssitt som
kinnetecknas av langsiktighet, malinriktning och samordning mellan centrala funktioner. Det
innebadr att fokus inte enbart ligger pd vilka aktiviteter organisationerna genomfor, utan pa
hur dessa aktiviteter dr integrerade i ett storre sammanhang och i vilken utstrackning de
priglas av en medveten och sammanhallen riktning over tid, samt hur de bidrar till

organisationens formaga att utvecklas och anpassa sig i linje med fordndrade forutsittningar.

I kontrast till detta forstas ett mer opportunistiskt arbetssétt som reaktivt och kortsiktigt, dér
beslut i hogre grad baseras pa tillfalliga mdjligheter eller omedelbara behov snarare én pa en
overgripande strategisk riktning. Detta ligger i linje med forskning som visar att
organisationer tenderar att prioritera kortsiktigt utnyttjande av befintliga mdjligheter framfor
langsiktig utveckling, eftersom sadana aktiviteter ger snabbare och mer forutsédgbara resultat
(March, 1991). En sédan orientering riskerar att leda till ett handlingsmonster dar ldngsiktig

strategisk utveckling nedprioriteras till forman for omedelbara vinster.
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4. Analytiskt Ramverk

For att kunna analysera hur strategiskt varumérkesbyggande och partnerskap bidrar till
langsiktigt vardeskapande utvecklades ett analytiskt ramverk baserat pé studiens teoretiska
utgéngspunkter. Ramverket utgr fran antagandet att varumérke och partnerskap utgor
centrala immateriella resurser, vars virdeskapande potential paverkas av den utstrickning de

hanteras strategiskt.

Ramverket bestér av fyra analytiska kategorier: varumérkesstrategi, partnerskapsstrategi,
integration mellan varumaérke och partnerskap, samt langsiktigt virdeskapande. Dessa
dimensioner forstds som 0msesidigt beroende och utgdr tillsammans en teoretisk grund for att
beddma organisationers arbete med varumérke och partnerskap. Centralt i ramverket &r i
vilken utstridckning detta arbete kan betraktas som strategiskt, vilket i denna studie innebir ett

langsiktigt, malinriktat och medvetet arbete i linje med organisationens dvergripande mal.

Den forsta kategorin, varumarkesstrategi, utgr fran teorier om brand equity (Aaker, 1991;
Keller, 1993). Varumairkesstrategi forstas i denna studie som hur organisationer definierar,
utvecklar och konsekvent arbetar med sitt varumirke 6ver tid. I linje med dessa teorier
betraktas varumérket som en central immateriell resurs, vars virde byggs upp genom
tydlighet, konsekvens och ldngsiktighet i hur identitet och associationer formas och
kommuniceras. Ett vilutvecklat varumérkesarbete kdnnetecknas ddrmed av att organisationen
har en tydlig uppfattning om vad varumaérket stir for, samt att detta fungerar som en
vigledande utgdngspunkt for beslut och prioriteringar. Detta forutsétter dven en
samstdmmighet mellan organisationens vision, culture och image for att hantera de
potentiella gap som kan uppkomma (Hatch & Schultz, 2001). Ett sddant arbete skapar
forutsattningar for att utveckla stabila och igenkénnbara associationer, vilket i sin tur kan

bidra till att stdrka varumérkets roll som en langsiktig och svarimiterad resurs.

Den andra kategorin, partnerskapsstrategi, baseras pd RBV (Barney, 1991) samt teorier om
strategiska allianser och sponsring. Partnerskapsstrategi forstas i denna studie som hur
organisationer véljer, utvecklar och arbetar med partnerskap som en integrerad del av sin
overgripande strategi. I linje med det resursbaserade perspektivet betraktas partnerskap som
strategiska resurser snarare dn enbart enskilda samarbeten. Ett vilutvecklat
partnerskapsarbete kdnnetecknas av langsiktighet i relationerna, samt av att samarbeten

baseras pd Overensstimmelse i varderingar, mal och identitet. Genom att arbeta med
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partnerskap pé detta sitt skapas forutsattningar for att utveckla relationer som &r svéra att

ersétta eller imitera, vilket stirker organisationens mojligheter att skapa langsiktigt vérde.

Den tredje kategorin, samordning mellan varumérke och partnerskap, utgor en central
dimension i ramverket. Med forankring i relationship marketing (Morgan & Hunt, 1994)
samt co-branding forstds denna dimension som 1 vilken utstrackning varumérkesstrategi och
partnerskapsarbete dr integrerade och dmsesidigt forstirker varandra. Ett vdlutvecklat arbete i
denna dimension kénnetecknas av att partnerskap aktivt anvinds som ett verktyg for att
stirka och utveckla varumirket, snarare én att hanteras som separata aktiviteter. En hog grad
av samordning bidrar till mer konsekventa uttryck och tydligare positionering, samtidigt som

relationer kan utvecklas pé ett sitt som stirker bdde varumarket och samarbetet over tid.

Den fjirde kategorin, langsiktigt vardeskapande, utgar frin RBV, relationship marketing samt
stakeholder theory (Freeman, 1984). Inom denna kategori forstds 1dngsiktigt virde som ett
bredare perspektiv som inkluderar bade ekonomiska, relationella och varumaérkesrelaterade

dimensioner.

Langsiktigt viarde definieras i denna studie som organisationers formaga att skapa och
upprétthdlla konkurrensfordelar 6ver tid genom varumaérke och partnerskap som centrala
immateriella resurser. I linje med studiens teoretiska utgdngspunkter betraktas langsiktigt
virde som ndgot som framst tar sig uttryck genom kvalitativa faktorer, snarare &n enbart
genom kortsiktiga ekonomiska utfall. Sérskild vikt 1dggs darfor vid i vilken utstrackning
dessa resurser framstér som ldngsiktigt uppbyggda, relationellt forankrade och svéra att

ersitta eller imitera (Freeman,1984; Morgan, 2024; Barney, 1991).

For att konkretisera begreppet definieras langsiktigt virde i denna studie genom foljande

aspekter som illustreras Figur 2.

Langsiktigt varde
Léngsiktighet i partnerskap Varumirkes- och partnerfit Attraktionskraft och selektivitet
- dterkommande och varaktiga samarbeten - overenskommelse mellan identitet, - forméga att attrahera och balansera

virderingar och val av partners partnerskapsrelationer

Figur 2. Aspekter av langsiktigt virde i denna studie.

Kdlla: Egen illustration.
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Som framgér av Figur 2 speglar dessa aspekter tillsammans studiens teoretiska ramverk.
Langsiktighet i partnerskap relaterar till det relationella perspektivet, dédr virde utvecklas
genom fortroende och varaktiga samarbeten 6ver tid (Morgan & Hunt, 1994). Grad av
varumirkes- och partnerfit kan kopplas till det resursbaserade perspektivet, dér ett tydligt och
konsekvent varumérke i kombination med vl valda partnerskap bidrar till att skapa unika

och svérimiterade resurser (Barney, 1991).

Den upplevda attraktionskraften i kombination med formégan att selektivt och balanserat
hantera partnerskapsrelationer kan kopplas till bade det resursbaserade perspektivet och
intressentperspektivet. En hog attraktionskraft kan i detta sammanhang indikera att
organisationen besitter resurser som uppfattas som sirskilt vardefulla i relation till andra
alternativ, vilket kan tolkas som att dessa dr svara att imitera och darmed bidrar till
konkurrensfordelar (Barney, 1991). En sédan position skapar dven forutséttningar for
selektivitet, dir organisationen har mojlighet att vdlja mellan olika samarbetspartners och
dérigenom i hogre grad forma sina partnerskap utifran strategiska dverviganden. Samtidigt
speglar formégan att balansera partnerskapsrelationer organisationens kapacitet att hantera
och prioritera olika intressenters behov, vilket ligger i linje med intressentperspektivet
(Freeman, 1984). Dessa aspekter kan dven forstds ha ekonomiska implikationer, exempelvis
genom att bidra till stabilare och mer forutsdgbara intéktsstrommar Gver tid, &ven om detta

inte studeras direkt i denna studie.

Sammanfattningsvis mojliggdér ramverket en analys av varumérkes- och partnerskaparbetet
utformas i praktiken, med sdrskilt fokus pé i vilken utstrackning detta arbete bedrivs
strategiskt. Genom att analysera samspelet mellan dessa dimensioner skapas forutsattningar
att identifiera olika arbetssitt samt att forsta hur dessa relaterar till organisationens

mdjligheter att skapa langsiktigt vérde.
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Teoretiskt

perspektiv

Brand Equity

Varumarkesidentitet

Centrala idéer

Varumarken skapar varde genom igenkéanning,
associationer och fortroende, och kan fungera

som langsiktiga strategiska tillgangar

Ett starkt varumarke bygger pa tydlighet och
samstammighet mellan identitet, kultur och

extern bild

Immateriella resurser kan skapa hallbara

Resource-Based View konkurrensfordelar om de ar vardefulla och

(RBV)

Relationship

Marketing

Stakeholder Theory

Tabell 1. Teoretiska perspektiv

svara att imitera

Langsiktiga relationer bygger pa fortroende och

engagemang mellan parter

Organisationer behover hantera och balansera

relationer till flera olika intressenter

Kallor

Aaker (1991);
Keller (1993)

Hatch &
Schultz
(2001)

Barney
(1991)

Morgan &
Hunt (1994)

Freeman
(1984)
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5. Metod/genomforande

5.1 Forskningsansats och studiedesign

Studien genomfordes med en kvalitativ forskningsansats i syfte att skapa en djupare
forstaelse for hur organisationer pa en konkurrensutsatt och relationsbaserad marknad arbetar
strategiskt med varumirkesbyggande och partnerskap for att skapa 1dngsiktigt virde. Enligt
Flick (2018) kénnetecknas kvalitativ forskning av ett fokus pa att forstd hur sociala fenomen
tolkas, upplevs och ges mening i sin kontext. Mot denna bakgrund motiverades valet av en
kvalitativ ansats av studiens inriktning mot arbetssitt, strategiska resonemang och upplevda
samband i praktiken, snarare dn att médta kausala relationer eller kvantifierbara effekter. Den
kvalitativa ansatsen mojliggjorde ddrmed en nyanserad forstéelse av hur dessa fenomen

hanteras och ges betydelse inom organisationerna.

Mot denna bakgrund genomfordes studien som en kvalitativ flerfallstudie av svenska
elitfotbollsklubbar. Enligt Yin (2018) ar fallstudier sérskilt 1dmpliga ndr forskningen syftar
till att besvara “hur” och “varfor’-frdgor, nér forskaren har begriansad kontroll 6ver de
studerade processerna, samt ndr fokus ligger pa att analysera fenomen i deras verkliga och
samtida kontext. Fallstudien bedomdes dérfor som lamplig eftersom studiens fragestéllningar
rorde kontextberoende organisatoriska processer, relationella arbetssétt och strategiska
prioriteringar. Genom att studera ett begrinsat antal organisationer inom samma &vergripande
kontext mojliggjordes en djupare och mer holistisk analys av hur varumaérkes- och
partnerskapsarbete utformas i praktiken, samt hur skillnader mellan organisationerna kan

fOrstas.

5.2 Litteraturstudie och teoretiskt ramverk

Arbetet inleddes med en litteraturstudie inom omrddena varumérkesbyggande, partnerskap,
sponsring och langsiktigt virdeskapande. Syftet med litteraturstudien var att identifiera
centrala begrepp och teoretiska perspektiv som kunde anvindas for att forstd och analysera

organisationernas arbete med varumaérke och partnerskap.

Litteratursokningen genomfordes i akademiska databaser tillgdngliga via Chalmers bibliotek,

framst genom databaserna Scopus och Web of Science. Sokningarna kompletterades med
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relevant kurs- och facklitteratur inom marknadsforing, strategi och organisation. Urvalet av
litteratur baserades pa relevans for studiens syfte och problemformulering, med sérskilt fokus
pa teorier om brand equity, strategiska partnerskap, relationship marketing, sponsring,

resource-based view och stakeholder theory.

Enligt Flick (2018) kdnnetecknas kvalitativ forskning av att analysen sker genom att
empiriskt material kategoriseras och tolkas i relation till teoretiska begrepp, dir forstaelsen
utvecklas i samspel mellan teori och empiri. I linje med detta 14g litteraturstudien till grund
for det analytiska ramverk som anvéndes i studien. Ramverket bestod av fyra dimensioner:
varumairkesstrategi, partnerskapsstrategi, samordning mellan varumirke och partnerskap samt
langsiktigt vardeskapande. Dessa dimensioner anvdndes bade for att utforma intervjuguiden
och for att strukturera analysen genom att det empiriska materialet tematiserades och tolkades

i relation till dessa teoretiska begrepp.

5.3 Flerfallstudie som metodval

Studien genomfordes som en kvalitativ flerfallsstudie av tre svenska elitfotbollsklubbar: BK
Hicken, Orgryte IS och Varbergs BolS. Enligt Yin (2018) mojliggér flerfallsstudier
jamforelser mellan fall, vilket stirker analysens robusthet genom att identifiera bade likheter
och skillnader mellan olika kontexter. Flerfallsstudien avgrinsades till organisationer inom
svensk elitfotboll for herrar, eftersom denna kontext kéinnetecknas av ett tydligt beroende av
varumairke, partnerskap och externa kommersiella relationer. Fotbollsklubbar ansags ddrmed
utgora en relevant kontext for att studera hur immateriella resurser, sdsom varumérke och

relationer, hanteras strategiskt i praktiken.

Urvalet var strategiskt och syftade till att inkludera organisationer med olika organisatoriska
och kommersiella forutsittningar. I linje med Eisenhardt (1989), som beskriver ett teoretiskt
motiverat urval i fallstudier, efterstravades variation mellan olika fall for att mojliggora
analytiska jimforelser. Flera svenska elitfotbollsklubbar kontaktades inom ramen for studien,
men eftersom ett flertal inte aterkom eller hade mojlighet att medverka inom projektets
tidsram kom det slutliga urvalet att besta av de tre organisationer dér intervjuer kunde

genomforas med relevanta personer. Urvalet paverkades ddrmed bade av studiens ambition
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att inkludera variation mellan organisationerna och av praktiska faktorer sdsom tillginglighet,

kontaktnétverk och respondenternas mojlighet att delta.

Genom att inkludera BK Hicken, Orgryte IS och Varbergs BolS skapades méjlighet att
jdmfora organisationer med olika forutsédttningar inom samma branschkontext.
Organisationerna representerar variation i termer av organisatorisk mognad, kommersiell
utveckling och marknadsforutséttningar, vilket mgjliggjorde en analys av hur varumairkes-

och partnerskapsarbete utformas under olika strukturella villkor.

Syftet med flerfallsstudien var inte att dra statistiskt generaliserbara slutsatser, utan att
identifiera monster, skillnader och analytiska insikter som kan bidra till en djupare forstaelse
for hur varumérkes- och partnerskapsarbete utformas i praktiken. I enlighet med Yin (2018)
bor resultaten fran fallstudier forstads som analytiskt generaliserbara snarare én statistiskt
generaliserbara, vilket innebér att resultaten anvénds for att utveckla, prova eller relatera till

teoretiska resonemang, snarare én att generaliseras till en storre population.

5.4 Datainsamling

Datainsamlingen genomfordes huvudsakligen genom semistrukturerade intervjuer med
personer i strategiska roller inom marknad, kommunikation eller partnerskap i respektive
organisation. Personer i dessa typer av roller beddmdes ha god insyn i organisationernas

strategiska arbete kopplat till varumérke och partnerskap.

Valet av semistrukturerade intervjuer motiverades av studiens syfte att skapa en djupare
forstaelse for hur strategiskt arbete med varumérkesbyggande och partnerskap bidrar till
langsiktigt varde i praktiken. Enligt Flick (2018) kinnetecknas kvalitativ forskning av att
forskningsprocessen dr 6ppen och utvecklas successivt, dir begrepp och forstielser vaxer
fram 1 interaktion med det empiriska materialet snarare an faststills i forvég. Detta innebar att
datainsamlingsmetoderna behdvde vara tillrackligt flexibla for att kunna anpassas till det som

studerades, vilket gjorde semistrukturerade intervjuer sirskilt ldimpliga i denna studie.

Vidare utgick studien fran synsittet att kvalitativa intervjuer inte enbart handlar om att samla
in information, utan om att skapa forstéelse for hur individer uppfattar och tolkar sin

verklighet. Brinkmann och Kvale (2018) framhéller att intervjun bor ses som en interaktiv
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process ddr kunskap utvecklas i samspelet mellan intervjuare och respondent. Detta
perspektiv var centralt i denna studie, da syftet inte var att identifiera objektiva sanningar,
utan att fanga hur strategiska beslut och arbetssitt forstdddes och forklarades av de personer

som arbetade med dem.

Mot denna bakgrund utformades intervjufragorna som 6ppna och tematiskt strukturerade
snarare an strikt standardiserade. Detta mojliggjorde att respondenterna kunde utveckla sina
resonemang och formulera sina egna tolkningar av de fenomen som studerades, samtidigt
som en gemensam struktur sdkerstdllde att centrala teman kopplade till studiens syfte
behandlades i samtliga intervjuer. En sddan balans mellan struktur och flexibilitet lyfts fram 1
metodlitteraturen som central for att bade mojliggdra jamforbarhet mellan intervjuer och

samtidigt skapa utrymme for djupare insikter (Brinkmann & Kvale, 2018; Flick, 2018).

Intervjuerna inleddes med mer generella och breda fragor i syfte att skapa trygghet hos
respondenten, vilket enligt Brinkmann och Kvale (2018) &r centralt i kvalitativa intervjuer for
att mojliggdra en 6ppen och fordjupad dialog. Dérefter utformades fragorna med
utgéngspunkt i det teoretiska ramverket och fokuserade pé organisationernas strategiska
arbete med varumérke och partnerskap, relationen mellan dessa samt deras betydelse for
langsiktigt vardeskapande. Samtidigt bibeholls en 6ppenhet i intervjusituationen for att kunna
fdnga upp nya perspektiv och aspekter som inte forutsattes i forvdg. Detta dverensstimmer
med Flicks (2018) syn pa att kvalitativa metoder bor anpassas efter de kontexter som studeras

samt att forskningsdesignen utvecklas successivt i takt med att ny kunskap genereras.

Intervjuerna genomfordes antingen digitalt eller fysiskt beroende pa respondenternas
tillgénglighet och praktiska forutséttningar, och dér intervjuerna varade i omkring 45-60
minuter. Samtliga intervjuer spelades in och transkriberades dérefter, for att mojliggora en
noggrann och systematisk analys av materialet. En intervjuguide anvéndes som stod under
intervjuerna for att sékerstilla att centrala teman behandlades, samtidigt som utrymme gavs

for foljdfragor och fordjupning i respondenternas svar.

Utover de semistrukturerade intervjuerna anviandes dven sekundérdata i form av
organisationernas externa kommunikation i viss utstrackning. Detta inkluderade information
fran officiella hemsidor, arsredovisningar samt andra publika dokument. Syftet med att
inkludera denna typ av material var att stirka studiens empiriska grund genom att

komplettera intervjudata med dokumenterade och offentligt tillgdngliga beskrivningar av
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organisationernas arbete. Genom att flera datakéllor anvéndes i studien mojliggjordes dven en
mer nyanserad analys. Respondenternas uttalanden kunde dérmed relateras till hur
organisationerna sjdlva kommunicerade sitt varumérkes- och partnerskapsarbete externt.

Sekundérdatan anvindes frimst som stdd i analysen, snarare &n som en sjélvstindig

datakilla.

5.5 Urval och intervjupersoner

Studien baseras pa tre fall av svenska elitfotbollsklubbar, dir semistrukturerade intervjuer
med personer i strategiskt relevanta roller utgoér primérkéllor. Urvalet var mélstyrt, vilket
innebadr att respondenterna valdes utifrdn deras insyn 1 och ansvar for fragor kopplade till

varumirke, partnerskap och kommersiellt arbete.

Den forsta intervjun genomfordes med Mats Janson, klubbchef i Varbergs BolS. I rollen som
klubbchef ansvarar han for organisationens dvergripande verksamhet, inklusive kommersiella
intéktskéllor sdsom partnerskap och publikintékter. Detta gjorde honom relevant for studien,
eftersom han kunde ge insikt i bdde organisationens strategiska forutsittningar och dess

praktiska arbete med varumairke och partnerskap.

Den andra intervjun genomfdrdes med Henrik Svartborn, forsiljningschef i Orgryte IS. Hans
roll omfattar arbete med forséljning, utveckling och forvaltning av partnerskap, vilket gjorde
honom relevant for att belysa hur partnerskapsarbete bedrivs och hur detta relaterar till

organisationens kommersiella verksamhet.

Den tredje intervjun genomfordes med Thomas Andersson, forsdljningschef i BK Hécken. I
denna roll arbetar han med att utveckla organisationens partnerskap, kommersiella
erbjudande och relationer till samarbetspartners. Intervjun bidrog ddrmed med insikter i hur

partnerskapsarbete kan organiseras och foljas upp pa en mer strategisk niva.

5.6 Analysmetod

Analysen av det empiriska materialet genomfordes med utgdngspunkt i studiens teoridrivna
analytiska ramverk. Ramverket bestar av fyra dimensioner: varumirkesstrategi,

partnerskapsstrategi, samordning mellan varumérke och partnerskap samt ldngsiktigt
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véirdeskapande. Dessa dimensioner anvéndes for att strukturera analysen och mojliggora

jamforelser mellan de studerade organisationerna.

Analysprocessen inleddes med en genomlédsning av det transkriberade materialet for att skapa
en helhetsforstaelse av innehdllet. Dérefter sorterades och kodades materialet utifran de fyra
analytiska dimensionerna. Kodningen var huvudsakligen teoridriven, eftersom kategorierna
hédmtades fran det analytiska ramverket, vilket &r forenligt med kvalitativ analys dér empiriskt
material struktureras och tolkas i relation till teoretiska begrepp (Flick, 2018). Samtidigt
fanns en Oppenhet for nyanser och dterkommande teman i materialet, vilket mdjliggjorde att

variationer inom respektive kategori kunde identifieras och analyseras.

I analysen lades sérskilt fokus pa att undersoka i vilken utstrackning organisationernas arbete
kunde forstds som strategiskt respektive mer opportunistiskt. Denna bedémning baserades pa
faktorer sdsom langsiktighet, mélinriktning, selektivitet i val av partners, grad av samordning
mellan varumérke och partnerskap samt hur organisationerna beskrev och foljde upp

vérdeskapandet.

Eftersom langsiktigt vardeskapande ar svart att méta direkt i kvantitativa termer
operationaliserades begreppet genom kvalitativa indikatorer. Dessa indikatorer omfattade
bland annat 1dngsiktighet i partnerskap, grad av varumirkes- och partnerfit, upplevd
attraktionskraft gentemot potentiella partners samt organisationens formaga att skapa stabila
relationer 6ver tid. Indikatorerna anvidndes som analytiska verktyg for att tolka hur olika

arbetssdtt kunde relateras till organisationernas mojligheter att skapa langsiktigt virde.

Analysen genomfordes iterativt, vilket innebdr att empirin och teorin kontinuerligt relaterades
till varandra under arbetets gdng. Tolkningarna utvecklades dirmed successivt genom
jamforelser mellan intervjuerna, det analytiska ramverket och studiens teoretiska
utgéngspunkter, i linje med kvalitativ analys dér forstdelsen fordjupas genom ett samspel

mellan teori och empiri (Flick, 2018).

5.7 Studiens tillforlitlighet och begransningar

Studiens tillforlitlighet stirktes genom en tydlig koppling mellan teori, datainsamling och
analys, samt en systematisk hantering av det empiriska materialet, vilket enligt Flick (2018)

ar centralt i kvalitativ forskning. I linje med detta har analysen i studien utgatt fran ett tydligt
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teoretiskt och analytiskt ramverk, vilket har mdjliggjort en strukturerad och konsekvent

bearbetning av det empiriska materialet.

Vidare har intervjuer genomforts med respondenter i strategiskt relevanta roller inom de
studerade organisationerna, vilket bedomes 0ka sannolikheten att erhélla insiktsfull och
relevant information 1 relation till studiens syfte. Genom att samma dvergripande teman
behandlades i samtliga intervjuer skapades dven forutsittningar for jamforelse mellan fallen.
Tillforlitligheten har ytterligare stirkts genom att intervjuerna spelades in och
transkriberades, vilket mojliggjorde en noggrann och systematisk analys av materialet.
Anviandningen av sekunddrdata har ocksé bidragit till att komplettera intervjusvaren och sétta
dessa i relation till hur organisationerna kommunicerade sitt arbete externt, vilket minskade

risken for ensidiga tolkningar.

Mot denna bakgrund bor studiens resultat, i enlighet med Yin (2018), forstas som analytiskt
generaliserbara snarare &n statistiskt generaliserbara. Detta innebér att resultaten kan relateras
till och bidra till teoretiska resonemang samt indikera monster i liknande kontexter, snarare

an att generaliseras till en stérre population.

5.8 Etik

Enligt beslutsanalysmodellen for kritiskt tinkande om etiska fragor bedoms samhalleliga och

etiska aspekter vara relevanta for projektet (Chalmers tekniska hogskola, 2026).

Eftersom studien bygger pa intervjuer med personer som arbetar inom svenska
elitfotbollsklubbar bedoms etiska aspekter vara relevanta och behdver dérfor tas 1 hdansyn till
bade planering och genomforande. Intervjupersonerna verkar i professionella roller och
representerar sina organisationer, vilket innebér att deras uttalanden behover hanteras
varsamt. Det finns en risk att citat eller beskrivningar kan misstolkas eller & negativa

konsekvenser for bade individen och den organisation som personen foretrader.

For att minska sadana risker bygger studien pé frivilligt deltagande och informerat samtycke.
Samtliga intervjupersoner informeras i forvdg om studiens syfte, upplégg och hur materialet

kommer att anvéindas. De informeras &ven tydligt om intervjun spelas in. Vid anvidndning av
citat ges intervjupersonerna mdjlighet att ta del av och godkénna dessa innan publicering, for

att minska risken for feltolkningar eller oonskad exponering.
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Studien syftar inte till att virdera eller jaimfora enskilda organisationer, utan till att identifiera
overgripande arbetssitt och strategiska principer kopplade till varumérke och partnerskap.
Genom detta minskas risken for att resultaten leder till skada for specifika organisationer eller
individer. Empirin hanteras darfor med forsiktighet, och anonymisering tillimpas vid behov.
Pa sa sitt efterstrdvas en balans mellan att skydda de medverkande och att samtidigt bidra

med 6kad forstielse for strategiskt arbete med varumirke och partnerskap.
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6. Resultat

6.1 Varumirkesstrategi

Resultatet visar att arbetet med varumirkesstrategi skiljer sig mellan organisationerna,
framfor allt i graden av struktur, resursforutséttningar och strategisk forankring. Samtidigt
framkommer det att samtliga organisationer arbetar med varumérket som ett sétt att

kommunicera viarden och skapa relationer till sin omgivning.

I fallet med Varberg BolS beskriver Mats Janson, klubbchef i organisationen, att arbetet med
varumérkesbyggande i dagsldget priaglas av begrinsade resurser och brist pd kontinuitet.
Respondenten beskriver den nuvarande strategin “for dalig”, vilket framst kopplas till brist pa
personella resurser. Samtidigt framgar det att organisationen dnd4 utgar frin grundldggande
struktur i1 form av en varumaérkesplattform och grafisk profil anvinds i kommunikationen.
Detta stods dven av Varberg BolS officiella webbplats, dir det framgér att organisationen
arbetar utifran en tydlig verksamhetside, vision och viardegrund som ska genomsyra hela

verksamheten (Varberg BolS, 2026).

I kontrast framkommer det 1 intervjun med Thomas Andersson, forséljningschef i BK
Hicken, att organisationens arbete med varumaérke utgar fran en tydligt definierad strategi
som har utvecklats dver tid, och delvis etablerades omkring 2008. Strategin beskrivs vara
forankrad 1 hela organisationen och nedbruten pa olika avdelningar, allt fran
fotbollsverksamheten till marknad och evenemang. Pa sa sétt arbetar samtliga delar mot en
gemensam riktning baserat pd organisationens dvergripande vision, som innefattar att leda
utvecklingen 1 idrottssverige och utmana internationellt. En vision som beskrivs bidra till en
kultur med fokus pa stidndig utveckling och forbattring snarare &n en belatenhet 6ver tidigare
resultat, vilket d&ven framgér av organisationens officiella webbplats dér organisationens

vardegrund och vision kommuniceras (BK Hécken, 2026).

Aven i intervjun med Henrik Svartborn, forsiljningschef i Orgryte IS, beskrivs varumirket
som etablerat, ddr organisationens historia och identitet utgor centrala delar. Organisationens
skold framhalls som en viktig del av denna identitet och speglar Orgrytes langa historia inom

svensk fotboll.
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Dessutom visar intervjuerna att varumarket hos organisationerna inte enbart anvinds som ett
sportsligt, utan dven som ett sétt att synliggora organisationernas samhaéllsorienterade arbete.
I Varbergs BolS beskrivs varumérkesarbetet i stor utstrickning fokusera pa att lyfta fram det
arbete som organisationen gor utanfor det rent sportsliga, sérskilt genom olika
samhillsinitiativ. Exempel som lyfts dr “BolS i samhillet”, dir A-lagsspelare besoker skolor
1 Varberg och genomfor hoglasning for andraklassare, gafotboll for pensiondrer samt en
second hand verksamhet. Respondenten beskriver att det finns ambitioner att utveckla fler
sociala initiativ, men att det i dagsldget saknas tillrdcklig kapacitet for att genomfora dessa

ambitioner.

Aven i BK Hicken betonas samhillsengagemang som en viktig del av hur varumirket byggs
och kommuniceras. Hallbarhetsarbete beskrivs i organisationen som en integrerad del av
verksamheten, dér olika initiativ genomfors i samarbete med lokala aktorer och aktivt
anvénds i dialogen med partners. Exempel som BK Hécken lyfter dar projektet PAR, som
genomfors tillsammans med bldljusorganisationer i syfte att skapa béttre relationer mellan
ungdomar och blaljuspersonal. Dessutom lyfts aktiviteter riktade mot barn och ungdomar,
sasom Football Friday, ddr unga erbjuds organiserad fotboll pa fredagskvillar samt insatser

inom skolan, sdsom laxldsning.

Likt de andra organisationerna framgar det ven att Orgryte IS, i samband med
organisationens avancemang till den nationella hogsta ligan och en markant 6kning av
varumirkesexponering, har utvecklat arbetet med att lyfta fram virden kopplade till
samhillsansvar och jaimstélldhet i sitt varumérkesarbete. Respondenten beskriver en ambition
om att vara en modern organisation som anpassar sig i takt med samhéllsutvecklingen.
Organisationen uppges ddrmed striva efter att inta en aktiv roll och ta ansvar i fragor som ror
exempelvis jadmstilldhet. Vidare kan det observeras att det samhéllsengagemang som
samtliga studerade organisationer betonar dven presenteras i externa kanaler, sdsom
organisationernas egna officiella webbplatser (BK Hicken, 2026; Varberg BolS, 2026; )
Fotboll, 2026).

Resultatet belyser vidare att varumaérket i organisationerna bygger pé olika centrala
komponenter. I Varberg BolS beskrivs varumaérket i stor utstrackning vara néra kopplat till
organisationens samhallsengagemang och lokala forankring. Detta ligger i linje med hur

organisationen i externa kanaler beskriver sitt arbete, ddr virdegrundsarbetet och den sa
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kallade “BolS-andan” lyfts fram som centrala delar i hur foreningen ska fungera bade pé och

utanfor planen (Varberg BolS, 2026).

I Orgryte IS dr varumirket i hog grad kopplat till organisationens anrika historia, med
bildandet 1887, samt dess symboler och visuella uttryck. Vidare framkommer det dven att
geografisk forankring ir en viktig aspekt, dir Orgryte IS exponering i hdg grad riktas mot

centrala delar av Goéteborg och nirliggande omraden.

I BK Hécken lyfts i stéllet organisationens identitet och sétt att arbeta som centrala
komponenter, dir en entreprendriell ansats beskrivs. Ett exempel som lyfts ér etableringen av
Gothia Cup, som over tid utvecklats till en central del av organisationens varumérke och
bidrar till dess internationella nirvaro. Turneringen menas initialt ha borjat som ett samarbete
med en annan fotbollsférening, GAIS, men hamnade efter nagra ér i ett ekonomiskt kritiskt
lage ddr samarbetspartnern valde att lamna. BK Hicken tog da 6ver och fortsatte att satsa pa

konceptet, eftersom organisationen sdg en ldngsiktig potential.

Vidare visar resultatet att varumérkesutvecklingen i organisationerna ar kopplad till synlighet
och relationen till omgivningen. I Varberg BolS betonas sérskilt organisationens arbete med
att attrahera publik. Respondenten beskriver att ett 6kat publikintresse pa sikt kan stérka
organisationens dragningskraft gentemot foretag, samtidigt som detta framstélls som en
process som sker dver tid, inte minst mot bakgrund av organisationens relativt korta historia
pa elitniva. Organisationens varumirkesbyggande beskrivs ddrmed i hog grad préiglas av ett

langsiktigt perspektiv, dir effekter forvantas uppsta successivt.

Dessutom framkommer det i intervjun med BK Hécken att organisationen aktivt arbetar med
att méta och utveckla sitt varumaérkes associationsvirde. I detta ssmmanhang avser
varumérket framfor allt BK Héckens visuella identitet, sdsom organisationens logga och
farger, men dven de associationer som kopplas till organisationen. Respondenten beskriver en
undersokning dir effekten av att exponera BK Héckens varumirke tillsammans med andra
varumérken har analyserats. Undersokningen visade att nir organisationens logga exponeras
bredvid ett annat varumérke dkade den positiva uppfattningen av varumérket med cirka atta
procent hos allmdnheten, vilket respondenten bendmner som en “likability-effekt”. Hos
personer med en ndrmare relation till organisationen, exempelvis personer som har barn som

spelar i BK Hacken, uppgick dkningen enligt respondenten till 116 procent.
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Detta anvédnds som ett konkret argument i arbetet med partnerskap, dir organisationen
betonar att dess varuméirke kan bidra till att stirka partnerforetagens kommunikation och
genomslag. For att ytterligare forstirka denna effekt beskriver respondenten att BK Hacken
konsekvent arbetar med sin visuella identitet. Exempelvis anvénds organisationens egna
férger 1 exponering pd arenan och i reklamytor, vilket bidrar till att 6ka igenkdnningen och
forstirka effekten av partners budskap. Detta menas resultera i att den totala

kommunikationen upplevs som mer sammanhéllen och effektiv.

Sammantaget visar resultatet att samtliga organisationer arbetar med varumérkesfragor, men
att arbetet skiljer sig at 1 fraga om struktur, resurser och strategisk forankring. Medan Varberg
BolS i hogre grad préiglas av begransade resurser och ett mer behovsstyrt arbete, framstar BK
Hickens varumérkesarbete som mer formaliserat, matbart och integrerat i organisationen.
Orgryte IS varumirke framtrider i sin tur som starkt kopplat till historia, identitet och
geografisk forankring. Gemensamt for samtliga organisationer &r att varumaérket inte enbart
anvénds for att kommunicera sportslig verksamhet, utan dven samhillsengagemang, lokala

védrden och organisatorisk identitet.

6.2 Partnerskapsstrategi

Resultatet visar att arbetet med partnerskapsstrategi skiljer sig mellan organisationerna, bade
i fraga om struktur, selektivitet och hur virde skapas genom samarbeten. Samtidigt
framkommer gemensamma inslag, ddr samtliga organisationer arbetar aktivt med att utveckla

partnerskap genom nitverk, relationer och olika former av partneraktiviteter.

I intervjun med Varberg BolS framkommer att organisationens arbete med partnerskap &r
mer utvecklat och strukturerat 4n varumirkesarbetet. Arbetet innefattar ett aktivt utvecklande
av affarsndtverk genom dterkommande nétverkstriffar, vilket enligt respondenten har bidragit

till en 6kning av antalet partnerforetag frin cirka 30 till 65.

Paralleller kan dras med Orgryte IS som arbetar pa ett likartat sitt, men med en hogre grad av
struktur och utveckling inom organisationens partnerskapsstrategi. Det framstar att
organisationen under en léngre tid arbetat med att utveckla partnerskap genom ett 6kat fokus
pa business-to-business-aktiviteter. Respondenten beskriver att grunden for den nuvarande

partnerskapsstrategin lades i samband med en strategisk fordndring under tidigt 2000-tal.
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Ett exempel som lyfts dr Partnerborsen, ett aterkommande natverksevent dér partnerforetag
ges mojlighet att skapa kontakter och afférsrelationer. Denna typ av aktivitet har enligt
respondenten skapat ett extra vdrde i de partnerpaket som partnerforetagen erbjuds, dér
mdjligheter till nya samarbeten, kontakter och relationer kan skapas och stérkas inom ett
nétverk av foretag. Detta stdds dven av organisationens kommunikation i externa kanaler,

sésom den egna officiella webbplatsen (OIS Fotboll, 2026).

For att attrahera och forvalta olika partners beskrivs dven BK Héacken, likt de andra
organisationerna, arbeta med nétverkstréiffar dér partners ges mojlighet att interagera och
skapa afférsrelationer. Det framkommer dock att organisationens arbete med
nétverksaktiviteter ar betydligt mer omfattande och frekvent édn vad de andra respondenterna
redogor for. Strategin bygger i hog grad pa interaktion och relationsskapande snarare &n

envigskommunikation fran organisationens sida.

Samtidigt framkommer skillnader i organisationernas mojligheter att vara selektiva i sina
partnerskap. I Varberg BolS beskrivs ekonomiska faktorer spela en central roll i valet av
partners. Organisationen uppges ha begrinsade mojligheter att avsta samarbeten, 4ven om
etiska overviaganden forekommer. Respondenten beskriver att vissa samarbeten har avvisats,
bland annat med hénsyn till potentiella varumérkesrisker, dar frigor om moral och
véirdegrund har diskuterats internt. Exempel som lyfts ror politiska aktdrer och foretag inom
kontroversiella branscher. Vidare framgar det att strategin bygger pé att systematiskt
identifiera och bearbeta foretag, exempelvis genom att rikta sig mot branscher som énnu

saknas 1 nitverket.

Dessutom visar resultatet att Orgryte IS i stdrre utstriickning arbetar med strukturerade
urvalskriterier vid val av partners. Det framkommer att organisationen i vissa fall tillimpar
branschexklusivitet och genomfor strategiska dverviganden kring potentiella partners.
Branschexklusivitet innebér att vissa samarbeten avbojs eftersom organisationen valjer att
endast samarbeta med ett foretag inom en viss bransch, i syfte att undvika intressekonflikter

och skapa starkare relationer.

De strategiska dvervigandena beskrivs som en process dér potentiella partners som kan

uppfattas som kontroversiella, eller pa ndgot sitt riskerar att skapa konflikter, granskas och

34



diskuteras internt innan beslut tas pa hogre niva. Exempel som lyfts ror aktorer med politiska
kopplingar eller incitament. I kontrast till Varberg BolS framtrader siledes en hogre grad av
selektivitet, dir ekonomiska faktorer inte i samma utstrdckning begransar mojligheten att

avstd samarbeten.

Till skillnad fran de andra organisationerna framkommer det att BK Hécken har storre
mdjlighet att vara selektiva i valet av partners. Organisationen kan ddrmed avstd samarbeten
med foretag som inte bedoms vara i linje med dess virderingar, varumérke eller 6vergripande

strategi.

Dessutom visar resultatet att organisationerna arbetar med att skapa vérde i partnerskap
genom engagemang och langsiktighet. I Varberg BolS beskrivs partnerskap betraktas som en
forlangning av organisationens varuméirke. Trots att organisationen saknar forutséttningar att
vara fullt ut selektiv, definieras ett framgéngsrikt partnerskap inte enbart utifran ekonomiskt
bidrag, utan dven utifrn partnerns engagemang i organisationens aktiviteter och nétverk. I
intervjun betonas vikten av aktiva partnerskap, dér foretag inte enbart bidrar ekonomiskt utan
dven engagerar sig i organisationens verksamhet genom exempelvis evenemang och
nétverkstriaffar. Respondenten menar att graden av engagemang ar avgorande for
partnerskapets langsiktiga virde samt att passiva samarbeten riskerar att forlora sin effekt

Over tid.

Orgryte IS betonar, likt Varbergs BolS, l4ngsiktighet och engagemang som centrala delar i
strategin for organisationens partnerskap. Langsiktighet beskrivs innebéra att relationer
utvecklas och stirks dver tid, ofta under flera ar. Respondenten framhaéller att han under sina
20 ar 1 organisationen har byggt upp ett omfattande kontaktnét och menar att ldngsiktigheten

har varit en viktig forklaring till den hoga graden av forléngda partnerskap.

Engagemang handlar i stédllet om att partners aktivt deltar i organisationens aktiviteter och
integrerar partnerskapet i sin egen verksamhet. I likhet med Varberg BolS framhalls ddrmed

att ekonomiskt bidrag inte ensamt anses vara avgorande for att skapa vérde i partnerskapet.

I intervjun med BK Hicken framgar det att organisationen uteslutande anviander begreppet
partnerskap snarare dn sponsring, dir samarbeten beskrivs som langsiktiga relationer mellan
parterna. Respondenten betonar att partnerskap forvintas skapa virde dver tid, snarare dn ge

omedelbar avkastning. Det framkommer &ven att de, 1 sin strategi, arbetar med att tydliggora
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for potentiella kunder att ett partnerskap séllan ger avkastning direkt, utan att det kravs en
satsning som inte bara striacker sig Gver ett ar for att ge resultat. Organisationen strévar efter
att ett partnerskap ska vara fordelaktigt for bada parterna och att relationen utvecklas dver tid,
vilket dven stdds av hur organisationen beskriver sitt partnererbjudande pé sin webbplats (BK
Hicken, 2026). BK Hécken har dessutom enligt respondenten i dagsldget omkring 160

partners.

Resultatet visar dven att sportsliga resultat och exponering paverkar partnerskapsarbetet. Det
framhalls att Varberg BolS geografiska position och ligatillhorighet paverkar mojligheten att
attrahera nationella partners, vilket resulterar i ett starkt lokalt fokus 1 partnerskapsarbetet.

Detta menas i sin tur paverka organisationens kommersiella utvecklingsmojligheter.

I Orgryte IS beskrivs arbetet med business-to-business-aktiviteter, utdver det mervirde som
skapas for befintliga partners, dven bidra till att skapa kontinuitet i inflodet av nya partners,

oberoende av sportsliga variationer.

I det stora hela visar resultatet att samtliga organisationer arbetar aktivt med att skapa vérde i
partnerskap genom nitverk och relationer. Samtidigt forekommer skillnader i graden av
struktur och selektivitet, dir vissa organisationer i storre utstrackning kan styra vilka
samarbeten som ingds, medan andra i hdgre grad paverkas av ekonomiska, geografiska och

sportsliga forutsittningar.

6.3 Samordning mellan varumirke och partnerskap

Resultatet visar att det finns en koppling mellan varumérkesarbete och partnerskapsstrategi i
samtliga organisationer, men att graden av samordning varierar. I intervjuerna framkommer
det att partnerskap inte enbart beskrivs i termer av ekonomiskt stod eller exponering, utan
dven kopplas till kommunikation av varumérket, relationsskapande och aktiviteter som
paverkar organisationens externa uppfattning. Samtidigt skiljer sig organisationerna at i hur
tydligt denna koppling formuleras och i vilken utstrackning den framstar som integrerad i det

dagliga arbetet.

I Varberg BolS beskrivs ett starkare varumirke som en faktor som kan 6ka organisationens

attraktionskraft gentemot foretag. Det framgér dven att partnerskap bidrar till 6kad synlighet
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och stérkt legitimitet i det lokala sammanhanget. Respondenten betonar att det finns en tydlig
koppling mellan hur organisationen uppfattas och dess mdjligheter att attrahera och behalla

partners.

Vidare framgar det att samordningen i stor utstrickning utvecklas genom det praktiska
arbetet, snarare dn genom en fullt formaliserad strategi. Exempelvis uppmuntras partners att
synliggdra sina samarbeten i egna kanaler och att delta i organisationens aktiviteter. Detta
kopplas till att partnerskap inte enbart betraktas som ekonomiska samarbeten, utan dven som

en del av varumirkets kommunikation.

I Orgryte IS framtrider samordningen mellan varumérke och partnerskap bland annat genom
hur samarbeten anvénds for att skapa associationer mellan organisationen och
partnerforetagen. Respondenten beskriver hur nya avtal synliggdrs genom gemensam
exponering, exempelvis i1 sociala medier, och hur detta skapar ett omsesidigt virde i form av

synlighet och koppling till organisationens identitet.

Det framkommer dven att vissa partners anvinder samarbetet bade externt och internt i sin
egen verksamhet, vilket kan kopplas till att partnerskapet fungerar som en bérare av bade
associationer och symboliskt varde. Samtidigt framstar denna koppling inte som tydligt
formaliserad, utan snarare som ndgot som har vuxit fram genom erfarenhet och

aterkommande aktiviteter.

I BK Hécken beskrivs sambandet mellan varumaérke och partnerskap som en tydligt
integrerad del av organisationens dvergripande strategi. Respondenten dterkommer till att
organisationens partnerskapsarbete utgr fran organisationens overgripande riktning, dir
utveckling, samhillsengagemang och association utgdr centrala delar. Partnerskapen
presenteras inte enbart som kommersiella samarbeten, utan som relationer dir
organisationens identitet, virderingar och sétt att arbeta utgdr en viktig del av erbjudandet.
Detta blir sérskilt tydligt i BK Héckens anvéndning av sitt associationsvérde 1 dialogen med
partners, samt i hur hallbarhetsinitiativ, nitverk och varumérkesposition paketeras som delar
av samma helhet. I detta fall framstar samordningen ddrmed som mer explicit, strukturerad

och organisatoriskt forankrad dn i de dvriga organisationerna.

Vidare visar resultaten att kopplingen mellan varumérke och partnerskap i stor utstrackning

sker genom aktivering av samarbeten. I savil Varberg BolS som Orgryte IS framhélls det att
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partners involveras i aktiviteter sésom nétverkstriaffar och event, dir relationer skapas och
utvecklas. Samarbetet beskrivs ddrmed inte enbart omfatta exponering, utan dven relationer
och mgjligheten att bygga en gemensam bild utit. I BK Héicken beskrivs liknande aktiviteter,
men i storre omfattning och med tydligare koppling till organisationens dvergripande strategi.
Genom dessa aktiviteter blir partnerskapen en del av hur organisationernas varumérken
kommuniceras i praktiken, vilket anknyts till att samordningen mellan omradena i hog grad

sker genom konkreta handlingar snarare én enbart genom formella formuleringar.

Sammantaget visar resultatet att varumirke och partnerskap ér dmsesidigt relaterade i
samtliga organisationer, men att graden av samordning skiljer sig dt. I BK Hacken framstar
kopplingen som tydligt integrerad i organisationens strategi, medan den i Orgryte IS i hogre
grad tycks ha vuxit fram genom praktik, erfarenhet och dterkommande arbetssitt. I Varberg
BolIS finns en tydlig medvetenhet om sambandet mellan omrédena, men arbetet préaglas i
storre utstrackning av begriansade resurser och mindre formalisering. Skillnaderna mellan
organisationerna handlar ddrmed inte om huruvida varumirke och partnerskap hianger
samman, utan om hur systematiskt och strategiskt denna koppling utvecklas och anvinds 1

praktiken.

6.4 Langsiktigt virdeskapande

Resultatet visar att samtliga organisationer beskriver langsiktighet som en central del av sitt
arbete med partnerskap, men att langsiktigt virdeskapande forstds och konkretiseras pa olika
satt 1 praktiken. I intervjuerna kopplas virde inte enbart till ekonomiska intékter, utan dven
till relationer, nitverk, varumérkesméssiga effekter och dkad attraktivitet gentemot partners.
Samtidigt framkommer det att vardeskapandet ofta beskrivs utifrdn vad partnerskapet ger
partnerforetagen, exempelvis genom exponering, affarsmdjligheter, nétverk och associationer
till organisationens varumairke. Partnerns upplevda nytta framstar dirmed som viktig for att
relationen ska kunna forldngas och utvecklas dver tid. P4 sa sétt blir langsiktigt
véirdeskapande i praktiken néra kopplat till organisationernas formaga att skapa relevans och

kontinuitet i sina partnerskap.

Intervjun med Varberg BolS visar att organisationen har ett tydligt fokus pa langsiktighet,

vilket bland annat tar sig uttryck i strdvan efter flerariga avtal. Detta beskrivs som ett sétt att
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skapa stabilitet i intdkterna och minska beroendet av kortsiktiga 16sningar. Detta kan séttas 1
kontrast till hur organisationen tidigare har arbetat med partnerskap, da partnerskapsavtalen
sdllan strackte sig Over ldngre tidsperioder, vilket skapade svarigheter i planeringen av

kommande érs budgetar.

Virdeskapandet beskrivs som en kombination av ekonomiska, relationella och
varumidrkesméssiga aspekter, men arbetet priglas samtidigt av begridnsade mdjligheter att
systematiskt folja upp dessa dimensioner. Brist pd personella resurser lyfts som en central
forklaring till att mer formaliserade métmetoder saknas. Detta innebdr att uppfoljningen i stor
utstrdckning sker genom ldpande dialog med partners och mer erfarenhetsbaserade
bedomningar. Langsiktigt virdeskapande framstar ddrmed i detta fall framst som en
overgripande ambition kopplad till stabilitet och kontinuitet, snarare dn som ett tydligt

operationaliserat och métbart mal.

I Orgryte IS framtrider ett liknande fokus pa langsiktighet, men med en tydligare betoning pa
partnerns upplevda nytta av samarbetet. Respondenten beskriver att ett fungerande
partnerskap tar tid att utveckla och att foretag behover integrera samarbetet som en del av sin
marknadsforingsmix. Langsiktighet kopplas hér néra till engagemang, nérvaro och
kontinuitet, dér relationer successivt byggs upp Over flera ar. Samtidigt framgar det att
organisationen saknar en tydlig intern definition av 1dngsiktigt virdeskapande, liksom ett
utvecklat arbetssitt for att systematiskt mita detta. Aven om externa métningar av
exempelvis exponering och associationsviarden forekommer, problematiseras dessa dé de ofta
resulterar 1 viarden som upplevs som svéra att relatera till i praktiken. I stéllet betonas vérdet
av konkreta aktiviteter, sdsom nitverkstraffar och affarsmojligheter, vilka anses mer
begripliga och relevanta for partnerforetagen. Detta tyder pd att virde i hog grad definieras
utifran vad som upplevs som praktiskt anvéindbart for partnern, medan det ldngsiktiga vérdet
snarare framtrider som ett resultat av att dessa aktiviteter bidrar till att relationerna bestar

Over tid.

BK Hicken skiljer sig fran de dvriga organisationerna genom att beskriva ett mer utvecklat
och strukturerat arbetssétt for att f6lja upp och synliggora virde i sina partnerskap.
Langsiktighet framhalls som en central utgangspunkt, dir partnerskap forstds som relationer
som behdver utvecklas kontinuerligt snarare dn som enskilda affarer. En viktig del i detta

arbete dr att identifiera partnerns mal och syften med samarbetet, vilket sedan f6ljs upp
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genom aterkommande dialog, enkéter och rapportering. I vissa fall anvdnds dven mer
formaliserade matt, saisom associationsviarde och andra varumaérkesrelaterade indikatorer.
Samtidigt framgar det att fokus i stor utstrackning ligger pa att konkretisera vérdet for
partnern, exempelvis genom att mojliggdra att partnern kan motivera sitt engagemang internt.
Det 14ngsiktiga vérdet framtrader dirmed dven har frimst som en konsekvens av att partnern
upplever kontinuerlig relevans och nytta, snarare dn som ett sjdlvstindigt och direkt métbart

utfall for organisationen.

Ett gemensamt drag i samtliga organisationer &r att relationsskapande aktiviteter utgor
centrala inslag 1 arbetet med partnerskap. Genom nétverkstréffar, affarsorienterade
motesformat och andra typer av aktiviteter skapas mojligheter for partnerforetag att etablera
kontakter och utveckla afférer. Dessa inslag framstér som sérskilt viktiga i sammanhang dér
mer abstrakta métt pd virde, sdsom exponering eller associationsvirden, édr svéra att dversétta
till praktisk nytta. Samtidigt kan dessa aktiviteter forstds som mekanismer genom vilka

langsiktiga relationer byggs upp, snarare dn som det langsiktiga virdet i sig.

Sammanfattningsvis visar resultaten att samtliga organisationer arbetar aktivt med att skapa
vérde 1 sina partnerskap, men att detta virde i praktiken fradmst definieras i termer av
partnernytta. Langsiktigt vardeskapande framtrdder ddrmed inte som ett tydligt
operationaliserat begrepp i organisationernas arbete, utan snarare som ett indirekt utfall av att
partnerskapen upplevs som relevanta och kontinuerligt utvecklas 6ver tid. Skillnaderna
mellan organisationerna ligger framst i graden av struktur och formaliserad uppfoljning, dér
BK Hicken uppvisar ett mer systematiskt arbetssitt, medan Orgryte IS och Varbergs BolS i

hogre grad forlitar sig pa relationella och erfarenhetsbaserade bedomningar.

6.5 Utmaningar och utvecklingsomridden

Resultatet visar att organisationerna stir infor olika typer av utmaningar och
utvecklingsomraden i arbetet med varumirke och partnerskap. Vissa teman dterkommer 1
intervjuerna, framforallt handlar det om resurser, kompetens och moéjligheten att méta och

kommunicera vérde.
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I intervjun med Varberg BolS framkommer att bristen pa personella resurser utgor den storsta
begrinsningen i det strategiska arbetet. Respondenten uttrycker ett tydligt behov av att
anstélla ytterligare personal, sarskilt inom kommunikation och evenemang, for att mojliggdra
ett mer strukturerat och 1dngsiktigt arbete. Resursbristen framstir som en genomgédende
begriansning som paverkar flera delar av organisationens arbete, inklusive
varumirkesutveckling, partnerskapshantering och mdjligheten att arbeta strategiskt med
uppfoljning och analys. Vilket tyder pé att arbetet 1 vissa avseenden sker mer reaktivt dn

fullstandigt strategiskt.

Jamforbart belyser dven Orgryte IS svarigheten att tydligt virdera och kommunicera virdet
av ett partnerskap som en av organisationens frimsta utmaningar inom det behandlade
omrddet. Respondenten menar att organisationen har svért att peka pa konkret nytta for
partners, sarskilt eftersom att stora delar av vérdet dr relationsbaserat. Dessutom ndmner
respondenten att organisationen inte har ndgot etablerat sétt att mita vardet internt, samt att

det generellt dr dyrt att outsourca.

Varberg BolS identifierar dven vidare flera utvecklingsomraden, som 6kad publik och lokal
forankring, stirkt varumarke for att attrahera fler partners, expansion av partnerskap utanfor
den lokala marknaden, samt en forbattrad evenemangsupplevelse. I intervjun framhalls dven
att organisationens relativt korta historia som elitklubb paverkar dess forutsdttningar, sirskilt

i relation till att bygga en stabil supporterbas och ett starkt varumérke dver tid.

Aven i intervjun med Orgryte IS beskrivs delvis liknande men ocksé bredare utmaningar.
Respondenten belyser, likt Varberg BolS, sportsliga prestationer och ligatillhorighetens
starka paverkan pa mojligheten att attrahera storre och mer nationella partners. Respondenten
beskriver att spel i den hogsta nationella ligan 6ver en léngre tid skulle kunna fordndra

organisationens kommersiella forutséttningar avsevirt.

Det framkommer dessutom i Orgryte IS att organisationen ser ett internt behov av att
utveckla mer kvalificerad kompetens inom verksamheten, och d@ven generellt inom
branschen. Respondenten menar att den nationella sportbranschen i stor utstrickning saknar
formell utbildning och strategisk kompetens. Detta lyfter respondenten som ett

utvecklingsomrade for att langsiktigt kunna arbeta mer strukturerat och strategiskt.
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I intervjun med BK Hicken skildras en nadgot annorlunda bild av utmaningar jamf{ort med
tidigare intervjuer. Till skillnad frin Varberg BolS och Orgryte IS, som i stor utstrickning
betonar resursbrist och strukturella begrdansningar, lyfter respondenten 1 stéllet

utvecklingsmojligheter kopplade till organisationens redan etablerade arbetsstt.

En central aspekt som BK Hécken lyfter ar arbetet med samhéllsengagemang i relation till
partnerskap. Respondenten beskriver detta som en integrerad del av organisationens strategi,
dér initiativ inom hallbarhet och samhaéllsarbete kan kopplas till partnerskap och darigenom

skapa virde for bade organisationen och dess partners.

Vidare framhalls dven digitalisering och teknologisk utveckling, sarskilt inom omraden som
artificiell intelligens, som framtida utvecklingsomraden med stor potential. Respondenten
beskriver att organisationen i dagsldget inte fullt ut har integrerat dessa verktyg i sitt arbete,

men att ett sadant arbete hade kunnat leda till vidare utveckling och effektivisering.

Ytterligare en framtrddande aspekt i BK Hacken var vikten av kontinuerlig utveckling samt
fordjupning av relationer med befintliga partners. Respondenten betonar relationsbyggande
som en central del av arbetet, samt lyfter att detta kréver ett aktivt och langsiktigt
engagemang dér organisationen kontinuerligt maste vara relevant och nirvarande i sina

partners affdrsverksamhet.

Sammantaget skildrar resultaten varierande utmaningar och utvecklingsomriden beroende pa
organisationernas respektive forutséttningar samt organisatoriska mognad. I Varbergs BolS
och Orgryte IS framtréider resursbrist, begrinsad kompetens och svarigheter att mita och
kommunicera virde som centrala utmaningar. I kontrast betonar BK Hécken i stillet
vidareutveckling och optimering av befintliga strategier kopplat till bland annat digitalisering,
samhillsengagemang och relationsbyggande. Samtidigt framkommer vissa gemensamma
teman, dir samtliga organisationer lyfter vikten av langsiktighet, relationer och kontinuerlig

utveckling i arbetet med varuméirkesbyggande och partnerskap.
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7. Diskussion

7.1 Inledande diskussion

Syftet med studien var att analysera hur varumérkes- och partnerskapsarbete utformas i
praktiken, samt att undersoka hur graden av strategiskt arbete relaterar till organisationers
mdjligheter att skapa langsiktigt virde. Med utgdngspunkt i detta syfte och i studiens
analytiska ramverk visar resultaten att samtliga studerade organisationer arbetar med bade
varumirke och partnerskap som centrala delar av verksamheten. Samtidigt framtriader tydliga
skillnader 1 hur arbetet bedrivs, sirskilt i frdga om strategisk mognad, struktur, langsiktighet,

selektivitet och grad av samordning.

En central tolkning av resultaten &r att skillnaderna mellan organisationerna inte framst
handlar om huruvida varumérke och partnerskap betraktas som viktiga, utan om 1 vilken
utstrackning arbetet &r strategiskt forankrat och integrerat i organisationens verksamhet.
Organisationerna kan didrmed forstds som exempel pé olika grader av strategiskt arbete, dér
vissa uppvisar ett mer formaliserat, ssmmanhaéllet och langsiktigt arbetssétt, medan andra i
storre utstrackning préaglas av resursbegriansningar och ett mer situationsanpassat
forhallningssitt. Detta ligger i linje med teoretiska perspektiv som betonar att virdet av
immateriella resurser, sdsom varumérke och relationer, &r beroende av hur systematiskt och

konsekvent de utvecklas och utnyttjas i organisationen.

Det analytiska ramverket, bestdende av varuméirkesstrategi, partnerskapsstrategi, samordning
samt langsiktigt virdeskapande, anvinds i denna diskussion for att tolka hur dessa variationer
1 arbetssitt kan relateras till organisationernas mdjligheter att skapa virde over tid.
Diskussionen fokuserar dirmed inte enbart pd vad organisationerna gor, utan pa hur deras
arbetssdtt kan forstas i relation till ett mer strategiskt respektive opportunistiskt

forhallningssitt.

Samtidigt indikerar resultaten att 1dngsiktigt virde séllan formuleras som ett tydligt och
enhetligt begrepp 1 organisationernas praktiska arbete. I stéllet framtrader véirde framst
genom beskrivningar av partnernytta, relationer och kontinuitet. Detta innebér att ldngsiktigt
virdeskapande i stor utstrdckning behover analyseras indirekt, utifran hur dessa dimensioner

samverkar, snarare dn identifieras som ett explicit styrmétt i organisationerna.
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7.2 Varumirkesstrategi

Utifrén den forsta dimensionen i det analytiska ramverket, varuméarkesstrategi, forstas
varumérket i denna studie som en immateriell resurs som kan végleda organisationens beslut,
prioriteringar och relationer over tid, snarare &n enbart som en extern
kommunikationsfunktion. Resultaten visar att samtliga studerade organisationer arbetar med
sitt varumirke som ett sdtt att kommunicera identitet, viarderingar och relation till
omgivningen. Samtidigt framtrader tydliga skillnader i hur strukturerat, konsekvent och

organisatoriskt forankrat detta arbete &r.

I linje med brand equity-teorier (Aaker, 1991; Keller, 1993) kan varumaérket forstds som en
tillgdng vars vérde byggs upp genom tydlighet, konsekvens och igenkinning dver tid.
Resultaten indikerar dock att det som skiljer organisationerna at inte framst ar vilka vérden
som uttrycks, utan i vilken utstrackning dessa virden faktiskt anvénds som utgangspunkt i
verksamheten. Ett mer strategiskt varumérkesarbete framstar ddrmed som ett arbete dar
varumirket inte enbart kommuniceras, utan dven integreras i interna processer, externa

relationer och organisatoriska prioriteringar.

I detta avseende framstar BK Hiacken som den organisation dir varumérkesstrategin ar mest
tydligt artikulerad och integrerad i den dvergripande riktningen. Varumarket tycks hér
fungera som en sammanhallande ram for bade interna och externa aktiviteter, vilket starker
dess roll som en langsiktig resurs. Beskrivningar av en gemensam vision, ett tydligt
utvecklingsfokus och en samordning mellan olika delar av organisationen indikerar en
relativt hog grad av samstdmmighet mellan vision, kultur och extern image, i linje med Hatch

och Schultz (2001).

Orgryte IS uppvisar ocksa ett starkt varumirke, sirskilt genom sin historiska forankring och
tydliga identitet. Samtidigt tyder resultaten pa att varumédrkesarbetet i storre utstrackning vilar
pa etablerade vérden och tradition, snarare &n pa en lika tydligt formaliserad strategisk
struktur. Varumérket framstar ddrmed som starkt i sin identitet men mindre aktivt anvént som

ett styrande verktyg i organisationens lopande arbete.

Varberg BolS arbetar aktivt med sitt varumirke, sérskilt genom lokal férankring och
samhillsengagemang. Samtidigt framkommer ambitioner om att vidareutveckla arbetet, men

dér organisatoriska resurser begrinsar mojligheten att gora detta pa ett konsekvent och
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langsiktigt sitt. Detta innebér att varumérkesarbetet i storre utstrdckning blir beroende av
enskilda initiativ och tillgénglig kapacitet, snarare &n av en fullt ut sammanhallen och
strategiskt forankrad struktur. I linje med Hatch och Schultz (2001) kan detta forstas som
tendenser till ett vision—culture gap, dir organisationens strategiska ambitioner inte fullt ut

stdds av den interna strukturen och kapaciteten.

I relation till studiens syfte indikerar dessa skillnader att graden av strategiskt
varumirkesarbete har betydelse for hur vl organisationer kan omsétta sitt varumairke i
praktiskt viardeskapande. Resultaten tyder pa att det inte &r sjdlva existensen av en
varumirkesidentitet som dr avgdrande, utan i vilken utstrackning denna anvidnds som en
operativ utgdngspunkt i verksamheten. Organisationer dér varumérket i hogre grad fungerar
som ett integrerat styrmedel framstir ddrmed som béttre positionerade att utveckla ett
konsekvent och langsiktigt hdllbart varumirke, vilket i sin tur kan stérka deras dvergripande

forutsattningar for viardeskapande dver tid.

7.3 Partnerskapsstrategi

Utifrén den andra dimensionen i det analytiska ramverket, partnerskapsstrategi, forstés
partnerskap i1 denna studie som langsiktiga relationer som kan fungera som strategiska
resurser for organisationen, snarare dn enbart som kortsiktiga intéktskéllor. Resultaten visar
att samtliga organisationer arbetar aktivt med partnerskap, men att det finns tydliga skillnader
1 hur strukturerat, selektivt och langsiktigt detta arbete bedrivs. Dessa skillnader paverkar i
sin tur graden av strategiskt arbete och organisationernas mojligheter att skapa langsiktigt

vérde genom sina samarbeten.

Ett genomgédende drag i samtliga organisationer &r stravan efter att skapa mervérde for
partners genom aktiviteter som nitverkstraffar, affairsmdjligheter och olika former av
interaktion mellan foretag. Partnerskapen framstar ddrmed inte enbart som ekonomiska eller
exponeringsbaserade samarbeten, utan dven som relationella och nitverksbaserade
plattformar for virdeskapande. Detta kan forstés i linje med relationella perspektiv, dir vérde
inte enbart skapas genom enskilda transaktioner, utan genom relationer, fértroende och

omsesidigt engagemang mellan parterna (Morgan & Hunt, 1994). Resultaten indikerar att
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dessa aktiviteter spelar en central roll i att skapa incitament for 14ngsiktiga samarbeten, dér

partnerskapens virde utvecklas successivt over tid snarare dn uppstér direkt.

Detta &r sdrskilt relevant i en fotbollskontext, dér sportsliga resultat kan variera och dar
organisationerna darfor behover skapa virden som inte enbart &r beroende av tabellplacering,
kortsiktig exponering eller sportslig framgang. Genom nétverkstraffar och andra
partneraktiviteter kan relationer och affarskontakter stérkas &ven oberoende av sportsliga
prestationer. Pa sa sitt kan partnerskapsstrategin forstds som ett sdtt att skapa stabilitet i en
annars osdker verksamhetsmiljo. Detta ligger dven i linje med Morgan och Hunts (1994)
betoning pa fortroende och engagemang som centrala mekanismer bakom léngsiktiga

relationer.

Samtidigt framtrider skillnader i graden av selektivitet mellan organisationerna. Orgryte IS
och BK Hicken uppvisar i storre utstrackning ett strategiskt forhallningssétt 1 valet av
partners, dédr hansyn tas till exempelvis branschtillhdrighet, virdegrund och potentiella
konflikter. Anvéndningen av branschexklusivitet och interna avvégningar kring
kontroversiella aktorer tyder pd en medveten strivan att skydda befintliga relationer och
uppritthélla en konsekvent varumérkesposition. Detta kan forstas i relation till teorier om
strategisk kompatibilitet, dér partnerskap bor vara forenliga med organisationens

overgripande identitet, mal och langsiktiga riktning (Varadarajan & Cunningham, 1995).

Branschexklusivitet kan ddrmed tolkas som ett sitt att minska risken for intressekonflikter
mellan partners och samtidigt stérka fortroendet i befintliga samarbeten. I stéllet {for att
maximera antalet partners pé kort sikt kan denna typ av selektivitet bidra till att skapa mer
stabila och dmsesidigt virdeskapande relationer. Detta ligger dven i linje med tanken om att
framgangsrika partnerskap bor skapa vérde for bada parter, snarare dn bygga pa ett ensidigt

utbyte (Varadarajan & Cunningham, 1995).

I kontrast framstar Varberg BolS som mer begriansade i sin mojlighet att arbeta selektivt,
vilket i stor utstrickning kan kopplas till ekonomiska och organisatoriska forutsittningar.
Resultaten visar att organisationen i vissa fall behdver prioritera kortsiktiga intdkter framfor
strategisk passform, dven om etiska 6verviganden fortfarande féorekommer. Detta illustrerar
en spidnning mellan kortsiktiga och ldngsiktiga perspektiv, dér resursbegransningar paverkar

mdjligheten att fullt ut tillimpa ett strategiskt partnerskapsarbete. Skillnaden mellan
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organisationerna handlar ddrmed inte enbart om vilken strategi de vill bedriva, utan ocksa om

vilka praktiska forutsittningar de har att realisera den.

Vidare framkommer att samtliga organisationer betonar vikten av ldngsiktighet i partnerskap,
men att detta operationaliseras pa olika sitt. I bade Orgryte IS och BK Hicken beskrivs
langsiktighet som en forutséttning for att partnerskap ska skapa vérde, dér relationer
utvecklas over flera ar och dér fortroende byggs upp successivt. BK Hicken framhaller
exempelvis att virdet av ett partnerskap séllan realiseras under det forsta éret, vilket
understryker vikten av ett 1angsiktigt perspektiv. Aven Varberg BolS beskriver en strategisk
omstdllning frén kortare avtal till lingre partnerskap, vilket bidragit till 6kad stabilitet i
organisationens ekonomiska planering. Langsiktiga partnerskap kan dirmed forstas som
betydelsefulla inte bara for relationellt viardeskapande, utan dven for ekonomisk stabilitet
over tid. Detta ligger dven i linje med organisationernas arsredovisningar, dar kommersiella
intékter och partnerskap framstar som betydelsefulla delar av organisationernas ekonomiska

forutsittningar.(BK Hicken, 2025; Varberg BolS, 2025; OIS Fotboll, 2025).

En ytterligare aspekt som framtréder i resultaten dr betydelsen av geografiska och
kontextuella faktorer. Varberg BolS partnerskapsarbete ar i hog grad lokalt forankrat, medan
Orgryte IS har en tydligare regional forankring i Goteborg och Vistsverige. BK Hicken
framstar i sin tur att ha béttre forutséttningar att attrahera partners pa nationell nivd. Detta kan
forstas som ett resultat av skillnader i organisatorisk storlek, varumérkesstyrka och
marknadsposition. Partnerskapsstrategin framstar ddrmed inte enbart som ett resultat av
interna val, utan dven som nagot som formas i relation till organisationens externa

forutsattningar.

I relation till studiens syfte visar resultaten att graden av strategiskt partnerskapsarbete har
betydelse for organisationernas mojligheter att skapa 14ngsiktigt virde. Organisationer som
arbetar mer selektivt, langsiktigt och relationsorienterat har béttre forutsattningar att utveckla
stabila samarbeten dér bade organisationen och partnerforetagen upplever ett tydligt virde.
Samtidigt paverkas detta av organisationernas resurser, varumarkesstyrka och geografiska
rackvidd, vilket far betydelse for vilka partners de kan attrahera och hur systematiskt

relationerna kan utvecklas.
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7.4 Samordning mellan varumirke och partnerskap

Den tredje dimensionen, samordning mellan varumaérke och partnerskap, framtrider som den
mest avgorande i analysen. Resultaten visar att &ven om samtliga organisationer arbetar med
bade varumérke och partnerskap, dr det graden av integration mellan dessa omraden som i

storst utstrackning skiljer deras strategiska arbete ét.

I organisationer dar samordningen dr hog anvinds varumérket som en tydlig utgangspunkt i
partnerskapsarbetet, samtidigt som partnerskapen aktivt bidrar till att forma och forstirka
varumirket. Detta skapar ett dmsesidigt forstarkande forhallande, dér de tvd omradena inte
verkar parallellt utan integreras i ett gemensamt strategiskt arbetssitt. I linje med brand
equity-teori kan denna dynamik forstds genom varumairkesassociationer, dér véirdet av
varumérket formas genom de associationer som kopplas till det (Aaker, 1991; Keller, 1993).
Val av partners och utformning av samarbeten far ddrmed en direkt padverkan pa hur

organisationen uppfattas.

Resultaten indikerar att organisationer med en hogre grad av samordning i storre utstrickning
ar medvetna om denna mekanism och aktivt anviander partnerskap som ett verktyg for att
paverka och forstarka dnskade associationer. Partnerskap blir dirmed inte enbart en
intéktskélla eller en kommunikationskanal, utan en integrerad del av varumirkesstrategin. I
kontrast framstar en ldgre grad av samordning som att partnerskap i mindre utstrackning
kopplas till varumérkets dvergripande riktning, vilket kan leda till en mer fragmenterad och

mindre konsekvent varumérkesbild.

Skillnaderna mellan organisationerna blir sérskilt tydliga i detta avseende. BK Hécken
uppvisar en hog grad av integration, dir varumirket fungerar som en styrande princip i valet
och utformningen av partnerskap, samtidigt som samarbeten aktivt anvinds for att forstérka
organisationens position och identitet. I Orgryte IS framtriider en relativt stark koppling
mellan omradena, men dir samordningen i storre utstrackning tycks ha utvecklats genom
praktiskt arbete och erfarenhet snarare én genom en tydligt formaliserad strategi. Varberg
BolIS uppvisar en mer begrinsad grad av integration, vilket kan relateras till organisatoriska
forutséttningar och resursbegriansningar, dir kopplingen mellan varumaérke och partnerskap i

hogre grad véxer fram i det dagliga arbetet.
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I relation till studiens syfte framstir samordning ddrmed som en strategisk kapacitet snarare
4n en given foljd av att arbeta med bade varumirkesbyggande och partnerskap. Aven om
dessa omraden teoretiskt ses som nidra sammankopplade, dr det 1 praktiken inte sjdlvklart att
de integreras. Resultaten tyder dock pd att organisationer som lyckas integrera dessa omraden
har béttre forutsittningar att skapa ett sammanhallet och langsiktigt varde. Detta kan forklaras
av att varumérke och partnerskap i dessa fall inte utvecklas isolerat, utan fungerar som

omsesidigt forstdrkande resurser i ett gemensamt virdeskapande system.

7.5 Langsiktigt viardeskapande

Utifrén den fjdrde dimensionen i det analytiska ramverket framtréder langsiktigt
véirdeskapande inte som ett enskilt utfall, utan som ett resultat av hur varumérkes- och
partnerskapsarbete utvecklas och samordnas 6ver tid. Resultaten indikerar att virde i denna
kontext bor forstds som en kombination av ekonomisk stabilitet, starka och varaktiga
relationer samt en tydlig och konsekvent varumirkesposition. Detta ligger i1 linje med
teoretiska perspektiv dir langsiktigt varde skapas genom utveckling av immateriella resurser,

sdsom relationer och varumaérken.

Detta dterspeglas i resultaten, diar samtliga studerade organisationer lyfter fram relationella
och varumairkesrelaterade aspekter som centrala, snarare 4n att enbart betona ekonomiska
utfall. Samtidigt dr en central insikt att ldngsiktigt vérde inte framstar som ett tydligt och
enhetligt begrepp mellan organisationerna, utan snarare definieras olika beroende péd deras
forutséttningar, mal och strategiska prioriteringar. Virde framtrider i stéllet i empirin genom
beskrivningar av partnernytta, nitverk, exponering och kontinuitet. BK Hécken betonar
exempelvis att virdet av partnerskap utvecklas dver tid och att avkastning sdllan realiseras
under det fOrsta dret, vilket understryker betydelsen av langsiktighet och fortroende. Varberg
BolIS lyfter fram hur ldngre partnerskapsavtal bidrar till 6kad forutsdgbarhet i budgetering,
medan Orgryte IS betonar virdet av nitverk och affirsrelationer mellan partners.
Sammantaget visar dessa exempel att virdeskapande 1 praktiken tar sig uttryck genom

relationell kontinuitet, ndtverkseffekter och organisatorisk stabilitet.

En insikt dr ddrmed att l&ngsiktigt vérde inte kan reduceras till ekonomiska utfall, utan bor

forstas som en sammansatt effekt av relationell kontinuitet, organisatorisk stabilitet och
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varumérkets styrka. Resultaten indikerar att virde uppstir genom en successiv uppbyggnad
over tid, snarare dn genom enskilda transaktioner eller kortsiktiga insatser. Detta innebar
ocksa att virdeskapande inte kan kopplas till isolerade aktiviteter, utan till ett ssmmanhallet

arbetssdtt ddr varumérke och partnerskap forstarker varandra.

Samtidigt framkommer att dessa former av virde sdllan definieras explicit eller f6ljs upp
systematiskt. I stillet tycks virdeskapandet i stor utstrickning bedomas genom informella
och upplevda indikatorer, sdsom partnerengagemang, aterkommande samarbeten och
organisationens attraktionskraft. Detta tyder pa att langsiktigt vérde i praktiken ofta fungerar

som ett Overgripande riktmérke snarare dn ett konkret styrmaétt.

Vidare framtrader en tydlig spédnning mellan kortsiktiga och langsiktiga perspektiv. Trots att
langsiktigt vardeskapande framhélls som centralt paverkas beslutsfattandet ofta av kortsiktiga
ekonomiska behov, sérskilt i organisationer med begrénsade resurser. I dessa fall riskerar
faktorer sdsom varumirkespassform och strategisk samordning att prioriteras ned till forméan
for omedelbara intékter. Detta indikerar att organisationer i praktiken inte alltid har mojlighet

att arbeta fullt ut strategiskt med sina immateriella resurser.

Organisationer som i hogre grad lyckas integrera varumérke och partnerskap, arbeta selektivt
med samarbeten och tydligt forankra varuméirket i verksamheten framstér samtidigt som
bittre rustade att skapa stabila och forutségbara virdefloden 6ver tid. Det som sérskilt
framtrader &r att denna stabilitet inte enbart &r en f6ljd av enskilda l&ngsiktiga avtal, utan av

ett sammanhéllet arbetssitt dér relationer, identitet och partnerskap utvecklas i samspel.

Vidare tyder resultaten pd att 1dngsiktigt viarde dven kan relateras till organisationens formaga
att minska sarbarheten gentemot enskilda partners eller kortsiktiga intdktskallor.
Organisationer som etablerar starka och dterkommande relationer, samt en tydlig position
gentemot omgivningen, framstar som mindre beroende av enskilda samarbeten. Langsiktigt
vérde kan ddrmed fOrstas som en fraga om robusthet och motstdndskraft, snarare dn enbart

intaktsniva over tid.

Sammantaget innebdr detta att langsiktigt virdeskapande inte bor forstds som en direkt

konsekvens av att arbeta med varumérke och partnerskap, utan som ett utfall av hur vél dessa
omréden integreras, prioriteras och utvecklas i praktiken. Detta stirker studiens vergripande
argument om att strategiskt arbete med immateriella resurser dr avgdrande for organisationers

langsiktiga utveckling. Studien bidrar ddrmed till att nyansera forstaelsen av langsiktigt vérde
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genom att visa att det inte enbart handlar om vilka resurser som utvecklas, utan dven om hur

dessa omsitts, samordnas och hanteras i1 organisationens dagliga arbete.

7.6 Utmaningar och utvecklingsomridden

Ett aterkommande tema i studien dr att organisationernas arbete med varumérkesbyggande
och partnerskap begransas av interna resurser i form av personal och kompetens. Detta blir
tydligt i mindre organisationer dér arbetet utfors av ett fital individer. Varberg BolS
beskriver att organisationen saknar tillrackliga personella resurser, vilket kan leda till att
arbetet blir uppdelat och mindre sammanhéngande 6ver tid. Detta kan kopplas till det
resursbaserade perspektivet RBV, dér brist pa interna resurser innebdr att organisationer far
det svérare att utveckla och uppritthélla strategiska tillgangar sasom varumérke och
relationer. Resultatet indikerar dirmed att mojligheten att arbeta strategiskt inte enbart dr en
fraga om ambition, utan dven om organisatorisk kapacitet och tillgang till resurser, vilket

ligger 1 linje med det resursbaserade perspektivet.

Resursproblematiken paverkar dven hur arbetet utfors. I stillet for att arbeta langsiktigt och
systematiskt tenderar aktiviteterna att bli mer kortsiktiga och opportunistiska.

Detta kan vidare kopplas till studiens problematisering kring strategiskt kontra
opportunistiskt arbete. Organisationer med begrénsade resurser tenderar i hdgre utstrackning
att prioritera kortsiktiga och operativa insatser framfor langsiktig strategisk utveckling. Detta
kan 1 sin tur forsvara mojligheten att skapa ldngsiktigt virde, dé arbetet med varumérke och

partnerskap inte fullt ut samordnas och integreras.

En annan central utmaning som framkommer rér kompetens och vilken typ av kunskap
organisationerna efterfrigar. Det finns tydliga skillnader mellan organisationerna. Orgryte IS
betonar vikten av utbildning och professionell kompetens dér de exempelvis arbetar med
externa aktorer och specialiserade funktioner for att stirka sitt arbete. BK Hécken har
daremot en mer utvecklad organisation och betonar i storre utstrickning erfarenhet,
métbarhet och kontinuerlig utveckling i sitt arbete, dir strdvan efter stindig forbéttring
framtrader. De arbetar systematiskt med att f6lja upp och méta effekter av partnerskap samt

utveckla sitt erbjudande over tid. Detta indikerar en hogre grad av strategisk mognad, dar
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kompetens inte enbart handlar om formell utbildning utan &ven om praktisk erfarenhet och
organisatoriskt ldrande. Ur ett analytiskt perspektiv kan detta forstds som att Hiacken i storre
utstrackning besitter och utnyttjar virdefulla och svérimiterade resurser, vilket kan stirka

organisationens konkurrensmassiga position.

Ytterligare en central utmaning handlar om balansen mellan kortsiktiga intékter och
langsiktigt vardeskapande. Organisationerna &r i stor utstrackning beroende av partnerskap
for sin ekonomiska stabilitet, vilket kan gora det svart att vara selektiv i valet av samarbeten.
Varberg BolS uttrycker exempelvis att det dr “svart att tacka nej till partners”. Ur ett
varumirkesperspektiv kan detta paverka vilka associationer som kopplas till organisationen
dé partnerskap som inte &r i linje med varumirkets varderingar kan riskera att forsvaga brand
equity. Denna spénning mellan kortsiktiga ekonomiska behov och langsiktiga strategiska

overviganden framstir dirmed som en central utmaning i organisationernas arbete.

Sammanfattningsvis visar analysen att organisationers arbete med varuméarkesbyggande och
partnerskap péverkas av flera samverkande utmaningar. Begrinsade resurser och kompetens
forsvarar ett 1dngsiktigt och strategiskt arbetssitt, samtidigt som ekonomiskt beroende av
partnerskap skapar en spanning mellan kortsiktiga intékter och 1dngsiktigt virdeskapande.
Tillsammans péverkar dessa faktorer organisationernas mdjligheter att arbeta integrerat och
konsekvent, vilket i sin tur har betydelse for utvecklingen av varumairke och relationer 6ver

tid.

7.7 Overforbarhet

Aven om studien genomfdrts inom kontexten av svensk elitfotboll vicker resultaten fragan i
vilken utstrdckning de identifierade arbetssitten dr overforbara till andra organisatoriska
sammanhang. En mojlig tolkning ar att de mekanismer som framtrader i studien, sdsom
betydelsen av langsiktiga relationer, selektivt arbete med partnerskap och sponsring samt en
tydlig koppling mellan varumérkesidentitet och samarbeten, inte 4r unika for idrottsklubbar,
utan snarare speglar mer generella principer for hur virde skapas i relationstunga

verksamheter ddr sponsring och partnerskap utgdr centrala verktyg.
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Samtidigt dr det inte sjélvklart att dessa resultat kan dverforas utan vidare. I kontexter dér
véirdeskapandet 1 hogre grad ar kopplat till en fysisk produkt kan betydelsen av exempelvis
langsiktiga relationer, sponsringsaktiviteter och varumérkesassociationer ta sig andra uttryck.
Detta innebdr att &ven om principerna kan vara relevanta, kan deras praktiska tillimpning

variera beroende pé branschens logik och forutsattningar.

Vidare talar resultaten for att verksamheter dir virde 1 hog grad skapas genom interaktion,
upplevelser och relationer, sésom inom event-, media- och underhallningsbranschen, har
storre likheter med den studerade kontexten. I dessa sammanhang framstér det som mer
sannolikt att de identifierade arbetssétten, sérskilt kopplingen mellan varumérke och
sponsring, kan ha en direkt relevans. Samtidigt indikerar resultaten att graden av strategisk
integration mellan varumaérke och sponsring snarare &n branschtillhorighet i sig kan vara
avgorande for mojligheten att skapa 14ngsiktigt virde, vilket talar for att insikterna &ven kan

ha béring 1 andra typer av organisationer.

Samtidigt bor sédrskilda kontextuella faktorer beaktas. Fotbollsklubbar kdnnetecknas av en
stark emotionell koppling till sina intressenter, ett betydande lokalt engagemang samt ett
beroende av sportsliga prestationer, vilket kan forstdrka betydelsen av sponsring, varumirke
och relationer. Detta kan innebéra att effekterna av ett integrerat varumaérkes- och

sponsringsarbete blir mer framtrddande 4n i andra sammanhang.

Sammantaget tyder detta pa att studiens resultat i viss utstrdckning kan vara dverforbara till
andra kontexter, sdrskilt ddr vardeskapande &r beroende av relationer, sponsring och
immateriella resurser. Overforbarheten ligger dock frimst pa en principiell niva, dér insikter
kring integration mellan varumérke och sponsring, ldngsiktighet och selektivitet kan vara
relevanta, snarare dn i specifika arbetssitt eller strukturer. Ddrmed bor resultaten forstds som
analytiska riktlinjer snarare dn direkta modeller for tillimpning i andra sammanhang, vilket

ligger 1 linje med analytisk generalisering i fallstudier (Yin, 2018).

7.8 Bidrag till litteraturen

Studien bidrar till litteraturen genom att belysa hur varumérkesbyggande och partnerskap kan
integreras i praktiken. Tidigare forskning, sdsom Koronios et al. (2021), visar att sponsring i

vissa fall behandlats som ett operativt verktyg snarare &n som en integrerad del av

53



organisationens strategi. Resultaten i denna studie indikerar dock att de studerade
organisationerna i varierande grad arbetar fOr att integrera sponsring och partnerskap 1 sitt
strategiska arbete. Detta kan delvis forstés utifrdn kontexten, dér elitfotboll kdnnetecknas av
ett starkt beroende av externa partnerskap och sponsringsintékter, vilket kan bidra till en mer

strategisk hantering av dessa aktiviteter.

Vidare bidrar denna studie genom att fordjupa forstaelsen for hur partnerskap fungerar som
en strategisk resurs, nédra kopplad till varumarkesbyggande, snarare @n en isolerad
transaktion. Hatch och Schultz (2001) framhaéller att varumarkesintegritet forutsétter att
organisationer samarbetar med aktdrer som delar centrala virderingar. I linje med detta
indikerar studiens resultat att organisationerna i hdg utstrdckning prioriterar partners som
uppfattas forenliga med den egna identiteten, medan samarbeten som enbart erbjuder
kortsiktiga ekonomiska vinster i vissa fall viljs bort. Detta tyder pd att strategisk kongruens
mellan varumérke och partnerskap framstar som en viktig forutséttning for langsiktigt

vardeskapande.

Studien bidrar dven genom att relatera partnerskap till det resursbaserade perspektivet
(Barney, 1991) och commitment-trust theory of relationship marketing (Morgan & Hunt,
1994). Resultaten visar att virde i partnerskap i stor utstrickning skapas genom relationer,
nétverk och kontinuerligt engagemang. Dessa relationer och nitverk kan forstds som
relationella resurser som dr svara att imitera. Samtidigt framkommer att dessa relationer
forutsatter aktiv interaktion och dmsesidigt engagemang, vilket ligger i linje med betydelsen

av commitment och trust i langsiktiga samarbeten.

Slutligen bidrar studien genom att synliggora betydelsen av partnerns upplevda nytta i
véirdeskapandet. Resultaten indikerar att konkreta aspekter sdsom nétverk, affarsmdjligheter
och relationella vérden spelar en central roll 1 hur partnerskap uppfattas och utvérderas. Detta
innebadr att vérde i partnerskap inte enbart kan forstas utifrén organisationens perspektiv eller
etablerade teoretiska modeller, utan dven behdver analyseras utifrén partnerns upplevelse.
Studien bidrar dirmed genom att komplettera befintlig litteratur med ett tydligare fokus pa

denna dimension.
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7.9 Framtida forskning

Studien har bidragit med en djupare forstaelse for hur svenska elitfotbollsklubbar arbetar med
varumirkesbyggande och partnerskap som ett strategiskt verktyg for langsiktigt
véirdeskapande. Samtidigt framkommer det tydliga mdjligheter att vidareutveckla vissa

omréden for framtida forskning.

Framtida forskning skulle kunna genomfora en motsvarande studie i en internationell
kontext. Genom att studera organisationer i andra lander finns det en mojlighet att identifiera
vissa likheter och skillnader i hur organisationerna arbetar med varumérkesbyggande och

partnerskap.

Vidare kan det finnas ett behov av att inkludera mer kvantitativ data. Denna studie bygger
framst pa kvalitativ data med intervjuer och teorier vilket mdjliggdr djupgaende insikter men
begriansar mojligheten att generalisera resultaten. Genom analys av exempelvis olika
nyckeltal kan forskningen i storre utstrickning undersdka hur arbetet med varumirke och

partnerskap hinger samman med langsiktiga resultat.

Ett tredje omrade for framtida forskning &r att folja upp organisationer over tid for att studera
utvecklingen av deras arbete med varumaérke och partnerskap. Denna studie ger en
ogonblicksbild av hur organisationerna bedriver arbetet men fangar inte hur strategier
fordndras over tid. Det skulle kunna bidra till en 6kad forstaelse for exempelvis hur

organisationer anpassar sig till férdndrade forutsittningar.

Slutligen skulle framtida forskning dven kunna inkludera externa aktdrers perspektiv pa hur
de upplever samarbetet, exempelvis sponsorer eller andra intressenter. I denna studie har
fokus legat pa organisationernas interna perspektiv. Detta innebir att hur partnerskapet
upplevs av andra parter dr begriansat. Genom att inkludera intressenternas perspektiv skulle
framtida forskning kunna ge en mer heltidckande bild av hur samarbeten fungerar i praktiken,

samt hur de bidrar till virdeskapande for samtliga involverade aktorer.

Sammanfattningsvis pavisar dessa utvecklingsomraden att framtida forskning kan bidra till
en mer heltickande och fordjupad forstaelse for hur varuméarkesbyggande och partnerskap

kan anvéndas som strategiska verktyg for langsiktigt vardeskapande i olika kontexter.

55



7.10 Studiens begriansningar och reflektioner

En begrinsning i denna studie utgors av det relativt begriansade urvalet, dir endast tre
organisationer har inkluderats. Detta har mojliggjort en djupgéende analys av respektive fall,
men innebir samtidigt att variationen i det empiriska materialet dr begransad. Resultaten bor
darfor tolkas som identifierade monster i specifika kontexter, snarare &n som en heltdckande
bild av hur langsiktigt virdeskapande sker inom svensk elitfotboll i stort. Ett storre urval hade
kunnat mojliggdra bredare jimforelser och darmed bidra till en mer nyanserad forstielse av

fenomenet.

Vidare finns en tydlig variation mellan de studerade organisationerna avseende storlek och
tillgéngliga resurser, vilket kan paverka hur strategiskt varumérkes- och partnerskapsarbete
bedrivs. Detta innebér att vissa skillnader som identifieras i analysen kan vara kopplade till
strukturella forutsdttningar snarare én enbart graden av strategiskt arbete. Jimforelser mellan
fallen bor darfor tolkas med forsiktighet, d& de inte nddvandigtvis speglar direkt jamforbara

organisatoriska kontexter.

En ytterligare begriansning &r att studien uteslutande bygger pd interna perspektiv frén de
studerade organisationerna. Detta innebdr att resultaten framst speglar hur organisationerna
sjdlva beskriver och uppfattar sitt arbete, vilket kan innebira att strategiska processer
framstills som mer strukturerade och medvetna @n de i praktiken dr. Avsaknaden av externa
perspektiv, sdsom partners eller sponsorer, innebér ocksa att studien inte fingar hur

véirdeskapandet uppfattas av andra aktdrer i relationen.

Mot denna bakgrund bor studiens resultat forstds som tolkningar av organisatoriska
sjdlvbilder och arbetssitt, snarare 4n som objektiva métningar av effekter. Samtidigt bidrar
studien med fordjupad kunskap om hur strategiskt varumérkes- och partnerskapsarbete kan ta
sig uttryck i praktiken, samt hur variationer i detta arbete kan relateras till organisationers

forutséttningar att skapa langsiktigt vérde.

56



8. Slutsats

Syftet med denna studie var att analysera hur varumirkes- och partnerskapsarbete utformas i
praktiken, samt att undersoka hur graden av strategiskt arbete relaterar till organisationers
mdjligheter att skapa langsiktigt virde. Studien tog sin utgangspunkt i problematiken att
varumirkes- och partnerskapsarbete ofta behandlas som separata och 1 vissa fall kortsiktiga
aktiviteter, samtidigt som det finns en oklarhet kring hur dessa omraden i praktiken bidrar till

langsiktigt vardeskapande.

Genom en kvalitativ flerfallstudie av svenska fotbollsklubbar, analyserad utifrin ett analytiskt
ramverk bestdende av varumirkesstrategi, partnerskapsstrategi, samordning samt 1dngsiktigt
véirdeskapande, visar resultaten att samtliga studerade organisationer arbetar aktivt med dessa
omraden. Samtidigt framtrader tydliga skillnader i hur arbetet bedrivs, sérskilt i friga om

struktur, selektivitet, 1dngsiktighet och grad av integration.

Ett centralt resultat dr att det avgdrande inte dr huruvida organisationer arbetar med
varumirke och partnerskap, utan i vilken utstrickning detta arbete &r strategiskt och
samordnat. Studien visar att organisationer dir varumérket fungerar som en vigledande
utgéngspunkt i verksamheten, och dér partnerskap utformas med tydlig selektivitet och
langsiktighet, ocksd framstar som béttre positionerade att skapa stabila och varaktiga

relationer.

Vidare visar studien att 1dngsiktigt virde i denna kontext inte enbart bor forstds 1 ekonomiska
termer. Resultatet indikerar 1 stéllet att viarde tar form genom en kombination av ekonomisk
stabilitet, relationell kontinuitet och varuméarkesméssig styrka. Det framgar dven av hur
organisationerna sjélva beskriver vérde, dir fokus ligger pa langsiktiga relationer,
forutsdgbara intékter och en tydlig position gentemot omgivningen. Studien visar ddrmed att
langsiktigt varde i denna kontext kan forstas som ett sammanvégt resultat av dessa faktorer,

snarare dn som ett enskilt utfall.

Samtidigt indikerar studien att langsiktigt varde i praktiken &r ett svardefinierat begrepp.
Aven om vissa organisationer arbetar med mer systematiska sitt att folja upp virdeskapande,
framgar det att detta ofta &r resurskrdvande och ddrmed inte lika framtrddande i samtliga fall.

I flera av de studerade organisationerna tycks vidrdeskapandet i stillet i hog grad beddmas
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utifran mer informella och upplevda indikatorer, sdsom relationernas utveckling,
partnerengagemang och organisatorisk stabilitet. Detta tyder pa att langsiktigt vérde i
praktiken ofta fungerar som ett efterstravat riktmérke snarare @n ett fullt ut operationaliserat

och systematiskt styrmatt.

Den kanske viktigaste slutsatsen dr dock att samordningen mellan varumirke och partnerskap
framstar som central for mojligheten att skapa langsiktigt viarde. Studien visar att det inte
ricker att arbeta med dessa omrdden var for sig, utan att det &r i vilken utstrdckning de
integreras som de storsta skillnaderna uppstér. Organisationer dér varumérket anvinds som
grund for partnerskapsarbetet, och dér partnerskapen 1 sin tur bidrar till att forstarka

varumérket, framstar som béttre rustade att skapa ett ssmmanhallet och 14ngsiktigt varde.

Sammantaget indikerar studien att langsiktigt virdeskapande i denna kontext inte &r ett
resultat av enskilda insatser, utan av ett konsekvent och integrerat arbetssétt diar varumérke
och partnerskap utvecklas i relation till varandra 6ver tid. Detta bidrar till att nyansera
forstaelsen av hur dessa omraden kan fungera som dmsesidigt beroende resurser i praktiken,
och understryker vikten av att betrakta dem som delar av en sammanhéngande strategi

snarare dn som separata funktioner.
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Bilaga 1 — Intervjuguide

Kontrollfrdgor:

1.
2.

Far vi spela in?
Fér vi transkribera?
Det kommer iséfall raderas senast sex méanader fran att kursen avslutas.

Vill ni anonymisera klubben?

1. Inledning

Kan du kort beskriva din roll och hur organisationen som arbetar med varumarke och
partnerskap 1 klubben ser ut?

Hur skulle du kortfattat beskriva klubbens dvergripande strategi idag?

2. Strategiskt varumérkesarbete

Hur skulle du beskriva organisationens varumirke och vilka virderingar kdnnetecknas
den av?

Hur arbetar ni strategiskt med att utveckla klubbens varumérke?

Vilka ér de viktigaste principerna eller riktlinjerna i ert varuméarkesarbete?

Hur kopplas varumaérket till klubbens dvergripande mal och strategi?

Foljdfrdgor: Hur har strategin utvecklats over tid? Vilka faktorer har paverkat hur ni

arbetar idag?

3. Strategiskt arbete med partnerskap

Hur arbetar ni strategiskt med att utveckla och hantera partnerskap?

Vad kéinnetecknar ett “bra” partnerskap for er?

Hur véljer ni vilka partners ni vill samarbeta med?

Har ni tackat nej till partners, om sd varfor?

Har ni olika nivéer av partners och hur skiljer de sig isafall?

Har de en kvot som skall uppnas?

Kénner ni att partnerskap “vénder ryggen” om ni presterar daligt?

Foljdfrdgor: Hur ser ni pé langsiktighet 1 partnerskap? Hur skapar ni virde for bade

klubben och partnern? Finns det tydliga strategier eller modeller?



4. Integration mellan varumirke och partnerskap

Hur hénger ert varumérkesarbete ihop med ert arbete med partnerskap?

Hur péverkar varumérket vilka samarbeten ni ingér i?

Hur sdkerstdller ni att ett partnerskap ér i linje med klubbens varumirke och strategi?
Hur ldnge varar partnerskap?

Foljdfrdgor: Har ni exempel dir detta fungerat bra eller mindre bra? Hur hanterar ni

konflikter mellan varuméirke och kommersiella intressen?

5. Léngsiktigt virdeskapande

Hur definierar ni langsiktigt vérde 1 er organisation?

Hur bidrar ert arbete med varumaérke till viarde for féreningen?

Hur bidrar ert arbete med partnerskap till viarde for foreningen?

Hur arbetar ni for att skapa varde bortom kortsiktiga resultat?

Viljer ni pengar fore strategi ibland?

Hur méter ni virdet?

Foljdfragor: Vilka typer av vérde ér viktigt (ekonomiskt, varumairke, relationer)? Hur

balanserar ni kort och lang sikt angdende vérde?

6. Utformning av arbetssétt

Hur skulle du beskriva ert arbetssétt kring varumérke och partnerskap?

Finns det aterkommande principer ni utgar ifrdn?

Vad har varit avgorande for att utveckla dessa arbetssatt?

Foljdfragor: Ar arbetssitten unika eller inspirerade av andra? Hur har de forindrats

over tid?

7. Overforbarhet

Vilka delar av ert arbetssitt tror du skulle fungera i andra organisationer?
Foljdfrdgor: Vad krévs for att lyckas i andra kontexter? Vad dr specifikt for
elitfotboll?



8. Framtid och reflektion
e Vad ser du som de storsta utvecklingsomradena framat?

e Vad tycker du att ni gor sarskilt bra idag?

9. Avslutning
o Ardet ndgot vi inte har berdrt som du tycker #r viktigt for att forstd hur varumirke

och partnerskap bidrar till 1dngsiktigt virdeskapande?
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