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Sammendrag

Denne masteroppgaven undersgker hvordan norske toppfotballklubber arbeider med a
trekke tilskuere til kampene sine. Formalet med oppgaven er a belyse hva norske
kvinne- og herreklubber gjer for a trekke til seg tilskuere og fa frem deres erfaringer,

kunnskaper og refleksjoner knyttet til dette.

Studien har en kvalitativ tilneerming og empirien er hentet fra intervju med seks ulike
klubber; Sogndal Fotball, Brann, Bodg Glimt, Valerenga Damer, Sandviken Elite og
Rosenborg Kvinner. Ny-institusjonell teori og Giulianottis (2012) klassifisering av
tilskueridentiteter utgjer det teoretiske rammeverket i studien og bidrar til & vurdere

analysere og forsta resultatene.

Sentrale funn viser at klubbene gjer mye likt, men at de har ulike forutsetninger for a
drive arbeid med a trekke til seg tilskuere. Det er forskjeller i gkonomi, ressurser,
medieoppmerksomhet, klima, markedssterrelse og malgrupper. Alle klubbene
vektlegger arbeid rettet mot sine naermiljg og arrangerer ulike tiltak der de er ute og
mgter folk og lokale lag. For klubbene handler dette om & gi noe tilbake og skaffe seg
positivt omdgmme og legitimitet i omgivelsene. Resultatene viser ogsa at klubbene
arbeider med a skape et helhetlig produkt pa kampdag der de gnsker a tilby noe mer enn
selve kampen. Dette hevder klubbene bidrar til & trekke tilskuere fra ulike malgrupper
pa kamp, og studien viser at klubbene har ulike tiltak som er lokalt tilpasset. Funn i
studien indikerer ogsa at kvinneklubbene i starre grad vektlegger bruk av sosiale medier
for & markedsfare seg selv, og gjgre folk oppmerksomme pa klubben og Toppserien.
Kvinneklubbene arbeider ogsa mye mer spesifikt mot fa malgrupper og da spesielt unge
fotballjenter. Klubbene peker pa flere utfordringer i arbeidet med & trekke tilskuere til
kampene sine. En betydelig utfordring er ifalge klubbene at de i dag konkurrerer mot
flere underholdningstilbud enn tidligere og at det finnes mange konkurrerende aktarer i

omgivelsene til klubbene.

Ngkkelord: tilskuere, norsk fotball, tiltak, toppserien, eliteserien, institusjonell teori,
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Forord

Denne oppgaven markerer slutten pa min studietid ved Norges idrettshggskole. Jeg ser
tilbake pa mange fine og leererike ar med fantastiske medstudenter. Det er ikke til &
stikke under en stol at denne oppgaven har vaert krevende og frustrerende til tider, men
jeg er stolt over a ha fullfert denne til tross for korona og utfordringene det har medfart.

Det er mange som fortjener en takk. Fgrst og fremst takk til informantene mine og
klubbene i studien for at dere stilte velvillig opp i en ellers travel fotballhverdag og delte
av deres erfaringer og kunnskap. Denne oppgaven hadde ikke veert noe uten deres
bidrag. Jeg vil ogsa takke mine veiledere, Gaute Heyerdal, som var med i starten av
prosjektet og Matti Goksgyr som overtok og har veiledet meg til malet. Takk for alle

gode tilbakemeldinger og mater pa Zoom.

Den aller stgrste takken gar til min familie. Takk for at dere alltid har troen pa meg og
all statten dere har gitt meg i denne prosessen. Uten dere vet jeg ikke om jeg hadde klart
& gjennomfare. Jeg @nsker ogsa & takke Ardal Videregdende som har gitt meg
muligheten til & jobbe ved siden av skrivingen. Det har veert et kjeerkommet avbrekk i

en ellers sa hektisk masterhverdag.

Siden oppgaven handler om fotball og jeg selv er en ihuga liverpoolsupporter passer det

a avslutte forordet med de velkjente ordene til Bill Shankly:

«Some people think football is a matter of life and death. | assure you; it is much more

serious than that»

Kristin Jevnaker @vstetun
@vre Ardal, juni 2020

PS! Oppgaven benytter APA 6 som referansestil. Dette i samrad/med tillatelse fra

programansvarlig og biblioteket ved Norges idrettshggskole.



1. Innledning

Norsk toppfotball for herrer har hatt synkende tilskuertall i flere ar. | en artikkel fra
fotballtidsskriftet Josimar kommer det frem at siden Eliteserien ble utvidet til 16 lag i
2009, har hver tredje tilskuer forsvunnet fra tribunene. Eliteserien hadde noen ar med
god oppslutning og popularitet fra 2005-2009, men etter dette har tallene vart synkende
(Hjelseth, 2019). Faktisk sa synkende at norsk eliteserie er blant de ligaene i verden
med starst tilskuernedgang i de siste arene. Dette ifglge en rapport fra CIES Football
Observatory som har undersgkt tilskuerutviklingen i 26 ulike ligaer fra 2013-2018.
(Poli, Ravenel, & Besson, 2019). Nyere tall fra 2019 viser at pilen har fortsatt med a
peke nedover, 1.48 % nedgang i Eliteserien fra 2018 og 12% nedgang i Obos-

ligaen(eliteserien.no, 2019).

Nar man snakker om fotball, er det ogsa relevant a inkludere kvinnefotballen. | Europa
de seneste arene har kvinnefotballen veert i vinden med gkende oppmerksomhet og
tilskuertall (Thomassen, 2019). Ogsa i Norge rapporteres det om gkt oppmerksombhet til
kvinnefotballen. Daglig leder i Norsk Toppfotball Kvinner, Hege Jargensen, utalte til
VG at de na gnsker a flytte engasjementet for norsk kvinnefotball ut pa tribunene
(Strgm, 2019).

Disse tallene og uttalelsene ovenfor ble gjort fer koronapandemien gjorde sitt inntog i
verden og i stor grad stoppet all idrett- og tilskueraktivitet. Ogsa denne oppgaven ble
planlagt fer pandemien traff Norge. Usikkerheten rundt hvor lenge dette ville vare
medfarte at jeg valgte a beholde temaet for oppgaven. Pandemien kan ogsa sies a ha
bidratt til & tydeliggjere hvor viktig tilskuerne er for fotballen. TV- kamper har blitt
sendt med fiktiv/tilrettelagt stadionlyd (Aune, 2020), og fotballklubber har kjempet en
kamp mot myndighetene om & gke antall tilskuere pa stadion (Waagaard, 2020). Norsk
toppfotball kan sies a veere et underholdningsprodukt som er avhengig av interesse og
tilskuere. A finne ut av hva norske klubber tenker og hvordan de arbeider for & fa flere

tilskuere pa kamp er derfor interessant, relevant og viktig.



1.1 Formalet med oppgaven

Det har som nevnt i innledningen veert fokus pa at norsk eliteserie for herrer har hatt
synkende tilskuertall over flere ar. Det har derimot vaert mindre oppmerksomhet rettet
mot hvordan klubbene arbeider med a trekke tilskuere pa kamp og ikke minst hvordan
kvinneklubbene jobber med dette. Jeg ensker derfor med min masteroppgave a belyse
norske toppklubbers arbeid med a trekke til seg tilskuere og skape interesse rundt egen
Klubb.

Oppgaven tar for seg bade kvinne- og herreklubber. De er organisert under samme
idrett, men kan hevdes a jobbe under ulike omstendigheter med tanke pa
medieoppmerksomhet, gkonomi, tv-sendinger og liknende. Det er derfor interessant a
undersgke om det finnes forskjeller i arbeidet med a trekke til seg tilskuere. Det er ogsa
lite forskning pa kvinnefotball sammenlignet med herrefotball som publikumsidrett, sa

denne oppgaven kan bidra med ny kunnskap.

Effekt kan vere vanskelig & male, spesielt med tanke pa tidsperspektivet i en
masteroppgave. Denne studien har ikke til hensikt & finne ut av hvilke metoder/tiltak
som er best for a trekke tilskuere pa kamp. Formalet med oppgaven er a fa frem hva

klubbene gjar og deres erfaringer, kunnskaper, og refleksjoner knyttet til dette.

Denne oppgaven sikter derfor mot a besvare denne hovedproblemstillingen: «Hvordan

arbeider norske toppfotballklubber med & trekke tilskuere til kampene sine?»

Tilknyttet oppgavens problemstilling har jeg utarbeidet noen forskningsspgrsmal som

kan bidra til & konkretisere og besvare problemstillingen.

- Huvilke tiltak har norske toppfotballklubber for a trekke til seg tilskuere?

- Hvor bevisste er klubbene pa publikumet sitt?

- Huvilke forskijeller og likheter finnes mellom toppklubbene og deres arbeid med a
tiltrekke seg tilskuere?

- Hva er utfordringene med denne typen arbeid?
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For & besvare problemstillingen har jeg intervjuet representanter fra seks ulike
toppklubber. Tre herreklubber og tre kvinneklubber. Med toppklubber mener jeg i
denne oppgaven klubber som er organisert under Norsk Toppfotball og Norsk
Toppfotball Kvinner, se definisjon side 11. Klubbene har selvsagt tatt utgangspunkt i
arbeidet gjort far koronapandemien. Intervjuene ble gjennomfert hgsten 2020, det vil si
at den siste gjennomfarte sesongen, 2019, var koronafri. Men jeg har valgt a inkludere
et tilleggsspgrsmal pa bakgrunn av pandemien der jeg undersgker hva klubbene gjar/
har gjort under pandemien for & holde pa interessen til tilskuerne. Dette er ikke
hovedtema i studien, men det faltes naturlig a ta dette med tanke pa tiden oppgaven er

skrevet i.

Det er ogsa viktig & papeke at oppgaven ikke har til hensikt a finne ut av hvorfor
kvinnefotballen har mindre tilskuere enn herrefotballen. Det er utenfor oppgavens
omrade, da formalet som beskrevet over, er a fa frem klubbenes egne erfaringer,

refleksjoner og praksiser knyttet til arbeidet med a trekke tilskuere pa kamp.

1.2 Oppgavens struktur

Denne oppgaven er strukturert i sju ulike kapiteler. | kapittel 2 vil jeg gi leseren et
innblikk i konteksten/tema for oppgaven. Her blir norsk fotball og dens
profesjonalisering og kommersialisering beskrevet, samt bakgrunnsinformasjon om alle
klubbene i studien. Deretter vil jeg i kapittel 3 redegjere for tidligere forskning der bade
norsk og internasjonal forskning pa feltet blir presentert. | kapittel 4 gjer jeg rede for
studiens teoretiske rammeverk som bestar av ny-institusjonell teori og Giulianottis
tilskueridentiteter. Videre beskriver jeg i metodekapittelet valg av metode,
gjennomfgring av datainnsamlingen, samt studiens kvalitetsvurderinger og etiske
overveielser. | kapittel 6 har jeg valgt & sla sammen resultat og diskusjon for a skape
god struktur og presentere studiens funn i lys av teori og tidligere forskning pa en
oversiktlig mate. Avslutningsvis vil jeg i kapittel 7 komme med en avsluttende
diskusjon fer jeg oppsummerer studiens funn og beskriver studiens begrensninger og

veien videre.
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2. Bakgrunn

| dette kapittelet vil jeg presentere konteksten norsk fotball er en del av og den gkende
graden av profesjonalisering og kommersialisering i fotballen. Deretter vil jeg gjere

rede for klubbene i studien og gi bakgrunnsinformasjon om dem.

2.1 Fotball i Norge

Norges fotballforbund er det sterste serforbundet i Norges idrettsforbund. NFF har
ansvar for bade bredde- og eliteseriefotballen i Norge og arrangerer cuper og
seriesystemer for disse (Pedersen & Holm, 2020). Per april 2021 har NFF 68 462 aktive
kvinnelige spillere og 175 311 mannlige spillere (Norges fotballforbund, u.a.).

Norsk Toppfotball (NTF) er en interesseorganisasjon som bestar av klubbene i
Eliteserien og Obos-ligaen. De har ansvar for a lede utviklingen av toppfotballen pa
klubbniva bade sportslig, skonomisk, administrativt og kommersielt (Torjusen, 2016).
Eliteserien er den gverste divisjonen i seriesystemet i norsk herrefotball. Serien har hatt
flere navn opp gjennom tidene, deriblant Norgesserien, Hovedserien, 1. divisjon og
Tippeligaen fra 1990-2016. |1 2017 endret serien navn og logo til Eliteserien som er
navnet den ogsa har i dag. Serien bestar av 16 lag, som spiller to kamper mot hverandre.
en pa bortebane og en pa hjemmebane (Norsk Toppfotball, 2019).

Toppfotball Kvinner er interesseorganisasjonen for klubbene i Toppserien og ferste
divisjon for kvinner i Norge. Det tidligere navnet var Serieforeningen for Kvinnefotball
og organisasjonen ble stiftet i 1987. Organisasjonen arbeider med & fremme utviklingen
av toppfotballen for kvinner i samarbeid med klubbene, NFF og andre
samarbeidspartnere. Toppserien er den gverste divisjonen i norsk kvinnefotball, og
serien fikk offisiell status i 1987. Lenge het serien 1. divisjon for kvinner, fgr den i 1996
fikk dagens navn (Toppfotball Kvinner, u.a.). Pa fotballtinget i 2019 ble det vedtatt en
endring i seriespillet for kvinner. Toppserien og 1. divisjon ble fra sesongen 2020
redusert fra 12 til 10 lag og det ble innfart sluttspill der de fire beste lagene etter dobbel
serie spiller om seriemesterskapet. Bakgrunnen for denne endringen er ifalge NFF &
heve kvaliteten pa klubbene og at Toppserien skal vere en arena for utvikling av

internasjonale spillere (Natvig, 2019).
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2.1.1 Profesjonalisering og kommersialisering i norsk fotball

De siste 30-40 arene har det skjedd store endringer i norsk idrett, og kanskije spesielt i
norsk herrefotball(Goksgyr, 2014; Hanstad, Breivik, Sisjord, & Skaset, 2011). Salg av
tv- rettigheter og sponsorers inntog har bidratt til en endring i idretten og i stor grad
gjort fotballen mer profesjonell og kommersiell. Man har gatt fra a spille fotball pa
hobbybasis som amater til & ha dette som profesjonelt yrke. Ifglge Hanstad et al. (2011)
sitter det i dag flere unge spiller pa benken i Eliteserien med hgyere inntekt enn
Statsministeren. Den moderne fotballen har ifalge Goksgyr (2014) blitt et
underholdnings- og medieprodukt, og tv-rettighetene har de siste 20 arene bare blitt
dyrere og dyrere. | desember 2020 sikret TV2 seg tv-rettighetene til norsk fotball fra
2023-2028 for den hgyeste summen i norsk fotball historie, 4,4 milliarder (Hauger &
Andersen, 2020). Dette viser hvor stor kommersiell verdi norsk fotball har i dag.

Norsk kvinnefotball har spesielt de siste arene opplevd gkt oppmerksomhet og bedre
gkonomiske vilkar. 1 2018 gikk OBOS inn som generalssponsor i Toppserien med
gnske om a lgfte frem Toppserien og bidra til gkt profesjonalisering i kvinnefotballen.
Gjennom denne avtalen har kvinnefotballen fatt et enormt lgft, og OBOS selv uttaler at
de ser pa kvinnefotballen og Toppserien spesielt, som et spennende kommersielt objekt.
Avtalen varer over 5 ar frem til 2022, og i tillegg til eksponering til OBOS inneholder
avtalen andre spennende prosjekter. Blant annet gnsker OBOS 4 bidra til sterk
klubbutvikling i Toppserien, samt & legge til rette for at kvinner som gnsker det kan
kombinere fotball og jobb. Dette gjennom et trainee/mentor program for spillerne i
Toppserien, som skal tilpasses deres hverdag og gjere det lettere for dem & satse pa
fotballen (OBOS, 2017). Ogsa matgiganten Coop har de senere arene gatt inn som
hovedsponsor av Toppserien. | likhet med OBOS gnsker de a lgfte frem kvinnefotballen
og bidra til gkt profesjonalisering. Coop har gjennom sin avtale gremerkede midler som
gar til «proffdagen» der spillerne i Toppserien har en dag i uken der de kan vare spillere
pa heltid (Coop, 2018). Et annet eksempel pa at den kommersielle verdien av
Toppserien har gkt er den overnevnte tv-avtalen som TV2 sikret seg. Denne avtalen
inneholder ogsa rettighetene til & sende Toppserien og dette skal TV2 gjere i samarbeid
med NRK. Avtalen har en historisk sum pa 210 millioner og er en tidobling fra dagens
avtale (Hauger & Andersen, 2020). Dermed viser dette tydelelig at flere ser verdien av

kvinnefotball i Norge og at de er pa vei opp og frem.
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2.2 Klubbene i utvalget

Jeg vil i dette underkapittelet redegjare for bakgrunnsinformasjon om de seks klubbene
i studien. Tilskuertallene og tabellposisjoner er hentet fra altomfotball.no. og fotball.no,
0g det presiseres at tallene som er oppgitt er antall solgte billetter. Siste oppdatere tall er
naturligvis fra 2019, koronarestriksjonene satte en tydelig stopper for reelle tilskuertall
sesongen 2020.

IL Sandviken Toppfotball

Klubben ble stiftet i 1945 og har tilhgrighet i Bergen. Klubbens hjemmebane er
Stemmemyren kunstgress som hadde sin tilskuerrekord i 2018 med 1125 tilskuere.
Sandviken er en klubb som har vert i med i en arrekke og kan regnes som en av
pionerne i norsk kvinnefotball. Klubbens beste resultat er vinner av cupen i 1995. De
siste arene har de hatt jevne resultater i Toppserien og i 2020 sesongen endte de pa en
4.plass (Sandviken Toppfotball, u.d.). Tilskuersnittet har de siste arene vert gkende og
sammen med Valerenga Kvinner er klubben den som har flest tilskuere i Toppserien de
siste sesongene. | den siste malbare sesongen, 2019, hadde Sandviken et snitt pa 447

tilskuere (fotball.no., u.a.)

Valerenga Damer

Valerenga Idrettsforening ble stiftet i 1913, og Valerenga Damer er
kvinnefotballsatsingen til VValerenga Idrettsforening. Valerenga a-lag herrer er skilt ut
som en egen klubb. VValerenga Damer kommer fra Oslo-gst og spiller sine kamper pa
Intility Arena. Fra 2012 har klubben spilt i Toppserien med varierende resultater. Men i
de siste sesongene har klubben lgftet seg sportslig. Valerenga Damer tok i 2019 andre
plass i serien og i 2020 vant de bade cupen og serien (Valerenga Damefotball, u.a.).
Interessen for laget er gkende, og klubben har hatt stigende tilskuertall de siste
sesongene. Klubben hadde hgyest tilskuersnitt i Toppserien i 2019 med 488 tilskuere
(fotball.no., u.a.).

Rosenborg Kvinner

Rosenborg Kvinner er en klubb som i 2020 endret navn fra Trondheims @rn til
Rosenborg BK Kvinner, og inngikk en samarbeidsavtale med Rosenborg Ballklubb.
Klubben spiller sine kamper pa Koteng Arena pa Lade i Trondheim. Trondheims @rn
ble stiftet i 1917 men startet med kvinnefotball i 1972. Klubben har veert
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ledene/dominerende i norsk kvinnefothall, spesielt pa slutten av 90-tallet og
begynnelsen av 2000-tallet. Da vant klubben bade cupen og serien flere ar pa rad.
(Rosenborg BK Kvinner, u.a.). | nyere tid har klubbens resultater variert og Trondheims
@rn har plassert seg pa nederste halvdel av tabellen. Klubbens tilskuertall har veert
gkende de siste sesongene, sett bort fra 2018 da det ble bygget nytt tribuneanlegg pa
stadion (Trondheim kommune, 2018). | 2019 sesongen hadde de 297 tilskuere i snitt
mot 194 i snitt i 2016. Resultatene har ogsa forbedret seg, spesielt etter navnebyttet.

Rosenborg Kvinner ble nummer 2 i Toppserien 2020 (fotball.no., u.a.).

Sogndal Fotball

Sogndal Fotball ble stiftet i 1926. Klubben spiller sine hjemmekamper pa Fosshaugane
Campus. Sogndal Fotball sine beste resultat er sjetteplass i serien i 1988, og sglv i cupen
i 1976 (Sogndal Fotball, u.a.) Klubben har de siste 10 til 15 arene vekslet mellom spill i
gverste og nest gverste divisjon i norsk fotball. Fra sesongen 2018 har klubben spilt i
OBOS ligaen der de har hevdet seg i toppen. |1 2020-sesongen tapte de
kvalifiseringskampen mot Mjgndalen om opprykk til Eliteserien (fotball.no., u.a.)
Tilskuertallene har veert synkende for Sogndal Fotball de siste sesongen fra 3248 i snitt i
2017 til 2089 og 1783 i snitt i 2018 og 2019-sesongene (altomfotball.no, u.a.-c).

Bodg Glimt

Bodg Glimt ble stiftet i 1916 og holder til pa Aspmyra Stadion i Bodg (Bodg Glimt,
u.d.). Klubben har i likhet med Sogndal Fotball vekslet mellom spill i de to gverste
divisjonene i norsk fotball. Men de siste sesongene har Bodg Glimt utmerket seg med
sveert gode sportslige prestasjoner. Klubben tok en overraskende andre plass i
Eliteserien i 2019 og ble seriemestere denne sesongen (2020) (fotball.no., u.d.). Bodg
Glimt har hatt varierende tilskuertall i takt med spill i Eliteserien og Obosligaen, men de
siste arene har tallene veert stigende fra 2 583 i snitt i 2017 (OBOS-ligaen) til 3 339 i
snitt i Eliteserien i 2019 (altomfotball.no, u.a.-a).

SK Brann

Sportsklubben Brann ble stiftet 1908, og er en klubb fra Bergen. Klubben spiller sine
hjemmekamper pa Brann Stadion. Brann ble sist seriemestere i Eliteserien i 2007 og
vant cupen i 2004 (Brann, u.d.) | 2014 rykket Brann ned fra Eliteserien. Spill i landets

nest gverste divisjon ble kortvarig da klubben rykket opp pa farste forsgk til spill i
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Eliteserien i 2016. Brann hadde en sterk sesong i 2018 der de endte pa en tredjeplass. |
de to siste sesongene har klubben havnet rundt midt pa tabellen med en 9.plass i 2019
og 10.plass i 2020 (fotball.no., u.a.). Brann er en stor klubb i norsk malestokk og
klubben har de siste arene hatt nest hgyeste tilskuersnitt i Eliteserien bak Rosenborg
BK. Klubben har tradisjonelt hatt en relativt trofast tilskuerskare neermes uavhengig av
sportslig niva. De siste arene har klubben hatt varierende tilskuertall, med en liten
oppgang i 2019 med 11 042 i snitt mot 10 431 i snitt i 2018. Men sett under ett har
klubben hatt en nedgang i tilskuertallene de siste 5 arene med 12 380 i 2016 til 11 042 i
2019 (altomfotball.no, u.a.-b).
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3. Tidligere forskning

Nedenfor vil jeg gjare rede for forskning som har sett pa tilskuere og idrett, i hovedsak
fotball og tilskuere. For a finne frem til relevant litteratur gjennomfarte jeg flere sgk i
ulike databaser. Jeg benyttet meg av Google Scholar, SPORTDiscuss, Web of Science
og Oria. Sgkene ble gjort bade pa norsk og engelsk for 4 oppna en starre bredde i
datamaterialet. Sgkeord som ble brukt i ulike kombinasjoner var: tilskuere, attendance,
increase stadium attendance, tilskuergkning, motiver og faktorer, womens soccer, mens
soccer, football, norsk fotball og tilskuere, eliteserien og toppserien, attraction,
demands for stadium attendance, supporters and fans attraction, social media.

De fleste studiene har sett pa hvilke faktorer som pavirker tilskuertallet, og flere av
studiene har gjennomfart ulike regresjons- og korrelasjonsanalyser. Det er derimot
mindre litteratur pa hvordan ulike fotballklubber arbeider for a trekke til seg tilskuere,
samt begrenset litteratur pa kvinnefotball. Basert pa den tidligere forskningen sa har jeg
delt denne litteraturgjennomgangen inn i to hovedkategorier: interne og eksterne
faktorer. De interne faktorene er mer knyttet opp til selve klubben og hva den gjer og
kan gjere. Mens de eksterne faktorene omhandler hva som foregar i samfunnet/kulturen
rundt og er noe klubben ikke i like stor grad har innflytelse over.
Litteraturgjennomgangen bestar av bade norske og internasjonale studier, og siden den

er delt inn i faktorer, kan en studie fremkomme under flere faktorer/kategorier.

3.1 Interne faktorer

3.1.1 Kommunikasjon/sosiale medier

A bruke internett for & skape interesse og engasjere tilskuerne er en trend som flere
Klubber fra ulike idretter benytter seg av i dag. Ifelge loakimidis (2010) er nettbasert
markedsfgring en av de beste metodene for & bygge supportersamfunn og kommunisere
med tilskuerne. Dette med bakgrunn i at man kan skape en interaksjon mellom klubb og
fans og dele medieinnhold. Forskeren hevder at klubber gjennom bruk av ulike
mediekanaler kan utvide lag — og klubbopplevelsen for tilskuerne og at dette kan bidra
til & gke deres lojalitet til klubben. Klubbene kan ogsa gjennom internett gke sine

inntekter og utvikle sin merkevare.
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Maderer, Parganas, og Anagnostopoulos (2018) har ogsa sett pa sosiale medier som en
plattform der klubber kan kommunisere sitt varemerke og engasjere seg med tilskuerne.
Forskerne undersgkte ulike europeiske fotballklubber sine oppdateringer/poster pa
Facebook og Twitter i lgpet av tre sesonger fra 2013-14 til 2015-16. Dette for a finne ut
av hva de kommuniserte og nivaet av fan-engasjement. Resultatene viste at poster som
inneholdt produktrelatert informasjon som lagsuksess, stjernespillere og trenere fikk
sterst oppslutning, og skapte et hgyre niva av fan engasjement/interaksjon. Dette i form
av likes, kommentarer, reetweets og favoritiseringer. Maderer et al. (2018) fant ogsa ut
antallet poster bade for Twitter og Facebook gkte betraktelig i lapet av de tre sesongene.
Dette mente forskerne at underbygget den gkte relevansen av sosiale medier som en del
av den daglige aktiviteten til fotballklubber. Med tanke pa min studie er det derfor
interessant a se pa hvordan norske fotballklubber bruker ulike mediekanaler for & skape

starre interesse rundt eget lag og trekke tilskuere pa kamp.

3.1.2 Lojalitet/tilhgrighet

A skape lojale tilskuere peker forskningen pa som viktig med tanke pé tilskuertallet.
Den norske studien til Solberg og Mehus (2014) undersgkte utfordringene med a trekke
tilskuere til stadion i norsk herrefotball. Her kom det frem at identifisering med klubben
var den mest effektive variabelen for & trekke til seg tilskuere, jo sterkere de
identifiserte seg med klubben, jo starre sannsynlighet var det at de kom pa kamp og
foretrakk kjgp av sesongkort. Pa grunnlag av dette hevdet forskerne at klubbene burde
ha strategier for a skape identifisering og band mellom tilskuerne/fans og klubb. Dette
stgttes av funn i tysk forskning. Meier, Konjer, og Leinwather (2016) undersgkte i sin
studie hvilke faktorer som pavirket oppmagte/tilskuertallet i tysk kvinnefotball, «The
Frauen-Bundesliga». Tilskuernes lojalitet viste seg a spille en viktig og dominerende
rolle for oppmate pa stadion. Forskerne hevdet at ligaen representerte et nisjeprodukt
som tiltrakk seg «die-hard» fans, og at sammen med markedsfering fra forbundet sin
side matte klubbene jobbe med a bygge og utvikle en akseptabel tilskuerbase. Ogsa den
eldre studien til Wakefield og Sloan (1995) statter opp under dette, der viste resultatene
at fan-lojalitet var en av de viktigste grunnene for tilskuernes bestemmelser for a

komme og bli pa stadion.
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I tillegg til tilskuernes lojalitet til klubben spiller ogsa tilhgrigheten/tilknytting til
klubben en viktig rolle for tilskuertallet. Alonso Dos Santos og Montoro Rios (2016)
undersgkte i sin studie motiver for & konsumere fotball fra tribunen i Spania. Den
viktigste faktoren/motivet var tilskuernes tilhgrighet/tilknytting til laget og miljget
rundt. Dette spilte igjen en viktig rolle for tilskuertallet og ifalge forskerne kunne denne
motivasjonsfaktoren sta for opp til 42% forskijell i tilskuernes avgjerelser om oppmate

pa stadion.

3.1.3 Stjernespillere og lokale spillere

Kan stjernespillere eller lokale spillere tiltrekke seg tilskuere? Brandes, Franck, og
Nuesch (2008) forsket i sin studie pa hvordan stjernespillere og lokale helter tiltrakk seg
tilskuere i tysk farstedivisjon. Stjernespillere ble av forfatterne definert som store
nasjonale stjerner, mens lokale helter var verdifulle spillere pa lag uten nasjonale
stjerner. Resultatene i studien viste at det var forskjell i hvordan de ulike gruppene
tiltrakk seg tilskuere. Stjernespillerne pavirket tilskuertallet bade pa hjemmekamper og
bortekamper, mens lokale spiller i stgrst grad trakk tilskuere pa hjemmebane. Forskerne
hevdet ogsa at stjernespillere appellerte mer til tilskuerne pa bakgrunn av eksepsjonelle
ferdigheter, mens de lokale heltene appellerte til tilskuerne av ren popularitet. Ogsa
norsk forskning har sett pa hvordan lokale spillere kan trekke tilskuere. Gjestvang og
Reinhardsen (2015) undersgkte i sin masteroppgave hva som pavirket etterspgrselen
etter stadionbilletter i IK Start. De kunne derimot ikke vise at lokale spillere hadde en
effekt pa tilskuertallet pa Sgr-Arena. De trodde noe av grunnen til dette var at tilskuerne

kanskje heller verdsatte yngre spillere istedenfor gamle lokale spillere.

3.1.4 Kampanjer og digitalt billettsalg

Lund (2016) skrev i sin masteroppgave om hvilke strategier norske Eliteserieklubber
hadde for a forbedre tilskuertallene og hvorfor de hadde disse. Dette pa bakgrunn av
nedgangen de siste arene. Han gjennomfarte intervju med fire norske eliteserieklubber,
Stremsgodset, Mjgndalen, Stabak og Valerenga, og deres tilhgrende supportergrupper.
Resultatet i studien viste at klubbene mgtte tilskuernedgangen pa ulike mater. Det var
bare Stramsgodset som hadde en eksplisitt og aktiv strategi for tilskuergking. Ingen av
de andre klubbene hadde en overordnet strategi og det ble gjort lite. | Valerenga for
eksempel, var det ingen i klubben som jobbet strategisk mot publikum. Klubbene

forklarte at gkonomi var en viktig arsak til at de ikke var flere strategier for

19



tilskuergking. Stremsgodset hadde to hovedomrader de la vekt pa med tanke pa

overordnede strategier for billettsalg.

Det farste var kampanjerelatert arbeid ut mot skoler og idrettslag og da spesielt mot
kamper de visste kunne bli vanskelige a selge ut. Her fikk idrettslag tilbud om billetter
til kraftig redusert pris. Et annen satsingsomradet Stremsgodset hadde var a digitalisere
billettsalget og gi rabatterte priser ved kjgp av billetter pa nett. De andre klubbene i
studien hadde ikke noen eksplisitt strategi for billettsalg/mot tilskuersvikt, men alle
hadde noen satsingsomrader der de gjennomfgrte diverse tiltak for a bedre situasjonen
og da med fokus pa neromradet. Dette var for eksempel & besgke skoler og idrettslag og

gi ut gratisbilletter for a fa de til 8 komme pa kamp.

Nar man er inne pa kampanjerelatert arbeid er det relevant a nevne en studie fra norsk
ishockey. Kurdgl (2017) undersgkte i sin masteroppgave norske ishockeyklubbers
arbeid med a trekke til seg tilskuere. Funn i studien viste blant annet at flere av
klubbene vektla bruk av sakalte kampanjekamper, der de skapte noe ekstra utover selve
ishockeykampen, for & trekke flere tilskuere. Dette kunne veere kvinnekamp, der kvinner
kom gratis inn, halloweenkamp eller bamsekamper, der klubbene solgte bamser til et
veldedig formal. Et viktig moment for suksess for slike kampanjer, var ifglge klubbene
at de matte markedsfares godt, samt legges til kamper som i utgangspunktet trakk litt
feerre tilskuere enn gjennomsnittet. Ikke de kampene med flest og heller ikke de

kampene med aller lavest tilskuertall.

3.1.5 Fasiliteter

Den tidligere forskningen peker ogsa pa at fasiliteter kan pavirker tilskuertallet. | en
studie fra amerikansk college-fotball undersgkte forskerne hvordan ulike stadionfaktorer
kunne pavirke tilskuernes bestemmelser om a bli pa kampen og komme tilbake
(Wakefield & Sloan, 1995). Selv om studien er gjort pa amerikansk fotball kan den ha
overfaringsverdi til norske forhold. Studien viste at faktorer som parkeringsmuligheter,
renslighet, matkvalitet og lite opplevd trengsel hadde signifikant pavirkning pa
tilskuernes bestemmelser om a bli pa stadion. Derfor hevdet forskerne at
stadionkvaliteter kan pavirke tilskuernes tilfredshet og bidra til gkning av tilskuertallet.
De foreslo at sma klubber som gnsker a gke tilskuertallene sine burde ha fokus pa

stadionfasiliteter og markedsstrategier, fordi dette er noe de kan kontrollere i motsetning
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til for eksempel bortelagets starrelse og prestasjoner. Dette stgttes ogsa av norsk
forskning. | studien til Gjestvang og Reinhardsen (2015) som undersgkte etterspgrselen
etter stadionbilletter i IK Start, kommer det frem at det nye stadionet, Ser-Arena, hadde
en positiv effekt pa tilskuertallet. Dette spesielt pa apningen. Noe som star i motsetning
til de overnevnte funnene, er studien som er nevnt tidligere fra tysk kvinnefotball. Her
viste det seg at stadionfasiliteter ikke spilte en sentral rolle for tilskuertallet (Meier et
al., 2016). I studien til Lund (2016) uttrykte flere av eliteserieklubbene at de gnsket a
forbedre sine fasiliteter i neermeste fremtid, og at de trodde dette kunne pavirke
tilskuertallet. Dette viser hvor sammensatt dette kan veere og det er derfor interessant a
undersgke videre hva klubbene i min studie tenker.

3.1.6 Kvinne-herre samarbeid

Valenti, Scelles, og Morrow (2020) har i sin studie undersgkt hvilke motiver og
faktorer som pavirker tilskuertallet i kvinnenes Champions League. Et interessant funn i
denne studien var at tilskuerne ikke sa ut til a veere drevet av kvaliteten pa lagene.
Forskerne fant derimot ut at tilskuerne virket mer motivert til & se kvinnelag med
samme navn/merkenavn kjent fra herrenes fotball. Derfor hevdet forskerne at det er
potensiale for spillover-effekter mellom kvinne- og herrelag som har felles/integrert
struktur, og at dette kan gagne kvinnelaget positivt. Forskningen pa dette feltet er svart
begrenset, og det er et relativt nytt fenomen i Europa. Med bakgrunn i dette kan min

studie som inneholder bade kvinne- og herreklubber bidra med ny kunnskap.

3.2 Eksterne faktorer

3.2.1 Resultat

Resultat er noe som naturligvis ogsa pavirker tilskuertallene. Jeg har valgt a plassere
dette under eksterne faktorer av den grunn at dette er noe klubben ikke har full kontroll
over, og kan styre selv. Gode resultat i lgpet av sesongen er viktig for a trekke tilskuere
pa kamp. Dette fant Bakken og Stremsnes (2011) ut i sin studie der de undersgkte
hvilke faktorer som pavirket tilskuertallet pa hjemmekampene til Tromsg IL. | falge
Madalozzo og Berber Villar (2009) som har undersgkt hva som far publikum pa kamp i
den brasilianske ligaen, pavirket lagets opparbeidde poeng de tre siste kampene og
plassering pa tabellen tilskuertallet. Der gode prestasjoner og hgy tabellplassering gav

gkte tilskuertall.
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Studien til Gjestvang og Reinhardsen (2015) fant ogsa ut at resultat pavirker, til lengre
ned pa tabellen Start var til feerre kom pa kamp. Det var ogsa forskjell i tilskuertall om
Klubben spilte i Eliteserien (gverste divisjon) kontra spill i 1.divisjon. Dette er
interessant med tanke pa min studie, da den inneholder klubber som har vekslet mellom

spill i de to gverste divisjonene i norsk fotball.

3.2.2 Motstanderlag

Motstanderlag er en ekstern faktor som ifglge litteraturen spiller en betydelig rolle for
tilskuertallet. Meier et. Al (2016) kom frem til at tilskuertallet gkte ved kvaliteten pa
hjemmelaget eller bortelaget, og at kamper som involverte lag som kunne vinne ligaen
trakk flere tilskuere til stadion i tysk bundesliga for kvinner. | studien til Madalozzo og
Berber Villar (2009) viste det seg at motstanderlag fra Rio de Janeiro eller San Paulo,
og klassiske kamper/derbykamper hadde stor innflytelse pa publikumstallet. Dette
kommer ogsa frem i norsk forskning. Marianne Halberg (2015) undersgkte i sin
masteroppgave tilskuersvikten i norsk herrelandslagfotball og ettersperselen for billetter
blant unge voksne i Oslo. Et sentralt funn i denne studien var at kampens motstander,
samt kampens betydning hadde stor innflytelse pa ettersparselen for billetter. Dette
stgttes av studiene til Gjestvang og Reinhardsen (2015) og Bakken og Stgmsnes (2011).
De fant begge ut at kamper mot topplag og lokaloppgjgr hadde positiv effekt pa
tilskuertallet til henholdsvis IK Start og Tromsg IL.

| falge Bakken og Streamsnes (2011) trakk et lokaloppgjer 1771 flere tilskuere pa kamp.
Forfatterne papekte ogsa at sterre arrangement, de som maler en starre begivenhet, var
avgjgrende for tilskuertallet pa Alfeim, hjemmebanen til Tromsg IL. | tillegg til
lokaloppgjer var dette, kamp mot Rosenborg, 16.mai kamp og sesongstart. Forskerne
hevdet derfor at klubbene burde arbeide med a gjere noe ekstra ut av kampene sine, og

skape en starre begivenhet, for a fa flere tilskuere pa kamp.

Som Kklubb kan man ikke bestemme motstanderlaget og heller ikke deres prestasjoner,
0g gjennom en sesong vil man naturligvis mate alle lag. Derfor understreket Bakken og
Stremsnes (2011) i sin studie at klubbene burde sette i gang tiltak rundt for eksempel
kamper der man vet at klubben mgter ett mindre interessant lag, (bunnlag) og der
publikumspotensialet er stort. Dette kommer ogsa frem i studien til Lund (2016), der for
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eksempel Stremsgodset og Mjgndalen delte ut sveert rabatterte/gratis billetter til
idrettslag og skoler pa kamper som var vanskelige a selge ut.

3.2.3 Tv-sendt fotball

Studien til Solberg og Mehus (2014) tar blant annet for seg utfordringene ved a fa
tilskuere til & mate opp pa stadion pa bakgrunn av den teknologiske utviklingen og
mulighetene til & se fotballkamp pa TV. Resultatene i studien viste at tilhengere av
klubber som hadde mange kamper pa gratis-TV kom mindre pa kamp pa stadion enn
klubber som hadde fa kamper send pa apne kanaler. Derfor hevdet forskerne at
klubbene burde prgve a regulere antall tv-sendte kamper. I studien til Lund (2016) viste
det seg at ingen av Eliteserieklubbene hadde en strategisk plan for a fa publikum til &
velge kamp pa stadion istedenfor pa TV. Stremsgodset var de eneste som gjorde noe,

ved & markedsfagre «kamp er best pa stadion» foran hjemmekampene sine.

Nar man er inne pa tv og tv-sendt fotball kom det ogsa frem i studien til Gjestvang og
Reinhardsen (2015) at Premier-League fotball pavirket tilskuertallet i negativ retning.
Det kom feerre tilskuere pa kamp dersom et topplag i Premier-League spilte kamper
samtidig med IK Start. Dette kommenterte ogsa den overnevnte studien til Solberg og
Mehus (2014). Studien fant ut at tilskuere som hadde sterke preferanser til utenlandske
lag kom mindre pa kamp i norske eliteserie for herrer. Funn i studien til Halberg (2015)
stetter ogsa opp under dette. Her viste det seg at flertallet av unge voksne i Oslo sgkte
til utlandet for konsumering av fotball og syntes norsk fotball var mindre interessant enn

sin internasjonale motpart.

Dette gjelder ikke bare i Norge, men ogsa lavere divisjoner i engelsk fotball (English
football League 1, 2, 3) opplever at dette kan pavirke tilskuertallet. | falge Forrest og
Simmons (2006) undersgkelse var dette spesielt tydelig i midtukekamper der klubbene
spilte samtidig med Champions League turneringen. Forskerne sa ogsa at fravaret av
tilskuere ble enda stgrre dersom et lag fra Premier League var blant motstanderlagene i
Champions League, og papekte at de lavere divisjonsklubbene i England burde sgke

Premier League om kompensasjon for tapte billettinntekter.

23



3.2.4 Veeret

En annen ekstern faktor som kan pavirke tilskuertallet er veeret. Dette er selvsagt ikke
noe klubbene kan styre, men det kan likevel pavirke tilskuertallet. Valenti et al. (2020)
undersgkte faktorer som pavirker tilskuertallet i kvinnenes UEFA Champions League.
Veret og spesielt temperatur hadde en signifikant positiv effekt pa tilskuertallet. Et

kanskje overraskende funn var her at regn ikke hadde noen pavirkning pa tilskuertallet.

Dette star i motsetning til Gjestvang og Reinhardsen (2015) sin studie der regn pavirket
tilskuertallet til 1K Start i negativ retning. | denne studien kom det ogsa frem at hgye
temperaturer fra 21-30 grader hadde en negativ effekt for tilskuertallet. Derfor er det
interessant & undersgke hva klubbene i min studie tenker om veeret som en faktor som

kan pavirke tilskuertallet.
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4. Teoretisk rammeverk

| dette kapittelet vil jeg redegjare for de teoretiske perspektivene og begrepene som blir
benyttet i studien. Dette for & skape et analytisk rammeverk som kan bidra til & belyse
studiens problemstilling, samt & vurdere og analysere funnene/resultatene i studien. For
a forsta hvordan klubbene arbeider for a trekke til seg tilskuere og skape interesse
benyttes organisasjonsteori og nermere bestemt ny -institusjonell teori. Ny-
institusjonell teori viser hvordan klubbene ma forholde seg til normer, regler og
forventninger i omgivelsene/organisasjonsfeltet de er en del av, og hvordan de imiterer
hverandre for & oppna legitimitet og overlevelse. Siden oppgaven omhandler tilskuere,
blir Giulianotti (2012) modell for klassifisering av tilskueridentiteter ogsa presentert.
Dette kan bidra til & skape forstaelse for hvordan arbeidet og tiltakene klubbene gjar for

a trekke til seg tilskuere og treffe ulike malgrupper/tilskueridentiteter.

4.1 Ny institusjonell teori

Ny institusjonell teori voks frem pa slutten av 70-tallet, og i likhet med den tidligere
institusjonelle teorien stiller den sparsmal ved det rasjonelle synet pa at organisasjoner
gnsker & oppfylle formelle mal. Ny institusjonell teori tar i stor grad for seg hvordan
organisasjoner blir pavirket av organisasjonsfeltet og samfunnet de er en del av, at
organisasjoner gnsker stabilitet og at dette kan oppnas gjennom at de imiterer hverandre
(Eriksson-Zetterquist, Kalling, Styhre, & Woll, 2014). Meyer og Rowan (1977) og
DiMaggio og Powell (1983) er sentrale bidragsytere/teoretikere innenfor dette omradet
0g nedenfor blir deres teorier og tanker gjort rede for.

Institusjonalisering blir av Meyer og Rowan (1977) forklart som: «Institutionalization
involves the processes by which social processes, obligations, or actualities come to
take on a rulike status in social thought and actions (...)» (Meyer & Rowan, 1977, s.
341). Dette vil si at organisasjoner blir pavirket av sosiale normer, regler og prosesser i

omgivelsene og at disse pavirker organisasjoner handlinger og beslutninger.
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Meyer og Rowan (1977) beskriver hvordan organisasjoner ma forholde seg til
institusjonelle rasjonelle myter/regler i omgivelsene. Dette kan sies a veere normer,

regler og forventinger i omgivelsene om hva som er rett praksis for/i en organisasjon.

Mytene blir en del av den formelle strukturen i organisasjonene, og mytene sprer seg til
andre organisasjoner i samme omgivelser. Dette fordi organisasjonene tar til
seg/adopterer mytene for a skaffe seg ressurser, stabilitet og legitimitet (Meyer &
Rowan, 1977).

Det er ikke sikkert at 4 ta til seg disse mytene gjgr organisasjonen mer effektiv, men det
bidrar til legitimitet fra omgivelsene og det er viktig. Ifelge Meyer og Rowan (1977) er
organisasjoners overlevelse avhengig av legitimitet. Ved a imgtekomme og tilpasse seg
de institusjonelle forventingene i omgivelsene, skaffer organisasjonene seg legitimitet,

som igjen bidrar til & sikre overlevelse (Meyer & Rowan, 1977).

Som man ser, er omgivelsene og dens pavirkning pa organisasjonene sentralt i ny
institusjonell teori. DiMaggio og Powell (1983) benytter begrepet
institusjonelle/organisatoriske felt og dette blir av forfatterne beskrevet som de
organisasjonene som samlet utgjgr et institusjonelt omrade. Dette kan vare
ngkkelleverandarer, forbrukere, autoriteter/myndigheter og andre organisasjoner som
tiloyr same tjenester og produkt (DiMaggio & Powell, 1983, 5.148). Overfort til min
oppgave sa kan det hevdes at klubbene i studien tilhgrer det samme institusjonelle feltet.
Men ogsa andre klubber, NIF, NFF, NTF, politikere/myndigheter, media, sponsorer,
lokalmiljg og publikum kan tenkes a veere med a utgjere det institusjonelle feltet.

Ifalge DiMaggio og Powell (1983) sgker organisasjoner a bli lik andre organisasjoner i
feltet for & skaffe seg legitimitet. Dette medfarer at organisasjoner bli mer like
hverandre og feltet de er en del av. Denne prosessen kaller DiMaggio og Powell (1983)
for isomorfisme. Forfatterne skiller mellom tre ulike former for isomorfisme: Tvingende

isomorfisme, imiterende isomorfisme og normativ isomorfisme.
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Tvingende/tvangsmessig isomorfisme vil si at organisasjoner nermest blir «tvunget»/
presset til a bli mer like gjennom at de ma falge lover og bestemmelser fra politiske
myndigheter eller andre sterke organisasjoner med makt i feltet. De «sma»
organisasjonene ma falge reglene/bestemmelsene fordi de er avhengig av & ha et godt
forhold til de styrende organene/organisasjoner for a skaffe seg ressurser og legitimitet.
Dette medfarer at organisasjonene blir mer like (DiMaggio & Powell, 1983).

Dette kan for eksempel i min studie veere at Norsk Toppfotball som overordnet
myndighet bestemmer et tiltak som klubbene ma gjennomfare, dermed handler de likt

og blir mer like.

Mimetisk/imiterende isomorfisme oppstar gjerne som et resultat av usikkerhet.
Organisasjoner som er usikre pa hvordan de skal handle sgker etter hjelp ved a
imitere/etterligne andre organisasjoner i feltet. Dette er gjerne organisasjoner som blir
sett pa som mer fremgangsrike og legitime. De «usikre» organisasjonene imitere disse
organisasjonene i hap om a fa til noe av det samme og skaffe seg legitimitet i feltet.
Organisasjonene gjer dette fremfor & utvikle egne metoder. Til mer usikkerhet til starre
sannsynlighet er det for at organisasjonene etterligner hverandre (DiMaggio & Powell,
1983). Overfart til min studie kan det tenkes at sma klubber ser til starre og kanskje mer
framgangsrike klubber for & etterligne deres arbeid/tiltak med a trekke til seg tilskuere.
For eksempel kan Sogndal Fotball se pa «storebror» Brann og hva de gjar far deretter &

imitere deres arbeid.

Normativ isomorfisme omhandler profesjonalisering av organisasjonene, og at flere og
flere organisasjoner ansetter personer med lik bakgrunn. Mennesker med lik utdanning
og bakgrunn har ifglge DiMaggio og Powell (1983) ofte et likt tankesett og tilneerming
som gjar at de lgser oppgaver og meter utfordringer pa lik mate. Organisasjoner
gjenspeiler de ansatte sine handlinger og holdninger, og ved & ansette mennesker med
lik bakgrunn kan dette medfgre at organisasjoner i feltet blir mer lik hverandre. Et
eksempel er dersom klubber ansetter personer med utdanning fra Norges
Idrettshagskole. Disse vil sannsynligvis ha lik tilneerming til hvordan mye skal gjares

fordi de har gjennomfart utdanning pa samme skole og tatt mange av de samme fagene.
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4.2 Giulianottis tilskuerkategorier
Et annet teoretisk perspektiv som kan veere relevant siden oppgaven omhandler fotball

og tilskuere, er hvordan man ser pa tilskuere og kategoriserer disse.

Richard Giulianotti er en anerkjent forsker innen fotball og tilskuere. Giulianotti (2012)
har utarbeidet en modell for fire idealtypiske tilskueridentiteter som forfatteren hevder
man kan finne i dagens fotball. Modellen klassifiserer og forklarer ulike former for
identifisering og deltakelse blant tilskuerne. De fire kategoriene plasseres ut ifra to
akser. Varm- kald og tradisjonell-forbrukerorientert. Varm- kald forklarer hvor viktig
klubben er for individets selvdannelse. En varm tilskuer vil dermed identifisere seg
sterkt med klubben og motsatt med kald. Den tradisjonelle — forbrukerorienterte viser
hvilke grunnlag individet har for & investere i klubben. Den tradisjonelle har en lokal og
folkelig identifisering med klubben, mens den forbrukerorienterte har et mer
markedsrelatert forhold til klubben (Giulianotti, 2012). Nedenfor blir de ulike
kategoriene beskrevet:

4.2.1 Tradisjonelle/lvarme tilskuerne: supportere:

Supporterne kjennetegnes ved at de er personlig og falelsesmessig involvert i klubben
og det er utenkelig for disse & bytte klubb eller & slutte a statte klubben. Fritiden til
supporterne blir strukturert etter klubbens hjemmekamper og stadion blir omtalt som
hjemmet. Mange av supporterne har tatovert klubbens logo/emblem pa kroppen, de gar i
lagets farger pa kamp og synger og danser til supportersanger, for a vise solidaritet til
klubben og lokalmiljget. Supporterens falelsesmessige innvestering til klubben blir
gjengjeldt gjennom klubbens prestasjoner og triumfer, men ogsa maten klubben spiller
fotball pa er noe supporterne foretrekker. | fglge Giulianotti (2012) dyrker supporterne
denne varme tradisjonelle identifiseringen pa en subkulturell mate. Det dannes ofte
supporterklubber, og nye generasjoner supportere blir innleert av den eldre

generasjonen.

4.2.2 Tradisjonelle/kjglige tilskuere: tilhengere:

Disse tilskuerne er ikke bare tilhenger av klubben, men ogsa av andre spillere og
fotballfolk. En tilhenger falger med pa klubben, samtidig som han eller hun ogsa falger
med pa andre klubber eller fotballfolk de har et positivt forhold til. Tilhengeren er klar

over de ulike formene for identitet som er knyttet til enkelte klubber, men han eller hun
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skaffer seg en slik identitet gjennom elektroniske medier. Tilhengerne kan ifglge
Giulianotti (2012) vise enten tynne eller tykke former for solidaritet ovenfor
fotballklubben. Tynn solidaritet er for eksempel at en tilhenger er opptatt av en klubb
fordi den har historiske band til den egentlige favorittklubben, som for eksempel dersom
en spiller gar fra favorittklubben til denne klubben. Tykk form for solidaritet er at man
etablerer vennskapelige relasjoner mellom supportergrupper, der man blir tilhengere av
hverandres klubber. De ulike formene for solidaritet handler ifglge Giulianotti (2012)
om symbolske bytterelasjoner der klubbene far tilhengere og stgtte mot at man ansetter
en favorittspiller eller har en viss kulturell profil. For tilhengeren har stadion en liten
symbolsk verdi, den blir sett pa som et sted med praktisk innretning der spillere og
ledere opptrer far de reiser videre. Dette star da i motsetning til supporteren som ofte
omtaler stadion som hjemmet og som befinner seg innenfor klubben og lokalmiljget
(Giulianotti, 2012).

4.2.3 Varme forbrukerorienterte tilskuere: fans

Disse kjennetegnes a vaere mer moderne fans av en fotballklubb eller spillere i klubben.
De tiltrekkes spesielt av stjernespillere/ kjendiser. Fansen har et sterkt forhold til kubben
og dette forholdet er en viktig del av selvet, men den skiller seg ut fra supporteren ved at
det er en starre distanse i dette forholdet. Fansen opplever klubben og spillere gjennom
markedsrelasjoner og identifiseringen med klubben blir ekte ved forbruk av produkter.
Fans er ifglge Giulianotti (2012) ofte ganske passive politisk i klubben og det kan vare
stor geografisk avstand mellom dem og klubbens hjem. De har som regel
enveisrelasjoner til klubben og omtaler ofte spillerne med fornavn og har gjerne bilder

av laget/spillerne i hjemmet eller pa kontoret (Giulianotti, 2012).

4.2.4 Kjglige forbrukerorienterte tilskuere: flangrer.

Denne tilskuerkategorien er preget av upersonlige markedsdominerte relasjoner
gjennom tv og internett. Fotballflangrer er opptatt av et mangfold av fotballopplevelser.
De har ofte et uforpliktet forhold til klubbene og ifglge Giulianotti (2012) naermest
«vindu-shopper» de klubber og lag. For en flangr er det viktigere at draktene ser fine og
moteriktige ut, enn at de skal kunne identifiseres med klubben. De sgker
fotballopplevelsen slik den blir presentert pa tv og internett, og foretrekker komprimerte

versjoner av kamper med fremhevede hgydepunkt. Flangrene velger klubber ut ifra hva
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de kan fortelle om personligheten deres, det & bli assosiert med et vinnende lag er veldig
populert (Giulianotti, 2012).

4.2.5 Panorske tilskuere?

Giulianotti er britisk og tilskuerkategoriene hans bygger pa britisk fotball. Derfor kan
det stilles sparsmal om slike kategorier gir mening for norsk fotball i dag. Selv om
britisk og norsk fotball tradisjonelt har befunnet seg i ulike verdener sa kan det kanskije
hevdes at forskjellene er blitt mindre i nyere tid. Norske spillere er na profesjonelle og
klubbene drives profesjonelt med ansatte. Det er med andre ord flere likestrekk na enn
tidligere. Giulianotti (2012) beskriver selv at disse kategoriene er rettet mot
profesjonelle fotballklubber. Selv om det er forskjell pa norske og britiske klubber med
tanke pa for eksempel gkonomi og marked, sa kan det pa bakgrunn av det som er
beskrevet over tenkes at begge er profesjonelle og at de har til felles at de arbeider ut
mot tilskuerne og er avhengig av disse. Hvorvidt disse kategoriene i stor grad er
brukbare pa norsk fotball gjenstar a se i diskusjon- og resultatdelen. Det er ogsa verdt a
merke seg at i dagligtalen og i media blir disse kategoriene brukt om hverandre og
personer legger ulike meninger/forstaelser i begrepene. Nar disse kategoriene blir brukt
I resultat - og diskusjonsdelen er det med bakgrunn i Giulianottis (2012) beskrivelser og

forstéelser.
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5. Metode

| dette kapittelet vil jeg gjare rede for metodiske valg og forklare hvordan jeg har gatt
frem for a svare pa problemstillingen. Jeg starter med & beskrive studiens vitenskapelige
forankring, fer jeg redegjer for valg av metode og utvalget til studien. Videre blir det
kvalitative intervjuet og intervjuprosessen beskrevet. Deretter beskriver jeg

analyseprosessen, far studiens kvalitetsvurderinger og etiske overveielser blir draftet.

5.1 Vitenskapsteoretisk forankring

I de aller fleste studier vil forskeren plassere seg innenfor et paradigme eller
vitenskapssyn. Et paradigme kan forklares som de dominerende metoder og praksiser
innenfor en vitenskap i en gitt periode (Chalmers, 1995). Denne studien/oppgaven
gnsker & skape forstaelse for hvordan norske fotballklubber arbeider med a trekke til seg
tilskuere. | studien gnsker jeg a fa frem klubbenes egne erfaringer, tanker og
refleksjoner. Dette medfarer at denne oppgaven kan plasseres innenfor et fortolkende
paradigme. Et slikt paradigme/tilneerming kan gi muligheter til a forstd hvordan idrett
gir mening og betydning for den enkelte og samfunnet, og man er opptatt av forstaelse
(Loland & McNamee, 2017).

Hermeneutikk, ogsa kalt fortolkningslare, blir av Fellesdal og Wallge (2000) definert
som «studie av hva forstaelse er og hvordan vi bgr ga frem for & oppna forstaelse»
(Fellesdal & Wallge, 2000, s.89). | hermeneutikken er man opptatt av meningsinnholdet
i utsagnene til personene man studerer og a fortolke disse. Tolkningen kan forega pa flere
nivaer og et viktig prinsipp er at mening bare kan forstas i sammenheng av det man
studerer er en del av, altsa konteksten, og at man ser delene i lys av helheten. (Thagaard,
2018). Siden denne studien gnsker & belyse og skape forstaelse for hvordan norske
toppklubber arbeider med a trekke til seg tilskuere, vil en hermeneutisk tilnaerming vare
relevant og nyttig for meg. Det er som nevnt klubbenes tanker, erfaringer og opplevelser
jeg ensker skal vare i fokus. Gjennom a fortolke og gi mening til informantenes utsagn

kan jeg skape en forstaelse for hvordan klubbene arbeider og hvorfor de gjar som gjer.
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5.2 Valg av metode

Metode handler om hvilke strategier og verktay man kan bruke for a finne svar pa det
man gnsker a undersgke (Everett & Furseth, 2012). Derfor kan det hevdes at det er
viktig & ta utgangspunkt i problemstillingen for & finne metoden som er mest
hensiktsmessig. Innenfor forskningen pleier man a skille mellom to hovedkategorier
innenfor metode, kvantitativ og kvalitativ metode. Pa et generelt grunnlag blir disse delt
ved at kvantitativ tilneerming fremhever oversikt og seker forklaring, mens kvalitative
metoder sgker forstaelse og framhever innsikt (Tjora, 2017). Denne studien gnsker som
nevnt & fa frem klubbenes erfaringer og skape forstaelse for hvordan de arbeider med &
trekke til seg tilskuere. | fglge Grimen og Ingstad (2015) bidrar kvalitative metoder til &
fa frem menneskers egne erfaringer, tanker, holdninger og handlinger. Kvalitative
studier sgker ogsa & ga i dybden i et tema eller fenomen (Thagaard, 2018). Pa bakgrunn

av dette ble et kvalitativt design valgt for denne studien.

5.3 Utvalg

| kvalitative studier er det vanlig med strategiske utvalg. Det vil si at man velger
informanter som har informasjon som kan bidra til & besvare problemstillingen
(Thagaard, 2018). I min studie ble derfor utvalgte klubber innunder norsk toppfotball
for kvinner og herrer kontaktet per e-post med spgrsmal om 4 stille til intervju. Jeg
gnsket variasjon og bredde i utvalget for & best mulig besvare problemstillingen, noe
som medfarte at utvelgelsen av klubbene ble basert pa geografi, starrelse, historie og
sportslig suksess. | kontakt med klubbene opplevde jeg at de var flinke til a velge
informanter/representanter med kunnskap til & besvare problemstillingen. For eksempel
ble jeg videresendt til andre ansatte i klubben dersom personen jeg farst kontaktet mente

at det var en annen i klubben som var mer hensiktsmessig for meg a intervjue.

Med tanke pa prosjektets varighet og omfang bestar utvalget mitt av seks klubber.
Ifalge Johannessen, Christoffersen, og Tufte (2016) er det viktigere a skaffe et relevant
utvalg kontra mange informanter. Dette faler jeg at jeg har lyktes med. Utvalget mitt

bestar av tre kvinneklubber og tre herreklubber.

Disse er Valerenga Damer, Rosenborg Kvinner, Sandviken Elite, Sportsklubben Brann,
Bodg Glimt og Sogndal Fotball. Klubbene har ulik geografisk bakgrunn, starrelse,
klubbform, historie og sportslig suksess. Dette haper jeg kan bidra til a skape bredde i
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datamaterialet og gi fyldig og variert kunnskap om tema. Det er ogsa viktig a presisere
at det er klubbene som er utvalget i denne studien, og at informantene uttaler seg pa
vegne av klubben. Det kan vare uenigheter/ ulike oppfatninger innad i en klubb, men
med tanke pa oppgavens omfang har ikke jeg hatt muligheten til & intervjue flere ansatte
i de ulike klubbene. Jeg har tatt det som en forutsetning at informantene uttaler seg pa
vegner av klubbene, noe som jeg ogsa har ett sterkt inntrykk av at de gjorde. Alle
Klubbene stilte med en informant, unntatt Sandviken Elite som stilte med to informanter
til intervjuet. De hevdet det samme og komplementerte hverandre under intervjuet, noe

som gjorde at jeg sa pa dette som uproblematisk.

5.4 Kvalitativt intervju

Innenfor et kvalitativt design er det flere mater & innhente data. | denne studien har jeg
valgt & benytte meg av kvalitative intervju. | kvalitative intervju sgker man som forsker
a fa frem intervjupersonenes forstaelser og betydningen av deres erfaringer og
opplevelse av verden. Formalet med slike intervju er a forsta intervjupersonene fra deres
eget perspektiv (Kvale & Brinkmann, 2015). Kvalitative intervju er den mest utbredte
metoden innenfor kvalitativ forskning og gir muligheter for & innhente mye informasjon
pa relativt kort tid(Tjora, 2017). Med tanke pa denne studien passer dette godt da jeg
gnsker a skape forstaelse og innsikt om hvordan klubbene arbeider med a trekke til seg
tilskuere. Tidsbegrensningen pa en masteroppgave gjgr ogsa at det a innhente mye

informasjon pa relativt kort tid var a foretrekke.

Videre valgte jeg a benytte meg av semistrukturelle intervju. Dette er intervju der
forskeren pa forhand har utarbeidet en fleksibel intervjuguide med sparsmal og tema
som man gnsker 4 stille informanten. Semistrukturelle intervju gir ogsa muligheter for
forskeren a stille oppfelgingssparsmal eller utdjupninger der det er ngdvendig (Larsen,
2017). | denne typen intervju er det ogsa rom for at informanten kan komme med egne

temaer som ikke er utarbeidet i intervjuguiden (Tjora, 2017).

Ved & ha et semistrukturert intervju var jeg mer trygg pa at spgrsmalene og temaene jeg
gnsket a ta opp ble gjennomfart, og at jeg fikk den informasjonen jeg trengte til
problemstillingen (Larsen, 2017). Det opplevdes ogsa trygt for meg a ha noen sparsmal

og stikkord & ga ut ifra siden jeg er en uerfaren forsker.

33



Intervjuguide

Som nevnt over valgte jeg a gjennomfare semistrukturelle intervju med en fleksibel
intervjuguide. 1 falge Thagaard (2018) er det viktig at intervjuguiden er utarbeidet pa en
mate som gjer at man kan stille spgrsmal rundt de sentrale temaene til prosjektet
samtidig som man er fleksibel for informanten sine utsagn og ulike vendinger. Dette var
noe jeg provde a ta til etterretning nar jeg utformet intervjuguiden. Guiden ble utformet
med bakgrunn i tidligere forskning og relevant litteratur, og i samarbeid med veiledere.
Pa dette tidspunktet hadde jeg to veiledere som begge kom med tilbakemeldinger og

innspill pa intervjuguiden.

Ut ifra tema for oppgaven og problemstillingen bestod intervjuguiden av disse
hovedtemaene: klubbens tanker om tilskuersituasjonen, klubbens arbeid med & trekke
tilskuere og skape interesse, utvalgte faktorer som pavirker tilskuertallet,
kvinne/herresamarbeid, klubbens tanker/kunnskap om tilskuerne og korona og fotball.
Innunder disse temaene utarbeidet jeg sparsmal og stikkord for & gjare det enklere for
meg a stille spgrsmal under intervjuene, samt a bidra til a fa mer utfyllende og konkrete

beskrivelser fra informantene (Tanggaard & Brinkmann, 2012).

I tillegg til temaene startet jeg intervjuene med litt bakgrunnsinformasjon der jeg fortalte
om meg selv og prosjektet, samt stilte informantene noen «enkle» spagrsmal om deres
rolle i klubben og oppgaver for & fa samtalen i gang. Jeg avsluttet intervjuene med noen
oppsummerende spgrsmal og gav informantene mulighet til & utdype noe de mente var
relevant, som jeg ikke hadde spurt de om. P& denne maten ville jeg sikre at
informantene ikke satt med falelsen av at de satt inne med erfaringer og kunnskap som
de ikke fikk delt.

A ha gode kunnskaper om konteksten for intervjuet og & pa forhand sette seg inn i
intervjupersonenes situasjon, er ifglge Thagaard (2018) et viktig utgangspunkt for et
vellykket intervju. Derfor leste jeg meg opp om klubbene fer hvert intervju for a skaffe
meg allmennkunnskap om klubbene. Arsplaner ble lest, klubbenes faceboksider ble
gjennomgatt, og tabellsituasjon, resultat i siste kamp, stadionnavn/fasiliteter, sentrale
spillere, samt relevante saker i media knyttet opp mot tilskuersituasjonen ble notert i

margen pa intervjuguide til hvert enkelt intervju. Dette gjorde at jeg var mer forberedt
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til intervjuene og visste noe om konteksten som intervjupersonene og da klubbene
befant seg i. Jeg kunne da enklere stille konkrete spgrsmal til den enkelte klubb. For
eksempel: «Jeg sa dere 14 gverst pa tilskuerstatistikken i fjor, hva tror du er grunnen til

det?».
Gjennomfaring av intervju

Etter at jeg hadde fatt kontakt med klubbene og informantene, ble det avtalt tid og sted
for gjennomfgring av intervju. Her gnsket jeg a vaere sa fleksibel som mulig, og
etterkomme deres gnsker da jeg vet informantene har en travel arbeidshverdag. Pa
grunn av den pagaende koronasituasjonen i landet og dens restriksjoner ble flere av
intervjuene, etter gnske fra informantene, gjennomfert digitalt (digital plattform) Dette
ble som nevnt ovenfor avtalt p& forndnd med informantene. A gjennomfare intervjuene
digitalt gav meg muligheten til & intervjue klubber med stor geografisk spredning noe

som jeg ser pa som positivt for oppgaven.

Intervjuene fungerte fint, lyden var bra og bade jeg og informanten kunne se hverandre.
Det ble kun tatt et eksternt manuelt lydopptak av samtalen, der en lydopptaker ble
plassert ved siden av hgyttaleren til pc. Den fanget opp lyden fra meg og informanten
og fungerte pa samme mate som ved «vanlig» intervju. Thagaard (2018) poengterer at
de farste minuttene av et intervju er viktig for a opprette tillit. Derfor startet jeg
intervjuene med a informere om meg selv og prosjektet, og repeterte kort de
forskningsetiske retningslinjene som var beskrevet i informasjonsskrivet, som alle

informantene hadde fatt tilsend pa forhand.

Jeg opplevde informantene som sveert engasjerte og informative. De fleste fortalte
utdypende, og ofte pa eget initiativ belyste de flere temaer samtidig. Noe som medfgrte
at jeg matte «hoppe» litt frem og tilbake i intervjuguiden. Dette var i starten litt
krevende, men etter at jeg hadde gjennomfart noen intervjuer fikk jeg mer erfaring og
det gikk lettere. Det var som nevnt tidligere viktig for meg at intervjuene skulle forega
som en samtale og ikke som en typisk spgrreundersgkelse, og a veere fleksibel med
tanke pa rekkefalgen i intervjuguiden ble viktig. De gangene informantene fortale mye
pa en gang prevde jeg a notere ned stikkord slik at jeg etter at de var ferdige med

resonnementet, kunne be de utdype.
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For eksempel: «Du nevnte i sted at dere har Fanzone, kan du forklare litt mer om dette
konseptet?». Ved a gjare dette fikk jeg mer utfyllende informasjon, samtidig som det
gav signal til informanten at jeg lyttet og fikk med meg det som ble sagt. Jeg benyttet
meg ogsa av prober for & skape flyt i samtalen og gi informantene positiv respons.
Prober er kommentarer eller spgrsmal som bidrar til & vise informanten at man lytter og
oppmuntrer dem til & snakke mer om et tema (Thagaard, 2018). Derfor nikket jeg
anerkjennende og brukte ord som «hmm> «jaa» og «ja, fortell mer om det» underveis i
intervjuene. De seks gjennomfarte intervjuene hadde en varighet mellom 45-70

minutter.

5.5 Databehandling og analyse

5.5.1 Transkripsjon

A transkribere vil si at man skriver ut intervjuene fra lydopptak (muntlig tale) til
skriftlig tekst. Dette skaper grunnlaget for & analysere datamaterialet (Larsen, 2017).
Jeg transkriberte intervjuene kort tid etter at de ble gjennomfart, for & ha intervjuene
friskt i minne. Jeg valgte ogsa a transkribere selv. Dette blir sett pa som en fordel fordi
man blir godt kjent med materialet og gode ideer til analysen kan oppsta (Tanggaard &
Brinkmann, 2012). Transkriberingen var en krevende prosess som tok lang tid.
Tanggaard og Brinkmann (2012) beskriver utfordringene med & skrive ned talesprak, da
det ofte er preget av ufullstendige og uavsluttede setninger der det kan vere vanskelig a
vite ndr man skal sette punktum og komma. Dette var noe jeg ogsa erfarte under
transkriberingen. Det var vanskelig & vite/hgre nar en setning ble avsluttet eller hvordan
man skulle skrive ned ufullstendige setninger. Jeg prgvde a skrive det ned sa a ngyaktig
og ordrett som mulig for & fa et reelt bilde av intervjuene. Jeg valgte a ikke notere ned
dersom informanten for eksempel gjentok ord, da det faltes som overflgdig og av liten
betydning for meningsinnholdet. Av personvernhensyn ble ogsa alle intervjuene

transkribert pa bokmal.

5.5.2 Analyse
Analyse kan enkelt forklares som en prosess der man studerer tekst for a se etter
mgnster og sammenhenger (Larsen, 2017). Det er ulike mater & analysere et

datamateriale pa. | denne studien har jeg valgt en tematisk analyse. Dette er en
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analysemetode der man retter oppmerksomhet mot temaer i prosjektet, gar i dybden og
praver a skape forstaelse for hvert enkelt tema (Thagaard, 2018, s.170). Braun og
Clarke (2006) beskriver at dette er en fleksibel analysemetode som kan passe innenfor
ulike metodologiske tilneerminger. De hevder ogsa at dette er en fin analysemetode &
starte med for nye/uerfarne forskere, da den gir grunnleggende ferdigheter som kan
benyttes senere i andre kvalitative analyser. Braun og Clarke (2006) deler tematisk
analyse inn i seks steg/faser: 1 Bli kjent med data, 2. Etablere koder fra dataen 3. Sgk
for temaer. 4. Se over temaene 5. Definer og navngi temaene 6. Produser en rapport.

Disse stegene blir nedenfor gjort rede for i lys av hvordan jeg gikk frem.

Fase 1 er bli kjent fasen. Braun og Clarke (2006) beskriver at analyseprosessen starter
nar forskeren begynner a se etter mgnster av mening i data og at dette kan starte allerede
under selve datainnsamlingen. Under intervjuene opparbeidet jeg meg et inntrykk av
hva dataene inneholdt, og gjorde meg opp noen tanker om tema og sparsmal av
interesse. Deretter ble jeg enda bedre kjent med dataen under selve transkripsjonen.
Etter at transkripsjon var gjennomfart leste jeg flere ganger gjennom alle intervjuene for
a fa et helhetlig og godt inntrykk av innholdet. Braun og Clark (2006) presiserer at dette
er en viktig fase som man ikke bgr hoppe over fordi den legger grunnlaget for videre
analysearbeid. De anbefaler ogsa noterer ned ideer og tanker til koding underveis i

lesingen, noe som jeg gjorde og som jeg falte var til hjelp i den neste fasen.

Fase 2 gar ut pa & kode datamateriale. Koding handler om at man deler opp teksten og
gir den kodeord som beskriver meningsinnholdet i utsagnene fra informantene
(Thagaard, 2018). Braun og Clark (2006) forklarer at kodingen kan forega med en
induktiv tilneerming (empiri-dreven) eller en deduktiv tilneerming(teori-dreven). I mitt
tilfelle ble det en kombinasjon av begge. Det teoretiske rammeverket til studien,
problemstillingen og intervjuguiden ble brukt som bakteppe i kodingen noe som gjorde
at jeg benyttet en deduktiv tilneerming. Den induktive tilneermingen ble benyttet da det
ble etablert nye temaer med utspring fra datamaterialet under kodingen.

Jeg valte a bruke programmet MAXQDA under analysearbeidet. Dette gjorde at jeg
enkelt kunne dele datamateriale inn i koder og kategorier, og programmet hjalp meg a

sortere disse sammen. A benytte seg av et analyseprogram kan bidra til at man sparer tid
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og pa den maten kan man konsentrere seg mer om innholdet i datamaterialet (Thagaard,
2018).

Fase 3 og 4 handler om a sgke og etablere temaer. Kodene ble gjennomgatt og sortert
til stgrre temaer. Ulike koder som omhandlet det samme hovedtemaet, ble plassert
sammen. Dette var enkelt & fa til ved hjelp av analyseprogrammet, da man bare kunne
dra de allerede etablerte kodene sammen og inn under et felles tema. De ulike temaene
fikk ogsa ulike farger for at det skulle bli mer oversiktlig. Braun og Clarke (2006)
beskriver at en utfordring pa dette stadiet kan veere at man har koder som man ikke
klarer & kategorisere. Dette var noe jeg opplevde, spesielt i starten. Derfor valgte jeg a
etablere et tema/kategori som ble kalt «diverse» der jeg la inn disse kodene. | fase 4 skal
man ifglge Braun og Clarke ga gjennom temaene og se etter forbedringer og gjere
eventuelle endringer. Dette medfarte at jeg slo sammen noen temaer og etablerte
underkategorier, samt at enkelte temaer med for fa og ufullstendige koder ble tatt bort.
Jeg gikk ogsa gjennom «diverse» kategorien for & se om det var noen av kodene som
kunne flyttes til et annet tema eller kodes pa nytt. Under dette arbeidet ble flere sterre
hovedtemaer etabler med underkategorier. Dette farer over til fase 5 der hovedtemaene
ble definert og navngitt. Det var utfordrende & finne passende navn som skulle beskrive
innholdet til temaet, noe som medfarte at de ble omgjort en del ganger. Etter denne
fasen stod jeg igjen med disse hovedtemaene: «tilskuersituasjonen i klubben»,
«kommunikasjon og media», «relasjonsarbeid og tilhgrighet», «kamparrangement,
rammene rundt kampen», «samarbeid mellom kvinne og herrer» og «utfordringer».

Deretter startet jeg pa fase 6 som er a skrive ut funnene fra analysen.

5.6 Kvalitetskriterier
For & vurdere kvaliteten og troverdigheten til en studie er det vanlig a benytte begreper
som validitet og relabilitet. Nedenfor vil jeg gjere rede for denne studiens relabilitet og

validitet.

5.6.1 Reliabilitet

Relabilitet kan sies a veere en vurdering av forskningens palitelighet. | den kvantitative
tilneermingen handler reliabilitet i stor grad om repliserbarhet. Dette vil si at resultatene
i en studie kan reproduseres dersom en annen forsker gjennomfgarer studien og benytter

akkurat de samme metodene (Thagaard, 2018). A sikre hay relabilitet i kvalitative
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studier er vanskeligere. For eksempel kan forskjellige forskere gjare ulike tolkninger av
materialet. Intervjupersonene kan pavirkes av situasjonen, som kan ha betydning for det
som blir sagt der og da (Larsen, 2017). En annen utfordring med tanke pa relabiliteten
er at i kvalitativ forskning er det vanlig a benytte ikkestrukturerte
datainnsamlingsteknikker, som for eksempel intervju der samtalen styrer
datainnsamlingen (Johannessen et al., 2016). Likevel er det ulike tiltak forskeren kan
gjere for a styrke reliabiliteten til studien. Thagaard (2018) vektlegger at forskeren ma
redegjere for forskningsprosessen for a sikre relabilitet i kvalitative studier. Forskeren
ma derfor beskrive fremgangsmaten som er brukt for & utvikle data, slik at leseren far et
innblikk og kan vurdere forskingsprosessen. Derfor har jeg i dette kapittelet gjort rede
for metodiske valg og beslutninger, og etterstrebet & beskrive framgangsmaten og

databehandlingen i studien pa en tydelig og oversiktlig mate.

A skille mellom informantenes egne utsagn og forskerens tolkninger og vurderinger er
ogsa en mate a styrke relabiliteten til forskningen (Seale, 2007, referet i Thagaard,
2018). I resultat- og diskusjonsdelen har jeg derfor markert informantenes utsagn i
kursiv med klubbnavn i parentes bak, dette for a gjare det tydelig og oversiktlig for
leseren. Thagaard (2018) presiserer at i argumentasjonen for relabiliteten til studien er
det viktig at forskeren reflekter over hvordan han eller hennes posisjon, og relasjon til
informantene kan pavirke utviklingen av data. | arbeidet med datainnsamlingen vil mine
erfaringer, teorier og oppfatninger gjore at jeg ikke mgter dataen med et helt ngytral
utgangspunkt (Fallesdal & Wallge, 2000). A veere bevisst pa egen forforstéelse er ifalge
Thagaard (2018) viktig, slik at man som forsker kan vaere apen for nye inntrykk og

meninger i datamaterialet.

Min forforstaelse og relasjon til feltet tar i hovedsak utgangspunkt i egne erfaringer som
tilskuer. Jeg har siden jeg var liten hatt interesse for norsk fotball, og veert tilskuer pa en
rekke kamper pa ulike stadioner. Dette har i hovedsak vert herrekamper, noe som
medfarer at mine erfaringer og kunnskaper bygger pa herrefotballen. Jeg hadde/har lite

kjennskap og erfaringer fra kvinnefotballen. Det var et mer ukjent felt for meg.

Gjennom studier pa NIH var jeg i 2017 i 3 ukers praksis i Sogndal Fotball. Der fikk jeg
et innblikk i hvordan det er & drive en norsk fotballklubb. Denne kubben er ogsa med i

studien. Det var derfor viktig for meg & prave mgte klubben med «blanke ark» og
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bevisstgjgre meg selv pa at mine synspunkt og tanker ikke skulle prege
intervjusituasjonen. Det er ogsa viktig a presisere at de ansatte som hadde ansvar for
meg under praksisoppholdet ikke jobbet i klubben lengre. Derfor hadde jeg ikke god
kjennskap til informanten pa forhand, noe som ogsa bidrog til en mer ngytral og dpen

intervjusituasjon.

Min forforstaelse gjer at jeg hadde en viss kjennskap og kunnskap om emnet. Dette
medfarer at jeg ikke kan garantere for at min forforstaelse ikke har hatt pavirkning pa
analysen og utformingen av data. Men som beskrevet over var det viktig for meg a vare
denne bevisst slik at dette ikke skulle prege intervjuene. Jeg pravde a stille sa apne

sparsmal som mulig og fa frem informantenes tanker og synspunkt.

5.6.2 Validitet
Litteraturen skiller mellom intern og ekstern validitet.

Intern validitet

«Validitet i kvalitative undersgkelser dreier seg om i hvilken grad forskerens
fremgangsmater og funn pa en riktig mate reflekterer formalet med studien og
representerer virkeligheten» (Johannessen et al., 2016 ,5.230). Med tanke pa denne
studien sa ble det sammen med veiledere bestemt at et kvalitativt design med intervju er
den mest hensiktsmessige maten & innhente informasjon/kunnskap for & kunne besvare
problemstillingen. Jeg @nsker a skape forstaelse og belyse hvordan norske
fotballklubber jobber med a trekke til seg tilskuere, og ved a benytte meg av intervju
fikk jeg tilgang pa mye informasjon om klubbenes egne forstaelser, tanker, refleksjoner
og handlinger om tema. Videre beskriver Thagaard (2018) at validitet omhandler om
tolkningene vi kommer frem til er gyldige i forhold til den virkeligheten vi har studert
(Thagaard, 2018 , 5.189). For a styrke dette kan en mate vare a ga kritisk gjennom
analysen, samt & fa noen andre til  vurdere og analysere datamateriale og se om de
kommer frem til samme tolkning (Johannessen et al., 2016; Thagaard, 2018). Med tanke
pa mitt prosjekt sa har veileder gatt gjennom mine analyser og kommet med
tilbakemeldinger som har vert nyttige for meg og studien. Det er fort a se seg «blind»
etter hvert som man arbeider med datamaterialet. Jeg har ogsa som nevnt tidligere i
dette kapittelet skilt ut informantenes utsagn for a tydeliggjere hva som er direkte sitat

fra dem og mine fortolkninger. Et annet viktig punkt nar det gjelder validiteten til en
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studie og om den representerer virkeligheten, er at informantene forteller om
virkeligheten. Thagaard (2018) beskriver at i en intervjusituasjon kan informantene bli
pavirket av situasjonen og fortelle det de tror forskeren vil hgre. Derfor var det viktig
for meg a uttrykke til informantene at jeg var opptatt av a hgre om deres erfaringer og
kunnskap, og at det ikke fantes noen gale svar. Etter a ha gjennomfart intervjuene sitter
jeg igjen med et inntrykk av det er lite sannsynlig at informantene ikke gav riktig
informasjon. Jeg opplevde de som apne og &rlige og at de beskrev virkeligheten slik de

erfarer den.

Ekstern validitet

| kvalitative studier er det vanskelig & generalisere i statisk forstand fordi det ofte er sma
utvalg og intervjuene kan ta ulike vendinger (Grimen & Ingstad, 2015). Man bruker
istedenfor begrepet overfarbarhet, og snakker mer om overfgring av kunnskap
(Johannessen et al., 2016). Hvorvidt en studie er overfgrbar er avhengig av om man
klarer & etablere beskrivelser og fortolkninger som andre omrader kan ha nytte av
(Johannessen et al., 2016). Med tanke pa mitt prosjekt er det vanskelig & si om funnene
kan overfares til andre situasjoner. Utvalget mitt bestar av seks klubber, nermere
bestemt tre herreklubber og tre kvinneklubber. Dette gir ikke grunnlag til a si hvordan
alle fotballklubbene i toppfotballen i Norge tenker og gjer. Men det kan tenkes at
enkelte klubber kan kjenne seg igjen eller dra nytte av noe som har kommet frem i
studien og pa den maten kan kunnskap overfares. Det kan ogsa tenkes at andre lignende
idretter med tilskuere kan kjenne seg igjen og relatere til noen av funnene i studien, og
dermed kan den ha en viss overfgringsverdi til andre lignende kontekster.

5.7 Etiske overveielser

All forskning reguleres av etiske normer og verdier for a sikre at forskningen foregar pa
en mate som sikrer en grunnleggende respekt for mennesker (Everett & Furseth, 2012).

| studier der man kommer i kontakt med mennesker skal prosjektet sendes inn til NSD
(Norsk senter for forskningsdata) for godkjenning(Larsen, 2017). De handterer sgknader
som gjelder personvern i samfunnvitenskaplig forskning (Everett & Furseth, 2012).
Med tanke pa mitt prosjekt er det klubbene som er utvalget mitt, men jeg var i kontakt
med ulike informanter som utalte seg pa vegne av klubbene, derfor matte jeg sende inn
en sgknad til NSD.
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Her ble prosjektet mitt beskrevet og intervjuguiden og informasjons- og
samtykkeskrivet til studien ble vedlagt. Informasjonsskrivet ble pa forhand sendt til
informantene pa mail og inneholdt beskrivelser av studiens formal, informantenes
rettigheter og hva deltagelse i studien innebar for den enkelte. Far intervjuet startet
matte informantene signere en samtykkeerklaering der de samtykket til 4 delta i studien.
A innhente et fritt informert samtykke er et viktig krav for forskning p& mennesker der

data registreres (Fossheim, 2015).

Konfidensialitet er en annen viktig retningslinje innenfor forskning som omhandler
mennesker (Larsen, 2017; Thagaard, 2018). | denne studien er det tatt en beslutning om
at klubbene ikke vil bli anonymisert. Dette pa bakgrunn av at det hadde gatt for mye ut
over resultatene og funnene i studien. Viktige og relevante opplysninger matte dermed
bli anonymisert for & unnga a gjenkjenne klubbene. For eksempel ville man ikke kunne
skrive at Rosenborg Kvinner er en klubb som nettopp har byttet navn eller at Valerenga
Kvinner spiller pa et nytt stadion. Disse opplysningene er sentrale for oppgaven. Det er
o0gsa relevant a nevne at denne studien omhandler klubber og ikke personer, og det
innhentes ikke sensitive data fra klubbene, som kunne veert et argument for
konfidensialitet. | informasjonsskrivet og far intervjuet ble det presisert for klubbene at
de ikke kom til & bli anonymisert, noe samtlige klubber samtykket til. Studien har tatt
hensyn til konfidensialitet nar det gjelder informantene i studien for & sikre personvernet
til informantene. Jeg har som nevnt tidligere skrevet alle sitat om til bokmal for & sikre
informantenes anonymitet, samt lagret og presentert all data med klubbenes navn.
Likevel kan det vaere at enkelte av informantene indirekte blir gjenkjent pa bakgrunn av
starrelse pa klubbene og kjennskap til miljget/klubbene. Dette er noe som alle
informantene ble gjort oppmerksom pa i forkant av deltagelsen i informasjonsskrivet.
Auvslutningsvis sa har all data blitt lagret pa en passordbeskyttet pc, og vil etter endt
studie bli slettet.
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6. Resultat og diskusjon

| dette kapittelet vil jeg presentere funnene i studien og drgfte disse i lys av studiens
teoretiske rammeverk og tidligere forskning. Jeg har valgt a plassere resultat og
diskusjon i samme kapittel for & unnga gjentakelser og fordi jeg mener det er den mest
oversiktlige maten a fremstille data pa. Kapittelet er delt inn i 6 hovedtemaer med flere

underpunkt.

6.1 Klubbenes egne tanker om tilskuersituasjonen i klubben
En viktig del av denne oppgaven er a fa frem klubbenes egne tanker og erfaringer med
tilskuerarbeid. Det ble derfor et naturlig sparsmal for meg a spgrre om deres tanker om
tilskuerutviklingen i klubben. De tok selvsagt utgangspunkt i sesongene far

koronarestriksjonene.

Alle kvinneklubbene i studien som vil si Rosenborg Kvinner, Valerenga Damer og
Sandviken Elite kunne fortelle om gkt interesse og en positiv gkning i tilskuertallet de

siste &rene:

Pila har pekt veldig oppover, vi merker det bare na at interessen er veldig mye

stgrre. Vi kunne solgt veldig mye mer enn de 200 vi far lov til na (VIF Damer).

De to-tre siste sesongene har det veert en 15-20% gkning for hvert ar (RBK

Kvinner).

For 2017 s 1a vi pd maks 200 i snitt, sd hadde vi 372 i 2018 og i 450i 2019 (...)

Vi hadde en veldig ambisjon i &r om & komme opp i 600 i snitt. (Sandviken).

Klubbene peker pa gkt profesjonalisering i kvinnefotballen som kanskije en av de
viktigste arsakene til gkningen. Dette gjelder bade sportslig, men ogsa administrativt.
Klubbene har i dag ansatte som kan arbeide ut mot tilskuerne og gjennomfare
publikumstiltak. Dette blir for eksempel framhevet av Sandviken: «vi jobber beinhardt

hver dag med a veere synlige og skape profiler».
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En annen arsak til gkningen som er felles blant kvinneklubbene er anlegg. Alle
klubbene hevder at nye anlegg har fart til gkte tilskuertall. Dette i form av at fasilitetene
har blitt bedre og mer publikumvennlige, for eksempel har man fatt tak over tribunen,
stolseter, og bedre toalett- og kioskfasiliteter. Stadionene til kvinneklubbene kan sies a

ha blitt mer «profesjonellex». Dette kommer jeg tilbake til senere i kapittelet.

Klubbene fremhever ogsa en gkt medieoppmerksomhet som en av grunnene til
tilskuergkningen. Det er flere aviser som melder interesse og skriver saker om

kvinnefotballen samt at NRK1 sender en kamp i Toppserien hver lgrdag.

Nar det gjelder herreklubbene sa tar de utgangspunkt i en litt mer varierende
tilskuersituasjon. Sogndal Fotball forteller at tilskuertallene har variert og hevder at en av
arsakene til dette er at de har variert resultatmessig. En annen arsak de legger til grunn er
at de har gjort en del spillervalg som ikke har vert like attraktive og som har fart til en

del motstand. Informanten i Sogndal Fotball forklarer det slik:

Vi har gjort noen spillervalg som gjorde at vi fikk litt motstand pa valgene vare.
Vi hentet inn litt for mange seniorer fra klubber som vi egentlig ikke hadde lyst &

assosiere 0ss med (Sogndal Fotball).

Brann peker ogsd pa at sportslige prestasjoner pavirker tilskuertallet. De beskriver
tilskuersituasjonen som veldig god rundt 2007 da de tok gull og de to arene etter. Da var
det vanskelig & fa tak i billetter pa stadion. Deretter gikk det gradvis nedover i takt med
at det sportslige ogsa gikk nedover, og nadde sitt bunnpunkt med nedrykk i 2015. Etter
opprykk og sglv aret etter har tilskuertallet veert noenlunde stabilt, med litt nedadgaende
de siste 4 arene. Brann poengterer at med et sa stort stadion som de har kan en «darlig»

kamp med fa tilskuere pavirke snittet:

Siste kampen i sesongen og det er garantert 5.plass, du spiller mot Tromsg og det
regner, sa er ikke det en kamp du selger ut uansett. Sa gdelegger det snittet litt
(Brann).
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Bodg Glimt forteller om en gkning i tilskuertallet i fjor, samt at de opplever stor interesse
for klubben i Bodgsamfunnet denne sesongen. Samtidig presiser de at det ikke har veert
like bra tidligere ar. «Det har ikke vart sa veldig bra, skal man vare helt &rlig nar man

ser pa tallene. (...). Vi har hatt noen heisturer ned i Obos og sant der da.

Igjen sa ser man at resultat blir pekt pa som en viktig faktor med tanke pa tilskuertall.
Bodg Glimt kunne fortelle at de opplever stor interesse for klubben i Bodg samfunnet
denne sesongen. Det blir naturligvis vanskelig & male i tilskuertall med tanke pa covid-
19 restriksjonene, men med tanke pa informantenes utsagn og tidligere forskning som
peker pa resultat som en viktig faktor for tilskuertallet kan det tenkes at de i arets sesong

ville hatt positiv utvikling.

Utsagnene ovenfor indikerer at klubbene peker pa flere faktorer som pavirker
tilskuertallet. Disse blir beskrevet og utdypet nermere senere i denne resultatdelen.
Funnene ovenfor viser ogsa at kvinneklubbene har hatt en positiv tilskuerutvikling de
seneste arene og opplever gkt interesse. For herrene derimot sa har det vert en mer
varierende tilskuersituasjon der tilskuertallet har gatt nedover de siste arene. Bodg Glimt
skiller seg ut med gkning i tilskuertallet de siste sesongene, dette i trdd med gkt sportslig

suksess.

6.2 Kommunikasjon og media
| dette kapittelet blir klubbenes arbeid med a trekke til seg tilskuere og skape interesse

ved hjelp av ulike markedsferingskanaler gjort rede for og drgftet.

6.2.1 Sosiale medier

Ifalge tall fra SSB bruker 4 av 5 nordmenn sosiale medier (SSB, 2018). Dette viser
tydelig hvor mange man kan na ut til gjennom disse kanalene. Samtlige klubber i
studien kunne fortelle om en gkt bruk av sosiale medier og hjemmeside som
markedsfaringskanaler de siste arene. Dette for & informere om kampene samt dele
saker og annen informasjon om laget. De sosiale mediene som i hovedsak blir benyttet
er Facebook og Instagram. Klubbene papeker at gjennom sosiale medier kan en enkelt

na ut til folket/tilskuerne.
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Dette samsvarer godt med den tidligere forskningen der loakimidis (2010) og Maderer
et al. (2018) fremhever viktigheten av & bruke sosiale medier i det daglige arbeidet il
klubben for 8 kommunisere, skape interesse og engasjere tilskuerne. Pa spgrsmal om
hvor viktig sosiale medier er i arbeidet med & na ut svarer blant annet Rosenborg

Kvinner og Sandviken fglgende:

Nei det blir jo bare viktigere og viktigere. Vi merker jo det at vi nar mange der.

Og veere synlig og ha mange saker (Sandviken).

Vi treffer malgruppen var. Vi treffer kjernen. Hvis vi hadde veert et parti sa
kunne vi sagt at vi treffer kjernevelgerne vare pa sosiale medier for det er de

som falger oss som vi treffer (RBK Kvinner).

A ha en god informasjonsflyt gjennom de ulike mediekanalene med informasjon om

kampen blir vektlagt som viktig i arbeidet med & trekke til seg tilskuere:

Det er viktig med god informasjonsflyt. Det er kanskje ikke et enkelt tiltak, det er
bare en standard. Du ma pa en mate fortelle om nar det er kamp og du ma

fortelle om hvordan du kommer deg dit. (...) Du ma ofte ha mye mer informasjon
enn man kanskje tenker pa. Du er ngdt til & fortelle om at det er hjemmekamp og

ha informasjon tilgjengelig for at folk skal finne det ut (VIF Damer).

Det handler om & gjere folk oppmerksom pa nar det her produktet gar av
stabelen. F& frem nar kampen er og hvor lett det er & komme seg dit (RBK

Kvinner).

Ifalge mine analyser er det spesielt kvinneklubbene som fremhever dette, og da spesielt
Valerenga Damer virker & ha et stort fokus pa a vere aktive i sosiale medier. En av
grunnene til dette kan vare at de er mindre synlige i mediebildet og ma i starre grad
selv kommunisere ut nar kampene gar av stabelen. Dette gjer naturligvis herreklubbene
0gsa, men det virker a veere et starre fokusomrade blant kvinneklubbene. De har ogsa
langt mindre tilskuere enn herrene, det kan derfor tenkes at den naturlige
jungeltelegrafen blant mulige tilskuere om nar kampen gar av stabelen ikke er like stor

som hos herreklubbene. Det er ikke bare sosiale medier klubbene bruker for & na ut med
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informasjon. Flere av klubbene forteller ogsa at de har samarbeid med lokale aviser for
annonsering av kampene, samt at de sender ut til mail-lister eller har annonsering pa
kjgpesenter. Bodg Glimt mener at de treffer bedre de eldre med en sann type

annonsering, da gjerne de yngre er a finne pa sosiale medier.

Der (sosiale media) nar du gjerne de yngre. De eldre er jo sjanselgs der. Sa der
opplever vi at sann type avis og kjgpesenter er et bedre media a treffe de pa da
(Bodg Glimt).

Dette illustrerer at klubbene er bevisst sine malgrupper og har kunnskap om hvordan
man best mulig kan na disse ved hjelp av a benytte seg av ulike

kommunikasjonskanaler.

6.2.2 Profiler/digital relasjon
Det er ikke bare den «praktiske» informasjonen som blir delt/markedsfert i sosiale

medier. Klubbene jobber ogsa med a skape interesse inn mot kampen og spillerne sine.
Flere av klubbene vektlegger at spillerne selv skal vaere med a by pa seg selv. Gjennom
intervjuet med Valerenga Damer kom utrykket digital relasjon frem, noe som beskriver
arbeidet godt. Klubbene gnsker a bygge profiler og gi tilskuerne kjennskap til spillerne,
gjerne gjennom a lage kreativt innhold der de er med:

«Vi promoterer kamper med videosnutter og bruker spillerne veldige mye mer
enn fer for & promotere produktet. F& frem profilene, fa dem til & lage

morsomme videosnutter eller at de har ulike challanges osv» (RBK Kvinner).

«Spillerne bidrar veldig mye pa instagramkontoen var. De har en dag hver der
de har ansvar for a legge ut pa instastoryen til Sandviken. (...) De er med &

skape sin egen profil» (Sandviken).

Sogndal Fotball legger ogsa vekt pa at spillerne ma selge seg selv, og de benytter helt
bevisst spillerne som intervjuere av hverandre. Klubben hevder det er lettere & fa folk pa

kamp dersom de har kjennskap til spillerne:

Ja de blir interessert. Tenker at dette virker som en hyggelig kar. Det er helt ned

pd det nivdet der sant. (...) Na skal vi lage bak dera reportasjer der spillerne
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snakker litt og byr mer pa seg selv. lkke bare at de scorer tre mal, men hvem de
er og hvorfor de er der (Sogndal Fotball).

Bodg Glimt vektlegger a skape profiler rundt de lokale guttene som har gatt gradene i
Bodg Glimt og bygge opp under de som lokale helter, og at det skal bidra til 4 selge
kamper:

Vi praver a bygge profiler med spillerne vare,(...) aller helst de lokale guttene
som har gatt gradene hos oss. De spillerne som vi har lyst & snakke om og bygge
som lokale helter. (..) Der er et absolutt mal om & bygge profiler for pa en mate
a selg kamper da, bruke profilene til & selge kamper er noe vi selvfalgelig gjer
(Bodg Glimt).

At klubbene bevisst bruker spillerne sine og skaper innhold knyttet til dem er ifelge
tidligere forskning lurt for a skape engasjement. | studien til Maderer et al. (2018) kom
det frem at innlegg/facebookposter som for eksempel inneholdt kjente spillere og
trenere fikk starre oppslutning i form av flere likes, kommentarer og favoriseringer.
Solberg og Mehus (2014) hevder i sin studie at det er viktig for fotballklubber & skape
identifisering og band mellom tilskuere og klubb for & trekke til seg tilskuere. De
overnevnte funnene kan hevdes a vare en del av dette. Ved at spillerne apner opp og
byr pa seg selv sa far man bedre kjennskap til dem som personer og ikke bare fjerne
aktgrer. Det kan tenkes at dette bidrar til at det blir et sterke band mellom tilskuer og

Klubb, nettopp fordi man feler at man kjenner dem.

Alle klubbene benytter som nevnt sosiale medier, men Rosenborg Kvinner formidler en
holdning eller tanke om fremtidens bruk av sosiale medier som er ganske interessant.
De har sterk tro pa at fotballen kommer til & utvikle seg enda mer i sosiale medier og at
framtidens fotball-konsumenter har et helt annet forhold til hvordan og hvor de

konsumerer fotballen:

Jeg tror at maten folk konsumere fotball pa i framtida vil veere ganske
annerledes. Vi vil ha langt flere fglgere pa sosiale media og pa egne tv-kanaler
enn det kommer til & veere publikum. Vi er ikke, om vi utvider stadion til & ta 2

500 tilskuere som er planen over tid, sa vil det veere 75 000 som falger oss i div.

48



kanaler. Det vil kanskje veere 100 000 som ser oss pa tv. Sa det med a trekke folk
til arenaen er kjempeviktig fordi det gjgr noe med hele opplevelsen, produktet,
inspirasjon og sanne ting. Men det som kommer til & utvikle seg i langt sterre
grad er det som er rundt. Mediedekning, pakketering av fotballproduktet. Det &
fa raskt tilgang pa heydepunkter. Det & kunne se, fa kampen pa 5 minutter.
Maten ting konsumeres pa vil se annerledes ut. Men folk vil ha et godt
arrangement, sa det her vil ga hand i hanske, men er ganske sikker pa at vi vil se

en endring i mate ting er pa (RBK Kvinner).

Dette er interessante tanker og noe de andre klubbene ikke nevnte/la vekt pa i like stor
grad. Det viser derfor at Rosenborg Kvinner skiller seg ut ved & ha denne typen
tilnerming til hvordan fremtidens tilskuere vil konsumere fotball og hvordan fotballen
vil bli presentert. A konsumere fotball gjennom 5 minutters haydepunkt star
tilsynelatende i motsetning til a fa folk til 8 komme pa kamp. Det kan tenkes a veere to
motsetninger. Fra & sette av 2 timer til & dra pa stadion og se fotball, mot en 5 minutters
oppsummering via mobilen. Jamfagrt med Giulianottis (2012) tilskueridentiteter vil
denne tilnzermingen med at fotballen i stgrre grad blir konsumert og «pakketert»
gjennom sosiale medier passe veldig godt med flangren. Den sgker ifglge Giulianotti
fotballopplevelsen slik den blir presenter pa tv og internett, og er opptatt av et mangfold
av fotballopplevelser. Dersom utviklingen gar dit RBK forespeiler seg kan det tenkes at
det vil bidra til & skape flere flangrer blant tilskuerne fordi tiltakene og «pakketeringen»
av fotballproduktet er tilpasset deres mate a konsumere fotball. Sparsmalet er bare om
dette vil fare til flere «sofasittere» enn tilskuere pa stadion. Det kan virker som at

Rosenborg Kvinner ikke har tenkt helt igjennom konsekvensene av en slik utvikling.

Sosiale medier er noe som alle klubbene i studien bruker aktivt for & skape interesse og
trekke til seg tilskuere. De forteller ogsa om en gkt bruk av disse
markedsfgringskanalene de seneste arene. Dette gjenspeiler ogsa trenden i samfunnet,
som tallene fra SSB viser tidligere i oppgaven. er 4 av 5 nordmenn pa sosiale medier.
Dette er noe som nesten alle bruker. Derfor kan det tenkes at & benytte seg av sosiale
medier som markedsfagringskanal blir en forventing/ krav fra omgivelsene som klubbene
ma forholde seg til. Det blir en myte som klubbene tar til seg for a skaffe seg legitimitet

og som pavirker strukturen og organiseringen i klubben (Meyer & Rowan, 1977).
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Klubbene ma sette av tid og ressurser til a skape innhold til de ulike digitale kanalene

for & innfri kravet fra omgivelsene.

6.2.3 Media
Et annet viktig element innenfor kommunikasjon er media. Klubbene fremhever
viktigheten av at avis og tv ogsa kan markedsfare/kringkaste klubben og bidra til &

skape interesse rundt laget.

Vi har jo et godt forhold til BA og BT. De er en veldig viktig faktor for at vi skal
lykkes med at vi skal fa folk pa kamp, fordi de bygger opp under interessen
(Brann).

Samtidig har media, ma jo sies at de har dratt mye av lasset for oss, for du skal
leite lenge for & finne en negativ sak om Bodg Glimt det siste aret. Det er akkurat
som at for hver gang de pgser ut, det er gladnyhet pa gladnyhet hele tiden, sa har
va fatt et sterkere fotfeste. Na vokser vi ikke inn i himmelen da, men opplever at

vi hat fatt, kall det gjerne en del drahjelp (Bodg Glimt).

Kvinneklubbene kan som nevnt tidligere fortelle om gkt medieoppmerksomhet. Flere
aviser viser interesse og NRK sender en kamp per runde pa NRK1, som er med pa a

synliggjere kvinnefotballen. Sandviken forteller at de jobber mye med & vere synlige:

Vi har veldig god dialog med media. Vi informerer de s& mye som mulig. Sist
pressekonferanse vi hadde med ny trener sa oppdaget vi plutselig en ny verden.
Da kom tv2, NRK, BA, BT. Jeg kan si det sann at for 3 ars siden sa hadde ikke de

veert der. Men der jo fordi vi mater dem med informasjon hele tiden (Sandviken).

Oppmerksomheten illustreres ogsa godt av Rosenborg Kvinner, som har opplevd gkt

interesse spesielt etter navnebytte:

Sa det gikk fra a ikke ha en eneste artikkel etter serierundene vare, ikke en
eneste journalist pa kampene stort sett, til at det er 7-10 skrivende journalister
pa hver bidige kamp. Det er 6 fotografer her. Det er liksom intervjuer fgr og

etter kamp. Vi havner i adressa, vi havner i VG (RBK Kvinner).
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De overnevnte eksemplene omhandler som tydelig presisert av Bodg Glimt positive
saker. Sa hvordan forholder klubbene seg til at media ogsa kan skrive negative og kritiske
saker? Brann for eksempel forteller at de er klar over at saker som omhandler Brann er
«big business» for avisene fordi det gir mange klikk/lesere. Derfor sa har de et ngkternt
forhold til at enkelte saker blir blast opp og tatt ut av sammenheng for a fa lesere. De
forteller at de kan ikke ga ut 8 kommentere alt som blir skrevet i mediene, selv om de selv

hevder at enkelte ting/saker ikke stemmer.

Jeg vet at for BT sa utgjer Brann sakene 25% av alt som leses i avisen. Det er en
egen business for dem. (...) Det er nok av saker, og vi kan sitte her a si at dette
stemmer ikke, det er feil. Altsa du kan ikke. Noen ganger er det en eller annen som
har kommentert noe pa Facebook og sa blir det et oppslag i BT. Da er det sann,
hvorfor er det en sak? Jo fordi de vet at alt som det star Brann pa blir det klikket

pa (Brann).

Sogndal Fotball erkjenner ogsa at de har hatt avisopplag med negativ omtale der
mennesker med kjennskap til klubben har gatt ut og kritisert drift av klubb eller
tilskuersvikt. Men ogsa her kommer det frem at man som klubb ma la folk fa& mene det

de vil og at man ikke alltid kan kommentere tilbake:

Det er slik at du og jeg kan synse akkurat sa mye vi vil om dette og legge akkurat
var mening i dette og spre var holdning til dette akkurat som vi vil. Jeg uttaler

meg ikke om dette. Dette er situasjoner som har oppstatt (Sogndal Fotball).

Funnene over viser at det bade er positive og negative sider ved medieoppmerksomhet.
Media er en del av klubbenes omgivelser og institusjonelle felt (DiMaggio & Powell,
1983) og er dermed noen de ma forholde seg til. Ifalge klubbenes utsagn er det viktig a
ha en god dialog med media, og kanskje er dette noen av grunnen til at Brann og Sogndal
Fotball velger samme mate & handtere negative omtaler pa. Ved a ikke alltid kommenter
tilbake og la saker fa ga sin gang sa opptrer de kanskje mer profesjonelt og pa den maten

bidrar det til a sikre legitimitet i omgivelsene.
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6.3 Relasjonsarbeid og tilhgrighet

A skape en relasjon og tilhgrighet mellom klubb og tilskuerne er noe alle klubbene i
studien beskriver som viktig i arbeidet med a trekke til seg tilskuere. Som den tidligere
forskningen ogsa sier sa er det en starre sjanse for at folk med sterk tilhgrighet og lojalitet
til laget mater opp pa kamp og stetter laget (Alonso Dos Santos & Montoro Rios, 2016;
Meier et al., 2016; Solberg & Mehus, 2014; Wakefield & Sloan, 1995). | arbeidet med a
skape relasjon og tilhgrighet benytter klubbene blant annet fysiske mater mellom klubb

og tilskuere. Viktigheten med dette blir for eksempel illustrert av Sandviken:

det hjelper ikke bare med digital kommunikasjon for a fa publikum, dem ma veare
veldig personlig og, og det er ikke vi i tvil om det det som har vart den stgrste
suksessen (...) det er viktig med den kontakten du har med alle klubber og jenter
(Sandviken).

6.3.1 Klubb-besgk

Alle klubbene i studien gjennomfarer sa kallet klubb-besgk der trenere og spillere fra
klubbene reiser rundt og besgker ulike lag i neeromradet for a knytte tetter band og skape
en relasjon. For kvinnelagene er dette en del av avtalen til hovedsponsoren OBOS der
klubbene drar pa sa kallet «<OBOS» -naboklubb besgk til jentelag i nerheten. Dette blir
av alle klubbene sett pa som vellykket og VIF -kvinner forteller at dette er et
publikumstiltak som har fungert og er et viktig fundament for a trekke til seg tilskuere.
Sandviken tenker at nar spillerne reiser rundt pa klubb-besgkene sa far de ulike
jentelagene en mulighet til & bli kjent med spillerne og at dette kan gjgre det mer

spennende & se kampen og dermed ogsa komme pa kampen:

Det er nar de plutselig vet noen som spiller pa laget, sa er det mye mer spennende

a komme pa kampen og. De kjenner et navn og vet hvem de er (Sandviken).

Lagene som blir besgkt far ogsa i etterkant av treningen invitasjon til pa komme pa neste
hjemmekamp enten ved a fa billetter eller kjgpe billetter for en gunstig pakkepris. Pa den

maten skaper man en relasjon samtidig som man kan fa flere tilskuere pa stadion.

Herreklubbene gjennomfarer som nevnt ogsa dette, men ikke i sammen med en sentral

seriesponsor slik som kvinneklubbene. | likhet med kvinnene handler det om a skape
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relasjon til neermiljget, men Sogndal Fotball legger vekt pa at disse besgkene ogsa handler
om den storebrorsrollen som klubben skal ha nar man er toppklubb:

Det er den storebrosrollen du skal ha nar du er toppklubb. Du skal reise rundt og
vise. Og hvem er spilleren? Den er ikke oppvokst i 360 kvadratsvilla i
Holmenkollasen. Nei han er vokst opp i Vadheim eller Ardal og i tredjeetasje i en
blokk. Spilleren er et menneske. Vi ma ikke forgude historien, men vi ma veere

realistiske pa historien (Sogndal Fotball).

Uttalelsen fra Sogndal Fotball viser ogsa at disse klubb-besgkene kan tenkes a vare et
arbeid for a skaffe legitimitet, ved at man som klubbe er ute og gir noe tilbake til
naermiljget. A framst& som legitim kan tenkes & vare sentralt nar man skal trekke til seg
tilskuere. I henhold til Meyer og Rowan (1977) er legitimitet i/fra omgivelsene viktig for
organisasjoners overlevelse. Publikum er sentralt for en toppklubbs overlevelse og disse
Klubbesgkene kan dermed bidra til at klubbene skaffer seg godt omdgmme i
lokalmiljgene, som igjen kan bidra til at folk gnsker & komme pa kamp.

Brann kaller sine klubb-besgk for Brannturneen der de drar rundt med trenere og spiller
og holder foredrag og treningsgkter til klubber i nzermiljget. Malet her er ogsa & skape en
tilknytning til Brann, og de vektlegger at det ngdvendigvis ikke er salg av billetter/fa de
pa kamp som skal «pushes» hardest, men heller a skape en relasjon og tilknytting.

Vi vil tilrettelegge for slag, men det er ikke det som pa en mate skal veere, de
feerreste tar den avgjerelsen der og da uansett. Men at de far med seg noe, la
ungen fa en god opplevelse av a hilse pa noen spillere og spille litt fotball med
dem og sa bli invitert. At de neste gang de ser at det skal spilles en kamp tar turen
pa stadion. Sa det er jo bare det & veere der og veere en kobling til de som er det

viktigste (Brann).

Alle klubbene gjennomfarer som nevnt klubb-besgk og ser pa det som en fin mulighet til
a skape relasjoner og tilknytting til unge spillere i na@rmiljget. Dette er et tiltak som gar
malrettet ut mot unge fotballspillere, og sann sett kan det vaere mer hensiktsmessig fordi
de allerede har en interesse for fotball og kanskje er det da lettere a fa de til & ga pa kamp.

Med tanke pa Giulianottis (2012) tilskuerkategorier kan det hevdes at disse spillerne faller
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inn under kategorien fans. De er tilhengere av klubben og har trolig forbilder blant
klubbens spillere. Likevel er det en avstand mellom klubben og disse unge
fotballspillerne. Gjennom klubbebesgkene kan denne avstanden minske og kanskje kan
dette medfare at de unge spillerne gar fra a vere fans til & bli supportere av klubben. Der

de blir mer personlig og falelsesmessig involvert i klubben.

At alle klubbene velger & gjennomfare klubb-besgk kan kobles til mimetisk isomorfisme
(DiMaggio & Powell, 1983). Klubbene etterligner hverandre og gjennomfgrer det samme

konseptet og blir pavirket av hva som blir sett pa som rett praksis i feltet.

For kvinneklubbene oppstar det ogsa tvangsmessig isomorfisme da OBOS som
hovedsponsor av Toppserien har som en del av sin sponsoravtale at det skal gjennomfares
OBOS-naboklubb besgk. Dette medfarer dermed at klubbene handler likt pa bakgrunn av
krav fra hovedsponsoren og ma etterfglge de kravene for & skaffe seg ressurser

(sponsormidler) og legitimitet(DiMaggio & Powell, 1983).

6.3.2 Meet and Greet og jentedagen

Alle kvinneklubbene i studien forteller om et tiltak som innebarer direkte mgte mellom
spillere og tilskuere. Etter hver hjemmekamp gjennomfarer klubbene noe som de kaller
Meet and Greet. Dette er et tiltak som er rettet spesielt mot unge fotballjenter som
kvinneklubbene beskriver som en viktig malgruppe. De unge jentene far mulighet til &
mgte spillerne, ta selfie og skrive autografer. VValerenga Damer beskriver dette som et fint

tiltak som bade spillerne og de unge jentene setter pris pa:

Vi har kjert etter hver match sa har vi sann Meet and Greet, hvor publikum far
mate spillerne og fa signaturkort og lagbilde. Det har vert noe spillerne har satt
pris pa, og ikke minst spesielt de unge jentene. Jente 12 synes dette er veldig stas
da (VIF Damer).

Dette er et tiltak som minsker avstanden mellom publikum og spillerne, og som igjen er
med pa bygge relasjon og kjennskap til toppseriespillerne og klubb. Dette tiltaket er helt
i trad med Solberg og Mehus (2014) sine oppfordringer om at klubber ma arbeide med a
skape tettere band mellom klubb og tilskuere for & skape lojale tilskuere med sterk

identifisering til klubben. Ingen av herreklubbene kunne fortelle om et lignende konsept.
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Det kan hevdes at det vil vaere vanskeligere for dem a gjennomfare tilsvarende opplegg,
da de har langt flere tilskuere pa kampene noe som medfarer at dette blir mer tidkrevende
og logistikkmessig utfordrerne. En annen grunn til at dette ikke blir gjennomfart blant
herrene er at de ikke har unge fotballjenter som en av sine hovedmalgrupper og velger

dermed a ikke bruker ressurser pa dette.

Kvinneklubbene beskriver ogsa et annet lignende tiltak som de gjennomfarer. Dette er
Coop Prix jentedagen, som er et arrangement/konsept i regi av en annen hovedsponsor i
Toppserien. | samarbeid med Coop inviterer kvinneklubbene jentelag i neeromrade til en
treningsgkt sammen med Toppserie-spillerne. Her far de unge fotballjente i likhet med
Meet and Greet muligheten til & komme tett pa sine forbilder og leere av de beste.
Klubbene snakker varmt om dette tiltaket, og beskriver at dette ogsa skal bidrar til & sikre
rekrutering til kvinnefotballen. De unge jentene far komme tett pa de som lever ut
fotballdremmen og ser at dette er mulig. Sandviken forteller ogsa at de utover Coop-Prix
jentedagen arrangerer egne jentedager i forkant av noen hjemmekamper. | likhet med
Obos-naboklubb er dette et tiltak som medfgrer tvangsmessig isomorfisme (DiMaggio &
Powell, 1983). Kvinnene er palagt a gjennomfagre det samme tiltaket etter krav fra
Toppserien nasjonalt og Coop som hovedsponsor, og de imgtekommer dette kravet for &
sikre seg legitimitet og ressurser. Uttalelsene til Sandviken viser ogsa at kvinnene utover
a arrangere den faste palagte Coop Prix-jentedagen star fritt til & gjennomfare egne
varianter. Dermed er det ogsa rom for egne varianter og lgsninger i tillegg til det

tvangsmessige kravet fra akterer med makt i feltet.

6.3.3 Apenhetitilhgrighet

En annen viktig del av relasjonsarbeidet er apenhet og tilhgrighet. Blant klubbene i
studien er Sogndal Fotball de som utrykker at de har mest fokus pa dette, og under
intervjuet med klubben ble fokus pa apenhet og & mate folket presisert flere ganger.
Klubben uttaler selv at de gnsker a jobbe for at Sogndal Fotball skal inn igjen i bygden,
0g bygden inn igjen i Sogndal Fotball. Dette kommer av at de har blitt opplevd som litt

for tekniske og at de har fjernet seg fra sjelen, ifglge informanten.

Det er fokus pa a endre en kultur nd, da vi opplevedes som litt for tekniske og at
vi fjernet oss litt fra sjela. Det er viktig & utvikle, det viktig & dokumentere og a ga
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fra a tro til & vite. Men vi ma ikke bli sa tekniske at falelsesperspektivet i fotballen

forsvinner (Sogndal Fotball).

Pa spersmal om hva de har gjort svarer informanten falgende: «Mgte folk. Vi er dpne i
media, journalistene far vite det de sper om. Vi er helt pne om gkonomien var, vi er apne
om hvordan vi tenker og hva vi skal». Dette mener informanten de har veert for darlige pa
tidligere og at det som nevnt over er noe de gnsker a legge vekt pa na. Samtidig
understreker informanten at det er «dritteft» a drive fotball i Sogndal. Dette utdypes med
at det a drive en toppklubb i en liten bygd har sine utfordringer. Det blir nart, alle kjenner

alle, og retten til informasjon blir opplevd som totalt:

Jeg betaler treningsavgiften min, jeg er medlem i klubben, jeg kjenner han, sa da
skal jeg vite. Da kan du lettere kommunisere etter kravene fordi du bor i en liten
bygd der alle kjenner alle. Og lide der er ditto vanskeligere, for du kan ikke ga ut
med alt. Det vi ma vare tydelig pa er de store linjene. Det ma vaere forstatt hva vi

gjer, hvorfor vi gjer det (Sogndal Fotball).

Dette viser at & ha kort avstand til folket/tilskuerne og & drive fotball i et lite samfunn kan
vaere pa bade godt og vondt. Samtidig er Sogndal Fotball veldig klare pa at apenhet er
helt essensielt for a trekke til seg tilskuere. Pa spgrsmal om hva som er det viktigste
tiltaket for a folk til & komme pa stadion svarer de falgende:

Apenhet. Apne opp klubben. Bli en del av det miljget og den populasjonen man er

en del av. Du ma ikke fjerne deg fra folket (Sogndal Fotball).

Bodg Glimt opplever at de har fatt et starre fotfeste i byen de siste arene. De beskriver
selv at de faler de er pa vei bort fra det gutteklubb-stempelet som Ia over klubben for en
del ar siden. Informanten sier de na gar ut som en apen klubb og praver a fa med seg hele
byen pa laget. At de har fatt med seg byen eksemplifiserer informanten med et prosjekt
de har hatt gaende en stund. Det hele startet med at de gav ut en del balkongflagg til
husstander i Bodg for a male byen gul pa kampdag. Dette farte til en smitteeffekt der flere
og flere kjagpte flagg. | dag kan du ifglge informanten ikke kjgre i en gate i sentrum eller

i omradet rundt uten at du ser flagg.
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For noen dager siden la vi ut 500 flagg, og et par timer etterpa var det utsolgt.
500 personer i en by som Bodg er vanvittig mye, med det gar som varmt brgd. Og
det sier noe om den interessen og at folk gnsker & knytte seg opp mot Bodg Glimt

som identitetsmarker (Bodg Glimt).

Utsagnet ovenfor indikerer at Bodg Glimt har klart & skape en tilknytting og tilhgrighet
til Bodg by nar sa mange gnsker a henge opp gule Glimt-flagg. Det er som informanteten
selv sier, de gnsker a bli assosiert med Bodg Glimt og vise sin tilknytting. Dette ma ogsa
sies a vare et effektivt og smart tiltak fra klubbens sin side som er med pa & skape
oppmerksomhet rundt klubben samt at klubbens tilskuere enkelt kan vise sin tilhgrighet

ved & henge ut et flagg.

Ogsa Brann vektlegger viktigheten av & ha byen i ryggen og forteller at det er noe av det

viktigste de jobber med er tilhgrigheten til Bergen by.

For noe av det viktigste Brann jobber med er den tilhgrigheten til Bergen by. Vi
er tross alt til for bergenserne og vi er her for a gjgre dette sammen. Hvis vi ikke
gjer dette sammen med Bergen i ryggen, sa er det noe som har tatt en lei vending

et eller annet sted (Brann).

Funnene ovenfor viser hvor viktig det er for klubbene a vere en del av byen/bygden, og
at & skaffe seg legitimitet i samfunnet(feltet) de er en del av. Dette kan direkte knyttes
opp mot tankene til Meyer og Rowan (1977) der legitimitet fra omgivelsene er viktig for
organisasjoners overlevelse. Klubbene viser basert pa funnene over at de er dette bevisst,
og kan veere en forklaring pa hvorfor de fremhever dette som viktig. Disse klubbene er
store og sentrale aktarer i byen/bygden og for & overleve er de avhengig av statte fra
lokalmiljget. Sogndal Fotball driver toppsatsing i en liten bygd. Dette krever store
ressurser og for dem er det helt essensielt at bygden er med pa «laget». Trolig er ogsa
dette grunnen til at klubben spesielt fremhever arbeidet med a skape tilhgrighet og veere
apne som sveert viktig for a trekke tilskuere til kamp. Sogndal Fotball trenger en relativt
stor del av sin lokalbefolkning pa kamp for a fylle stadion i motsetning til for eksempel

Brann som tilhgrer den nest starste byen i Norge.
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6.3.4 Lokale spillere
A benytte seg av lokale spillere for & trekke til seg tilskuere og skape tilhgrighet er noe

klubbene har delte meninger om.

Valerenga Damer har ikke en bevisst strategi og informanten forteller at det er sport som
styrer hvem som skal spille. Det kommer frem at de gnsker a benytte seg av spillere fra
egen talentavdeling, men ikke ngdvendigvis for a trekke publikum. De vektlegger at de
ma veere gode nok far de kan spille. Informanten tror at dette spiller en starre rolle i
herrefotballen enn i kvinnefotballen, og de opplever at tilskuerne kanskje er mer opptatt
av verdensklassespillere som er i klubben:

Men sann som vi har spillere i verdensklasse. Det merker vi at det er noe som en
del supportere er opptatt av, at Sherida Spitze spiller her, det trekker (Valerenga

Damer).

Dette utsagnet samsvarer med funnene i studien til Brandes et al. (2008) der
stjernespillere kunne skape interesse og trekke flere tilskuer bade pa hjemmebane og
bortebane. Ifglge den studien vil ogsa Valerenga Damer med sin verdensklassespiller

skape oppmerksomhet og trekke tilskuere pa bortebane.

Sandviken har enn litt annen oppfatning nar det gjelder lokale spillere. De har en strategi
pa at ca. 80% av spillerne skal vere fra Hordaland. De opplever at de lokale spillerne er
viktige for & trekke tilskuere fordi de tar gjerne med seg venner, familie og bekjente. Et
annet moment som vektlegges er at det a bruke lokale spillere fra Hordaland kan veere til

inspirasjon for unge jenter i regionen:

Vi har en strategi pa vi skal ha 80% fra Hordaland elle noe sant. Ja det trekker
folk, men og at jenter i Hordaland skal vite at de har muligheten til & komme pa

et toppserielag. Det skal vaere en motivasjon (Sandviken).

Ogsa Rosenborg Kvinner deler denne tanken/oppfatningen. De har helt siden langt tilbake
i tid, da som om Trondheims-@rn, hatt fokus pa a utvikle lokale spillere. Rosenborg
Kvinner tror at et trenders-midtnorsk fundament i spillerstallen trekker folk og vektlegger

at det er viktig med lokale profiler:
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Vet du at du har en lagvenninne eller noen som har spilt for Utleira, Tiller eller
Strindheim som er naboklubber her, sa er det klart at det er litt mer interessant &
ga pa kamp, for du kar kanskije til og med spilt mot henne og vet hvem hun er. Det
her handler om identitet og profilbygging. Lokale profiler er utrolig viktig (RBK

-Kvinner).

Pa herresiden er Sogndal Fotball i likhet med Sandviken og Rosenborg Kvinner opptatt
av a bruke lokale og regionale spillere. De hevder at nar du har kjennskap til aktgren blir
det mye mer interessant a ga pa kamp. Sogndal Fotball fremhever ogsa at de per na har
gjort det relativt bra i OBOS- ligaen med lokale og regionale spillere pa laget og at det er

ekstra kjekt fordi man da ser at det fungerer:

Vi gnsker & minne folk pa at det er faktisk det som skjer nd. Ogsa er det
kjempemoro, nar vi gjar disse tiltakene, sa tar VG og karer arets OBOS lag hittil
og sa er det tre stykker som kommer fra Sogndal. Det er kjempestas (Sogndal
Fotball).

Brann kan fortelle at det er mange sterke stemmer i og rundt stadion som har fokus pa at
lokale gutter skal fa mulighet. Brann har et akademi som de jobber med & lgfte opp og
frem, samt at flere lokale gutter har blitt hentet inn til laget. Klubben mener lokale profiler

har mye a si for den lokale tilhgrigheten og stoltheten:

Tenker tilbake pa Huseklepp som virkelig ble trukket til sitt bryst for veldig mange
fordi han var sa god og lokal, og da betyr det. Na har vi Fredrik Haugen og
Kristoffer Barmen som er lokale gutter som ikke er sa unge lenger, men de har
veart der i mange ar og er en viktig del (Brann).

For Bodg Glimt er lokale spillere ogsa viktig. For dem er det en bevisst strategi, da
mottoet deres er at de skal utvikle nordlendinger. De har et arbeidsmal pa at ca. 15% av
spilletiden skal ga til lokalt egenutviklede spillere. Bodg Glimt mener at dette er med pa
a skape interesse rundt laget, samt at det er positivt for omdgmme deres. Klubben forteller
at spesielt de to siste sesongene har Bodg Glimt fatt flere lokale helter som er viktige for

lokalsamfunnet. Dette blir tydelig illustrert med en historie:
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Bodg Glimt har blitt alt pa en mate for mange. En spiller fortalte at nar han gar
fordi fotballbaner i strgket her pa vei pa jobb sa hgr han at barna kaller hverandre
for Hauge, Zinkernagel osv. Det er ikke snakk om Messi eller Ronaldo lenger. Det
synes vi er kiempeggay, og noe man blir veldig stolt av. Nar 5-6 aringer har de som
forbilder, at de kan vare her hos og at det kan vaere godt nok for dem (Bodg
Glimt).

Selv om det i studien til Gjestvang og Reinhardsen (2015) kommer frem at lokale spillere
ikke pavirker tilskuertallet viser resultatene ovenfor at de fleste klubbene i denne studien
har sterk tro pa at lokale profiler er viktig. Flere av klubbene har klare strategier for bruk
av lokale spillere og mener det er relevant for den lokale tilhgrigheten. Uttalelser ovenfor
viser ogsa at det er forventinger og krav i omgivelsene til klubbene om a bruke lokale
spillere. Derfor kan det hevdes at klubbene imgtekommer disse forventingene for a skaffe
seg anerkjennelse og legitimitet (DiMaggio & Powell, 1983; Meyer & Rowan, 1977).
Valerenga Damer er den klubben som i minst grad vektlegger bruk av lokale spillere. De
mener at verdensklassespillere er noe som tilskuerne verdsetter mer. Dette indikerer at
klubben mater andre forventinger i sine omgivelser og det kan forklare hvorfor de handler

ulikt fra de andre klubbene i studien.

6.4 Kamparrangementet, rammene rundt kampen

A skape fine rammer rundt kampen, og gjgre noe mer utover/rundt selve kjerneproduktet
er noe den tidligere forskningen beskriver som et tiltak for 4 trekke til seg tilskuere
(Bakken & Strgmsnes, 2011; Kurdgl, 2017). Denne delen vil omhandle hva klubbene
tenker og gjer for & skape noe utover kjerneproduktet (selve kampen) pa kampdag.

6.4.1 Fanzone

Fanzone er et konsept som er utarbeidet av toppfotballen nasjonalt/sentralt som klubbene
blir anbefalt & gjennomfare. Konseptet gar ut pa at tilskuerne kan mgate opp pa et omrade
utenfor stadion far kamp. Pa dette omrade er det ulike aktiviteter for barna som fotballdart
og ansiktsmaling, samarbeidspartnere har stands, samt mulighet for 4 kjgpe mat og mingle
med andre. Konseptet er ifglge klubbene spesielt rettet mot barn og barnefamilier.

Klubbene i studien har ulike tanker og praksiser rundt fanzone.
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Valerenga Damer forteller at de har gjennomfart fanzone noen ganger, men ikke gjort
noe stort ut av det. De utrykker at dette konseptet er veldig kampavhengig og at de har
gjennomfart det foran noen stgrre kamper. De har ikke sa stor tro pa at dette kan trekke
mange flere tilskuere, og presiserer at dette er ressurskrevende og at de heller har valgt a

prioritere andre ting:

Du ma prioritere noe da, og da har vi lagt og ikke prioritere fanzone. Vi har hatt
noen kamper med det, der vi har hatt sann 3 mot 3, men hvor mye monner det. Det
kommer kanskje 30-40 ekstra. Men det er mye mer jobb enn a lage en
videokampanje der man spiller pa falelser og sann ogsa kommer det 150 flere da
(VIF-Damer).

I likhet med Valerenga Damer har ikke Sogndal Fotball valgt & prioritere fanzone i stor
grad. De har ikke gjennomfart dette konseptet na nar de har vart i OBOS-ligaen og de er
litt usikre nar de skal svare pa om dette fungerte nar de var i Eliteserien. Klubben forteller
at det er vanskelig & male et slikt konsept i Sogndal og de hevder at deres faste publikum

har en sedvane rundt kampdag og at de er mest opptatt av kjerneproduktet.

Bodg Glimt kan fortelle at de har ganske darlige erfaringer med fanzone, og de legger

mye av skylden pa klimaet:

Bodg er en veldig vindfull by, og det faktum & fa folk til & komme 2 timer for
kamp for & sta forblast og skyte ball pa dart, det er det ikke mange som gjar rett
og slett (Bodg Glimt).

Klubben har valgt a legge fra seg dette konseptet pa bakgrunn av at de ikke klarer &
gjennomfare det pa en god mate. De har isteden valgt & se pa andre mater a skape en
arena far kamp pa, og informanten forteller at de har gatt for et mer voksent segment.

Dette konseptet blir forklart neermere senere i oppgaven.

Noen som har positive erfaringer med fanzone er Brann. De har gjennomfgrt dette foran
hver hjemmekamp og forteller at de har hatt alt fra hoppeslott og ansiktsmaling til mate

med spillere utenfor tropp. Brann tenker at fanzone er viktig for totalopplevelsen til
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tilskuerne og istedenfor a mate et stengt stadion kan man mgtes a bygge opp

forventning og glede far kamp.

Sandviken er i likhet med Brann positive til fanzone. De har gjennomfart dette foran
flere kamper, og hadde planer om a gjennomfare dette til hver kamp i arets sesong.
Sandviken vektlegger at det viktig & ha noe rundt, som for eksempel matservering og

aktiviteter for barna for a trekke familier pa kamp:

Bade stemning og ting rundt mat, servering, aktiviteter for unger. Alle de tingene
betyr veldig mye for at en familie skal kunne komme pa kamp og at alle skal

trives der (Sandviken).

Rosenborg Kvinner har ogsa gjennomfart fanzone, men ikke pa samme mate som de
andre klubbene. Deres fanzone foregar etter kampen og gar i hovedsak ut pa at barn og
unge kan mgte spillerne nede pa banen etter kamp. De har ikke valgt & ha fanzone far
kamp, og begrunner dette med at det ikke er tradisjon for a komme far kamp i

Toppserien:

Nei, vi har ikke innfgrt fanzone fer kampen, og det handler litt om tradisjon for
nar publikum kommer pa Toppserie-kamp. For i Eliteserien og kanskje delvis
Obos pa herresida kan man oppleve at det litt tradisjon med & komme i god tid
for & veere med pa noe i forkant. | Toppserien kommer du nar kampen starter.

Det kommer antagelig kanskje 10% etter kampen har startet (RBK Kvinner).

Rosenborg Kvinner presiseres samtidig at de har sett at andre kvinneklubber har
gjennomfart fanzone fgr kamp, men at dette ligger i framtiden til klubben. De vil bygge
det opp litt etter litt, og innfagre det gradvis, fordi de tenker at dersom det slippes for

mye vil ikke tilskuerne konsumere det og ta det til seg.

Selv om fanzone er et konsept som blir anbefalt av toppfotballen nasjonalt, kan dette
likevel kobles opp mot tvangsmessig isomorfisme (DiMaggio & Powell, 1983). Norsk
Toppfotball Kvinner og Norsk Toppfotball er styrende organ og har dermed mye makt i
feltet de operer i. Resultatene ovenfor viser at alle klubbene i en eller annen form har

gjennomfart konseptet, og trolig kan en av grunnene til dette veere at de er avhengig av a
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ha et godt forhold til de styrende organene, og velger dermed & imgtekomme deres
anbefalinger. Svarene ovenfor viser ogsa at klubbene har ulike er erfaringer og praksiser
for gjennomfaring av konseptet. Dette tyder pa at klubbene selv har kunnskap om hva
som passer best for sine tilskuere og at de ikke bare kopierer et konsept, men

gjennomfarer ut ifra egne ressurser og med lokale tilpasninger.

6.4.2 Pub/voksenfanzone
A skape en mgteplass for de voksne tilskuerne og & tilby noe mer far kamp er noe alle

herreklubbene hadde planer om & gjennomfare denne sesongen. Tanken bak dette
konseptet er at puben/mgateplassen skal veere et samlingsted der tilskuerne kan kjgpe

mat og alkoholholdig drikke samt mingle og bygge opp stemningen fgr kamp:

Istedenfor bare & mgte, na har vi fatt puben til de voksne sant sa da kan de fa litt
voksenfanzone. Det er bare det at det er et fint sted og en fin mate & ramme inn

kampen pa da, og tilby noe mer (Brann).

Meningen er at her kan folk komme 2 timer fgr kamp, mgates, fingermat, fa litt
underholdning, litt historie, litt dagens kamp og fa mgte trenere og noen spillere.

Skal veere fotballsanger og fotballstemning (Sogndal Fotball).

Dette er ment for hvermannsen pa tribunene da, fa opp litt musikk i de omradene
de er, litt klubbsanger, kanskje muligheten for a kjepe seg litt mat og litt drikke
og sa kommer en Glimt legende en liten halvtime far kamp og forteller lag og

hva vi tenker osv (Bodg Glimt).

Svarene ovenfor viser at dette konseptet er mer tilpasset de voksne tilskuerne i
motsetning til fanzone. Brann kunne fortelle at det er et gkt fokus pa denne
tilskuergruppen som de kaller «mann 47». Dette er ifglge klubben en typisk tilskuer
som gnsker og har anledning til & komme pa kamp, og som det dermed er viktig &
tilrettelegge for. Undersgkelser gjort pa tilskuere viste ogsa ifglge klubben at en stor
svarandel blant tilskuerne tilhgrte denne gruppen. Med tanke pa Giulianottis (2012)
tilskuerkategorier kan det tenkes at disse tilskuerne gar under supporter kategorien og at
dette tiltaket vil treffe dem. Klubbene kaller konseptet for supporter pub og beskriver at

det skal inneholde blant annet klubbsanger og lignende. Dette kan tenkes a treffe godt
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med Giulianottis beskrivelser av en supporter som er en som er fglelsesmessig involvert
i klubben og som synger til supportersanger for a vise sin solidaritet. At klubbene tenker
likt og @nsker a gjennomfare det samme konseptet kan tyde pa mimetisk isomorfisme.
Klubbene velger a se til hverandre og etterligner tiltak for a treffe denne malgruppen og
skaffe seg legitimitet i feltet (DiMaggio & Powell, 1983).

Ingen av kvinneklubbene beskriver et lignende tiltak, og dette kan tenkes a handle om
hvilke tilskuere man har. Kvinnefotballen beskriver at en stor del av tilskuermassen

deres bestar av familier og unge fotballjenter og at et slik konsept er ikke ment for dem.

6.4.3 Stadion

Tidligere forskning pa stadion og fasiliteter er delt i den grad det gjelder at gode/fine
fasiliteter kan trekke flere tilskuere. Gjestvang og Reinhardsen (2015); Wakefield og
Sloan (1995) fant i sine studier ut at gode stadionfasiliteter hadde en positiv effekt pa
tilskuertallet, samt at det bidrog til & gke tilskuerne komfort/tilfredshet. Dette star i
motsetning til Meier et al. (2016) sin studie der stadionsfasiliteter ikke viste seg a spille
en sentral rolle for tilskuertallet. I min studie er klubbene samstemte i oppfatningen av
at fine og publikumsvennlige fasiliteter er viktige for a trekke til seg tilskuere, spesielt
blir dette fremhevet av kvinneklubbene. Alle klubbene unntatt en utrykker at de er

tilfredse med kvaliteten og fasilitetene pa stadion.

Valerenga Damer beskriver at et flott stadion kan trekke til seg tilskuere, men at det er
mer sammensatt enn at det er en faktor. De fremhever at herreklubben ikke har opplevd
en gkning etter at de flyttet til Intility Arena, men at kvinneklubben (dem selv) har
opplevd dette. Informanten legger vekt pa at samtidig som de flyttet til Intility Arena
begynte klubben & jobbe mer med publikumstiltak:

Vi har hatt det(gkning), herrelaget har ikke hatt det. Vi har ogsa hatt det fordi
det aret vi flytta fra Valhall til Intility ble arbeidet med damefotballen mer
profesjonalisert, ingen som jobbet med publikumstiltak nar vi spilte i Valhall.

Det gjer vi na. (VIF Damer).

Informanten presiserer ogsa at et moderne og publikumsvennlig stadion er viktig, og at

der stor forskjell & spille pa Intility kontra i LSK-hallen.
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Sandviken utrykker at de ikke er i tvil om at gode fasiliteter kan trekke flere tilskuere,

og at det er med 4 skape et fint miljg for kampen:

Ja det er jeg ikke i tvil om. Hadde vi hatt det sann som vi hadde far, uten tak,
ingenting. N& har vi fatt laget et veldig intimt stadion som, ja er veldig populer.

Altsa det blir en veldig god atmosfere og godt miljg (Sandviken).

Rosenborg Kvinner deler ogsa denne oppfatningen og peker pa anlegg som en av

grunnene til gkningen i tilskuertallene deres:

Det & ha et stadion. Den her stadionet som vi spiller pa na ble apnet i 2018, og
for det hadde vi et stadion med kun midlertidig sittetribune og egentlig veldig
darlige fasiliteter i forhold til toalett og kiosk og sanne ting. Sa det handler om

anlegg, at vi faktisk har en arena som kan ta flere tilskuere (RBK Kvinner).

Brann vektlegger at gode fasiliteter er viktig for a skape stemning og atmosfare. For to
ar siden fikk de bygget en ny tribune som har fart til at de har fatt et mer lukka og intimt
stadion som holder bedre pa lyden. Informanten beskriver ikke at tilskuertallet har gkt i
stor grad etter den nye tribunen, men tenker at de likevel lykkes bedre med et godt

stadion: «Men jeg vil heller ha, vi lykkes nok bedre med en god stadion enn en darlig

stadion».

Sogndal Fotball hevder selv at stadionet deres, Fosshaugane Campus, er et av de
flotteste anleggene i Norge. Stadionet huser i tillegg til fotball bade neeringsliv,
videregdende skole og hgyskole. Klubben er likevel svert opptatt av at et flott stadion

ikke hjelper dersom tilskuerne ikke fgler seg velkommen:

Det er noe med det at det er hjelper ikke hvor fine jeg og du er, hvor sminka vi
er dersom vi er de stgrste dritsekkene i verden. Det er ikke hjelp i & ha et flott
stadion dersom folk ikke foler seg velkomne. Hvis ikke vi er ivertakende,

imgtekommende, smilende og inkluderende (Sogndal Fotball).

Den enste klubben som utrykker at de ikke er tilfreds med stadion og fasilitetene er
Bodg Glimt. De har i dag et stadion med to langsider med tak og en kortside uten tak.

Bodg Glimt hevder tydelig at fasiliteter pavirker tilskuertallet:
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Hvis du ser pa salget i fjor, sa solgte vi mye billetter enn hva som hadde blitt
gjort tidligere og sa selger vi ut langsidene, og sa vet folk at da er det den ene
tribunen igjen, uten tak, det er et risikoprosjekt og det flater helt ut (Bodg
Glimt).

Informanten forteller at dette ogsa blir brukt som argument til styret, da de har stilt
administrasjonen spgrsmal om hvordan klubben kan gjere de sa bra uten a selge ut.
Bodg Glimt sier at de har planer om & fornye og forbedre stadion innen tre ar med nye

tribuner med tak over.

Uttalelsene fra Bodg Glimt over gir tydelige indikasjoner pa hvor viktig gode fasiliteter
er for dem, og kanskje er det ekstra viktig for denne klubben med tanke pa de klimatiske
forholdene i nord. De bruker som nevnt dette som et argument for hvorfor de ikke
selger ut stadion. Kvinneklubbene er sammen med Bodg Glimt de som er tydeligst pa at
gode fasiliteter pavirker tilskuertallet. Det kan tenkes at flotte fasiliteter gjenspeiler den
gkte profesjonaliseringen man ser i kvinnefotballen. Stadion og fasilitetene er med pa a
lgfte opp produktet og kan hevdes & bidra til & gi tilskuerne et inntrykk av at dette er
profesjonell toppfotball. Kvinneklubbene har ogsa de siste arene fatt oppgradert sine
stadioner noe som kan medfgre at de opplever forskjellene tydeligere enn for eksempel
Sogndal Fotball og Brann som i lang tid har hatt hgy kvalitet pa sine stadioner. Dette
stettes ogsa i tidligere forskning der Gjestvang og Reinhardsen (2016) blant annet fant
ut at det kom langt flere tilskuere etter apningen av nye Sgr-Arena. Med nye og starre
stadioner far ogsa, som RBK presiser, kvinnelagene flere sitteplasser og dermed ogsa
muligheten til & huse flere tilskuere.

Uttalelsene fra informantene viser ogsa at det kan vaere flere faktorer som spiller inn.
Svaret fra VValerenga Damer viser at samtidig som de flyttet til Intitily startet de &
arbeide med publikumstiltak. Det kan har veert med a bidra til gkende tilskuertall.
Sogndal Fotball presiser ogsa dette i form av at et flott anlegg ikke hjelper dersom
tilskuerne ikke fgler seg velkomne. Dette viser med andre ord at klubbene hevder at i

tillegg til flotte fasiliteter ma det legges ned en innsats med a fa tilskuerne dit.
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6.4.4 Underholdning/show
Bodg Glimt er den klubben i studien som skiller seg ut nar det gjelder a lage show og
gjere noe mer pa selve kampdagen. De utrykker tydelig en filosofi om at fotballen i seg

selv ikke er godt nok:

Det har vi gatt helt bort i fra a tro at fotballen aleine er godt nok. Det er ikke i
naerheten av det. Vi ser pa det som en totalpakke av et underholdningsprodukt
(Bodg Glimt).

Klubben har fyrverkeri pa hver eneste kamp, og har investert i nytt lyd -og lysanlegg for
a forbedre publikumsopplevelsen. Informanten forteller ogsa at de har arbeidet mye
rundt maskoten sin Putte. Han er gjort ulike stunts som a bli heiset over taket pa
kampdag, han er i sosiale media, ute i Bodg by og har blitt et helt eget produkt for
klubben. Ifglge informanten har maskoten blitt sa populzr at avisene skriver egne saker
om han, og han skaper stor entusiasme:

Alle sammen fglger med pa den maskoten. Hgrer rundt om overalt pa stadion at
i det sekundet han gjgr noe sa er det et par 1000 mennesker som flirer. Det er

nesten som a veere pa sirkus og se pa klovnen pa en mate (Bodg Glimt).

Bodg Glimt begrunner disse tiltakene i at de gnsker a skape en opplevelse pa kampdag

som man ikke far hjemme og at dette kan trekke flere tilskuere til stadion:

Det er selvfglgelig sport som er produktet, men i det sekundet du har dratt de inn
sa gir du de en fglelse av at dette kan jeg pa ingen mate oppleve pa tv eller pa
Dplay (Bodg Glimt).

Utsagnene viser hvordan klubben aktivt jobber med a fa tv-titterne inn pa stadion. Med
tanke pa Giulianottis (2012) tilskueridentiteter sa kan det tenkes at klubben arbeider
med a fa flangrene inn pa stadion, inn til klubben og dermed over i en mer
supporteridentitet. Dette er en malgruppe/identitet med sterke tilhgrighet og tilknytting
til klubben som igjen kan medfare at de er mer lojale med tanke pa oppmste pa stadion.
Klubben hevder selv at den lekenheten de har og de ulike stuntene de gjennomfarer

skiller dem fra de andre klubbene. Det kan det ogsa se ut til i forhold til denne studien,
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da ingen av de andre klubbene kunne fortelle om lignende tiltak. Bodg Glimt er den
eneste herreklubben i studien med stigende tilskuertall de siste arene. Kanskje vil det
oppstd mimetisk isomorfisme (DiMaggio & Powell, 1983) i feltet der flere klubber
etterligner Bodg Glimt sine kampdagshow, i hap om a oppna den samme effekten. Til

na har de ikke gjort det, men det gjenstar a se nar koronapandemien oppharer.

6.5 Samarbeid kvinne/herre

Internasjonalt og kanskje spesielt i Europa ser man en trend der flere herrelag satser pa
kvinnefotball (Johannessen, 2019). Det har ogsa i Norge pagatt en diskusjon om hvor
vidt norske eliteserielag ogsa skal ta etter og felge denne trenden (Sereide, Morvik, &
Jarnholt, 2019). Siden denne oppgaven omhandler bade kvinne- og herreklubber var det
naturlig for meg a undersgke klubbenes tanker om eventuelle samarbeid med
kvinne/herreklubber. Klubbene i studien har ulike holdninger og tanker om dette. Noen
er positive mens andre hevder at klubbens egen gkonomi og ressurser er sa begrenset at

en sammenslaing/samarbeid er krevende.

Valerenga Damer er en klubb i studien som deler bade navn og stadion med en klubb i

Eliteserien, men informanten er svert tydelig pa at de ikke er samme klubb:

Nei altsa vi er ikke samme klubb som mange tror. Vi er adskilt, de heter Valerenga Elite
og vi heter Valerenga fotball og vi har barn, unge og talentlag mens de bare har a-lag
og juniorlag (VIF-Damer).

Videre forteller informanten at de ikke har noe utstrakt samarbeid og begrunner dette
med at de spiller kamper pa ulike helger og har forskjellige/konkurrerende sponsorer og
kommersielle avtaler. Likevel presiserer informanten at det na jobbes med a se pa hva
de kan gjere mer sammen, og viser til at kvinnelaget egentlig skulle bli med herrelaget
pa konseptet Eng-land denne sesongen, der de drar rundt pa besgk til klubber i

nermiljget.

Dette var ganske overraskende da jeg pa forhand trodde at klubbene samarbeidet i starre
grad enn det informanten gir uttrykk for. Ut ifra mine analyser virker som at klubbene
har en holdning om at de driver hverandre best selv og at et utstrakt samarbeid krever

mye tilrettelegging og velvilje fra begge parter.
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Sogndal Fotball er i en prosess om a starte en toppsatsing for kvinner i klubben.
Tidligere har klubben hatt et damelag i 3.divisjon som har veert organisert under bredde,
men na er de i dialog med Kaupanger Damelag for a starte en toppsatsing for kvinner
innunder Sogndal Fotball. Bakgrunnen for dette er ifglge informanten at Kaupanger
Damelag har ligget nede en stund, og har selv ikke muligheter og ressurser til a drive
toppfotball for damer. Men klubbens egen gkonomi og ressurser er ogsa det som
Sogndal Fotball peker pa som den starste utfordringen med & starte en slik

kvinnesatsing:

Det som er utfordringen som gjar det litt vanskelig a starte opp er at vi er
voldsomt presset gkonomisk, og vi har begrensninger i gkonomien for & drive
toppfotball og dette produktet. Dersom vi skal ta inn enda en toppsatsing sa
knekker vi ikke bare en rygg, men vi knekker to. Derfor ma vi ha en egen

gkonomi i innfasingen for ellers vil det ikke veere mulig (Sogndal Fotball).

I likhet med Sogndal Fotball peker ogsa Bodg Glimt pa gkonomi og ressurser som en av
grunnene til at det ikke gnsker & drive kvinnesatsing. Ifglge informanten er
organisasjonen i seg selv sa presset pa kapasitet at slik satsing vil endre hele

klubbdynamikken og kreve mer ressurser:

Vi ma utvide akademi, vi ma utvide administrasjon, vi ma utvide inn mot a-lag,
sa da blir vi en voldsom stor organisasjon i hvert fall for oss som fra far er en
ganske liten organisasjon. Sa det er liksom den helheten i det som vi ma tenke
pa, for du kan ikke ga inn a gjare det fordi vi har lyst og sa brekke ryggen pa det
(Bodg Glimt).

Bodg Glimt forteller ogsa at det i media har blitt debattert at klubben burde ta over
Grand Bodg, som er kvinnelaget i byen. Men informanten er tydelig pa det er noe
hverken de eller Grand Bodg er veldig interessert i. Dette pa bakgrunn av de overnevnte
mangler pa kapasitet og ressurser, men ogsa at Grand Bodg selv har en lang og stolt
tradisjon som damelag. Likevel kommer det frem at Bodg Glimt denne sesongen har
startet med jentefotball i 5-6 ars alderen og at dette er et samarbeid med Grand. Malet er
at jentefotballen skal fa et starre fotfeste i regionen og byen og at de skal se litt hvordan

det gar og ta det videre etter hvert.
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Nar det gjelder bergenslagene i denne studien er de mer tilbakeholdne og gnsker i stor
grad ikke & uttale seg om dette, og hevder det er veldig politisk. Men Sandviken
beskriver at de har en god dialog med Brann og at de utveksler erfaringer og inviterer
hverandre pa arrangementer. De har ogsa et tiltak rundt publikum der alle Brann-
supportere med partoutkort kommer gratis inn pa Sandviken sine kamper. Brann er i
likhet med Sandviken litt tilbaketrukne og viser til artikler og pressemelding pa
hjemmesiden om tema. Her kommer det frem at Brann opplever at det er for mye
udokumentert kunnskap om emnet, og at de derfor har startet et prosjekt for a innhente
mer informasjon som kan danne grunnlag for en analyse om hvorvidt Brann skal starte
toppsatsing for kvinner eller eventuelle samarbeidsmodeller (Brann, 2019). Informanten
understreker ogsa at dersom Brann skal etablere et damelag sa vil det veare en direkte
konkurrent til to andre aktgrer, Arna Bjgrnar og Sandviken, som er store pa kvinnesiden

I Bergen.

Mitt inntrykk etter intervjuene med bergenslagene er at mye av grunnen til den litt
avventende og tilbaketrukne holdningen nettopp er det som blir nevnt over. Det er to
store kvinnelag i Bergen. For Brann sin del kan det derfor tenkes a bli vanskelig a
eventuelt skulle velge en & samarbeide med, eller a starte et tredje lag som da blir en

direkte konkurrent til to etablerte lag.

Rosenborg Kvinner er en interessant klubb pa mange mater, men kanskje spesielt
innunder dette temaet. Far arets sesong byttet Trondheims @rn navn til Rosenborg
Kvinner, og Rosenborg Ballklubb etablerte en kvinnesatsing med klubben. Bakgrunnen
for samarbeidet er ifglge informanten at klubben gnsker a bli et topplag igjen og innsa at
dersom de skulle henge med i utviklingen i internasjonal fotball s& matte de ha et
sterkere merkenavn og en stgrre gkonomi. Klubbene samarbeider pd omrader som
marked, samarbeidspartnere, og litt pa administrasjon og gkonomi. Dette star da i

tydelig motsetning til Valerenga Damers beskrivelser av samarbeid med herreklubben.

Rosenborg Kvinner er svert tydelige pa at dette har hatt en positiv effekt pa klubben og

spesielt alt det merkevaren Rosenborg medfarer:

A & merkevaren Rosenborg med oss var avgjgrende for bade skonomien sin del

fordi vi far en helt annen oppmerksomhet rundt oss, vi far en helt annen dekning
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av det vi driver med. Vi far en helt annen synlighet for sponsorene som vi ikke
hadde som Trondheims @rn. (...). Navnebyttet gir oss den krafta vi ikke hadde.
Vi ser at merkevaren RBK i ettertid nd, den er faktisk enda sterkere enn det vi sa
for oss. Det gikk egentlig fra lys til mgrkt, eller 0-100 pa medieoppmerksomhet
for eksempel (RBK Kvinner).

Informanten hevder ogsa at de ved hjelp av navnebytte har trukket til seg viktige
landslagspillere som de trolig ikke hadde klart & signere som Trondheim @rn. Interessen
fra publikum er ogsa mye starre og klubben er klar pa at dersom det hadde veert tillatt

hadde klubben solgt ut hver hjemmekamp.

Opplevelsen og erfaringene Rosenborg Kvinner beskriver over samsvarer godt med
tidligere forskning. Valenti et al. (2020)beskrev at kvinnelag som var underlagt og delte
navn med et herrelag opplevde starre interesse fra publikum og at merkevaren som
herrelaget hadde bygget opp ble overfart og gagnet kvinnelaget positivt. Flere av
klubbene nevner gkonomi og ressurser som en av hovedarsakene til at det er
utfordrende & ga inn i et samarbeid. Dette er trolig ogsa en av grunnene til at det kun er
Rosenborg Kvinner som har gjennomfgrt en sammenslaing i denne studien. Rosenborg
BK kan sies a vaere en av norsk fotball store flaggskip med sterk gkonomi og en stor
organisasjon. De har ressursene til & ga inn i et slikt samarbeid uten at de som Bodg
Glimt og Sogndal Fotball er redd for, brekker sin egen organisasjon. RBK Kvinners
uforbeholdne positive erfaringer med navnebytte og samarbeid kan trolig inspirere
andre klubber til & prioritere dette og falge etter. Ifglge DiMaggio og Powell (1983) vil
organisasjoner innenfor samme felt etterligne fremgangsrike organisasjoner i hap om a
oppna det samme. Kanskje vil denne maten & organisere toppklubber pa, ogsa utvikle
seg i fremtiden til & bli en rasjonalisert myte, rett praksis, som klubbene adopterer for &
opprettholde legitimitet i omgivelsene (Meyer & Rowan, 1973). Per i dag er dette som
nevnt tidligere en trend/praksis blant fotballklubber ute i Europa, men med flere

vellykkede sammenslainger i Norge vil det kanskje utvikle seg her til lands ogsa.
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6.6 Utfordringer
| arbeidet med a undersgke hva klubbene gjar for a skape interesse og trekke til seg
tilskuere er det ogsa relevant & undersgke hva de ser pa som utfordrende med dette

arbeidet. Hvilke utfordringer mgter de pa og hva gjer de i mgte med disse?

6.6.1 Konkurrerer om fritida til folk
En utfordring som tydelig blir belyst av flere av klubbene er at de konkurrerer om
fritiden til folk. De opplever at fotballen er en del av et mangfoldig

underholdningstilbud og at tilskuerne star ovenfor mange ulike tilbud:

Den stgrste utfordringa i Toppserien, i hvert fall slik som vi ser det er at vi
konkurrere med veldig mye mer enn andre idrettsarrangement. Vi konkurrerer
med sosiale medier, Netflix alle mulige ting. Vi ma lane av fritida til folk (RBK

Kvinner).

Har vel sann sett en tanke om at sann som verden eller samfunnet utvikler seg sa
star vi pa en mate i konkurranse med mer enn fotballen gjorde tidligere (Bodg-
Glimt).

Sa har du alle disse andre tingene. Folk er travel, folk er pa hytten, pa lekeland
og folk skal i bursdag (...). Det er sa mange arenaer og mye tilbud, det er
uendelig (Sandviken).

Det er som klubbene beskriver mange tilbud og trolig ogsa vanskeligere a skille seg ut
og veere relevant na enn tidligere. Brann og Rosenborg Kvinner utrykker at de skulle
gnske at seriene var mer forutsigbare og til et fast tidspunkt, for a gi tilskuerne et

tydeligere bilde pa nar kampen gar og nar de skal sette av tid:

Tidligere sa spiltes fothallkamper, ekstra langt tilbake i tid sendag kI.13, sa var
det lenge sgndag k.18, og na er det liksom veert sgndag, onsdag, lgrdag, og
mandag kl. 18, 20, 20.30. Det er vanskelig a fa et helt tydelig bilde pa at da skal
jeg, sendag kommer jeg ikke for da skal jeg pa kamp (Brann).
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Det er mye viktigere at Toppserien blir forutsigbar sann at folk vet. Kampene
gar lgrdag kl. 15. da spilles Toppserien. Sa vil du prioritere det foran andre
ting, annenhver helg avhengig av at du «kjgper» produktet i hermetegn (RBK

Kvinner).

A ha faste tidspunkt er utfordrende da det er medieavtalene som styrer kamptidspunkt
og kampdag. Dette blir ifglge klubbene satt opp i et samarbeid mellom NTF og tv-
selskap. Flere av klubbene beskriver at de far sesongen kan komme med forslag til
terminplan/sendeplan og at de kan gnske seg for eksempel bortekamp en helg der det er
mye annet som skjer i byen. Noen ganger blir dette tatt til falge, mens andre ganger
ikke. Det kommer ogsa frem at det ikke er gnskelig med store endringer i terminlisten
da dette medfgrer vanskeligheter for tv-selskapene som ma planlegge reiserute og rigg.
Dette belyser hverdagen til norske toppklubber i dag. De ma forholde seg til ulike
organisasjoner/aktgrer i omgivelsene som pavirker klubben. TV-selskapene bidrar med
verdifulle ressurser til klubbene ved kjgp av tv- rettigheter, noe som gir TV-selskapene
makt i feltet. Derfor oppstar det tvangsmessig isomorfisme der klubbene ma innrette
seg etter bestemmelser om terminlisten og kan ikke selv velge kampdag og tidspunkt
(DiMaggio & Powell, 1983).

6.6.2 Premier League - stgrre ligaer spiller samtidig.

Nar man er inne pa tv-sendt fotball sa beskriver den tidligere forskningen at flere
klubber opplevde tilskuernedgang dersom de spilte samtidig med en «starre» liga, som
for eksempel den engelske Premier League (Forrest & Simmons, 2006; Gjestvang &
Reinhardsen, 2015; Halberg, 2015; Solberg & Mehus, 2014). | denne studien er de
fleste kubbene ikke like klare pa at dette pavirker tilskuertallene deres, og beskriver at
dette er vanskelig @ male. De mener i hovedsak at det er andre arrangement eller

underholdningsflater, som nevnt over, som pavirker mer.

Valerenga Damer er den klubben i studien som er tydeligst pa at de merker at Premier
League spiller samtidig. Informanten kommer med et eksempel fra da de hadde en

toppkamp samtidig med en storkamp i Premier League:
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Da var det Liverpool - United. Det har vi ikke sjans til a konkurrer med pa
fotballsupporteren. Jente 15 som har Celin som idol kommer, men den vanlige

fotballinteresserte mann eller kvinne ser heller det oppgjeret da (VIF Damer).

Sandviken har et litt annet inntrykk og hevder at de ikke merker mye til at Premier
League spiller samtidig. Dette begrunner de med at de har et annet publikum, da de
jobber mye ut mot yngre jenter og lag. De innremmer at de kan miste den mest ihuga
liverpoolsupporteren pa de store rekordkampene nar de prgver a na over 1000 tilskuere,
men at de ikke erfarer den superstore effekten og at den faste stammen kommer igjen og
igjen. De hevder at veeret har mye mer a si pa tilskuertallet. Dette kommer jeg mer
tilbake til senere i oppgaven.

Ser man pa tilskuermassen s er det like erfaringer mellom Valerenga og Sandviken da
de begge hevder at de unge tilskuerne ikke blir pavirket av at det er stgrre ligaer som
spiller. Pa bakgrunn av uttalelsene kan det ogsa hevdes at VValerenga Damer har en
starre andel fotballinteresserte menn og kvinner, som de selv kaller dem, siden de
opplever at de mister tilskuere i starre grad enn Sandviken. Disse tilskuerne kan jamfart
med Giulianotti (2012) kategoriseres som tilhengere. Dette er tilskuere som er
tilhengere av klubben, men som ogsa falger med og er tilhenger av andre klubber de har
et positivt forhold til. Disse velger da basert pa Valerengas uttalelser, heller Premier-

League produktet enn Toppserien og VIF- Damer sin hjemmekamp.

Nar det gjelder herreklubbene er for eksempel Brann ganske klare pa at de ikke vet. De
utrykker at dette er noe de hverken kan bekrefte eller avkrefte fordi det ogsa kan veere
andre grunner til at folk ikke kommer pa kamp. Dette samsvarer med Bodg Glimt sin

oppfatning. De peker ogsa pa at dette kan veere vanskelig & male:

Jeg tror ikke det ngdvendigvis er de kjempestore kall det summene med folk som
«stikker» fra oss for det andre produktet isolert sett, gatt mulig det er 100

stykker, men det er jo vanskelig & male sant sett (Bodg Glimt).

Ifalge Brann er det ogsa ganske langt nede pa prioriteringslisten a ta hensyn til at det
spilles andre fotballkamper med tanke pa a flytte kamper. Men som tidligere beskrevet i

oppgaven har klubben etablert en fotballpub og informanten utrykker at her er tanken at
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tilskuerne kan se for eksempel en Premier League kamp far de gar ut pa stadion og ser
Brann kampen. Informanten kan dessverre ikke dele erfaringer med dette da puben ikke

har blitt tatt i bruk pa grunn av koronarestriksjoner.

Erfaringene og tankene til informantene ovenfor samsvarer lite med den tidligere
forskningen. Det er vanskelig & si hva som kan veere arsakene til dette. Men en grunn er
kanskje det klubbene selv presiserer, at dette er vanskelig og komplekst & male. Det kan
veere mange grunner til at folk ikke velger 8 mate opp pa kamp. Det kan ogsa vere at
noen av klubbene tiltrekker seg et publikum som ikke velger et annet produkt, jamfar
Sandviken sine uttalelser. En annen mulig arsak er at klubbene «gjemmer» seg bak at
dette er vanskelig @ male og dermed nedprioriterer a ta stilling til denne typen
tilskuerproblematikk. Klubbene har ogsa mange hensyn a ta stilling til. Dette kommer
klart fram i Branns uttalelser der a flytte kamptidspunkt basert pa andre ligaer er langt
nede pa prioriteringslisten. Svarene fra klubbene gir ogsa en indikasjon pa at dette ikke
oppleves som er stort «problem» og er trolig hovedgrunnen til at de ikke har tydelige

strategier for & motvirke dette.

6.6.3 Resultat

Tidligere forskning peker i stor grad pa at det er en sammenheng mellom tilskuertall og
lagets prestasjoner, der gode prestasjoner og bra tabellposisjon farer til gkte tilskuertall
(Bakken & Strgmsnes, 2011; Gjestvang & Reinhardsen, 2015; Madalozzo & Berber
Villar, 2009). Jeg har valgt a plassere denne delen under utfordringer da lagets resultat
0g prestasjoner er et «usikkert» prosjekt som avhenger av motstanderens prestasjoner,
og som laget selv ikke har full styring/kontroll over. Alle klubbene i studien er klare pa
at sportslige resultater har pavirkning pa tilskuertallet. Dette eksemplifiseres av

Valerenga Damer, Sogndal Fotball og Brann:

Resultat er absolutt viktig, sann som na nar vi ligger pa toppen og presterer og
har gode resultater sa er interessen starre. Vi far ikke sporet det pa
publikumsiden uten at det er stor etterspgrsel pa billetter, men det er klart at det

har mye & si (VIF Damer).

Tilskuersituasjonen/tallene har variert fordi vi har variert litt pa resultat.
(Sogndal Fotball).
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Brann er den Klubben i studien som tydeligst/ best utrykker situasjonen som klubben
star i nar det gjelder hvordan resultatene pavirker interessen og tilskuertallene.

Informanten beskriver det slik:

Du kan vaere sa god du bare vil pa det kommersielle. Du kan virkelig n ut. Men
taper du 5-1 mot Valerenga borte, og skal spille kamp igjen sa er det

vanskeligste da og ta inn over seg det massive trykket du kan fa i sosiale kanaler
og hele omverden rundt. Du ma forsta hvilken verden du lever i, og da er det slik

at sportslige resultater vil alltid ha en pavirkning (...).
Det handler om du jobber i medvind eller det er stille (Brann).

Dette siste utsagnet kan hevdes a veere sveert beskrivende for hverdagen i norske
fotballklubber, og viser hvordan lagets prestasjoner ogsa pavirker arbeidsforholdene i
Klubben.

Pa sparsmal om hva Brann gjer nar resultatene uteblir og de som nevnt over har tapt 5-1
borte mot VIF, legger informanten vekt pa at det er viktig hvordan og hva klubben

kommuniserer ut til sine tilskuere:

Det vi ma jobbe med er at har vi tapt en kamp sa betyr ikke det at vi taper neste,
har vi hatt en kjedelig kamp sa betyr ikke det at neste kamp blir kjedelig. Det er
litt den der at kommer du pa kamp pa stadion sa er fotball uansett best live da
(Brann).

Klubben forteller videre at de praver a legge til rette for dette er fotball, at resultatene

kan svinge, men at publikum er viktig og betyr noe for de som spiller og for klubben.

Klubbene i studien er som nevnt over samstemte i at resultat og laget prestasjoner
pavirker tilskuertallet. Dette samsvarer ogsa godt med den tidligere forskningen.
Klubbene utrykker i liten grad at de gj@r noen ekstra/spesielle tiltak, utover de vanlige
tiltakene som de gjar ellers pa kampene, nar resultatene uteblir. Ifglge mine analyser
virker det som at de fleste klubbene har samme taktikk som Brann uttaler ovenfor, der
de har fokus pa & kommunisere ut til tilskuerne sine og motivere dem til 8 komme selv

om det har vart darlige resultater i forkant. Valerenga Damer forteller om et spesielt
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tiltak som de har gjennomfart to ganger for & fa folk pa kamp dersom det brenner. Dette
er kronekamp der kampen er gratis og enkeltpersoner og sponsorer betaler en viss sum
per hode som er inne. Informanten uttrykker at dette ikke har blitt praktisert mange
ganger, da de er motstandere av a gjare ting gratis. Dette fordi det ifglge informanten er
viktig a snakke Toppserien opp som produkt og at det dermed er viktig at det har en
pris. For & oppsummere kan det hevdes a vare betenkelig at klubbene ikke utrykker en
tydeligere plan/strategi med konkrete tiltak for a trekke tilskuere nar man ser hvor

sentralt resultat viser seg a veere for tilskuertallet.

6.6.4 Motstander

Motstanderlag er ifglge den tidligere forskningen en viktig faktor som pavirker
tilskuertallet. Spesielt lokaloppgjer/derbykamper og kamper mot “gode” lag heyt pa
tabellen trekker flere tilskuere til stadion (Bakken & Stremsnes, 2011; Gjestvang &
Reinhardsen, 2015; Madalozzo & Berber Villar, 2009; Meier et al., 2016). Dette
kommer ogsa frem i intervjuene med klubbene, da de ofte bade direkte og indirekte

fremhever hvilke kamper og lag som har betydning for tilskuertallet:

Du ma fa folk til & mate fordi det er vi som spiller. Hvem motstanderen er skal i
utgangspunktet veere uinteressant, men det er jo selvsagt ikke det (Sogndal
Fotball).

Noen av toppkampene og sarlig lokalderby er jo attraktivt. Det er forskjell pa
om du mgter Lyn eller LSK. Det har jo mer med kvaliteten pa laget a gjere enn
navnet for & si det sann (Sandviken).

Det som vi merker som starst faktor er egentlig veer og vind. Motstanderlag og
veer og vind. Det er ikke like interessant & se Mjgndalen her som det er & se RBK
og Molde (Bodg Glimt).

Utsagnet til Bodg Glimt stattes av tidligere forskning der spesielt kamper mot RBK blir
fremhevet som kamper som trekker ekstra tilskuere (Bakken & Stramsnes, 2011).

Sogndal Fotball er den klubben i studien som oftest veksler mellom spill i Eliteserien og

Obos-ligaen og mater dermed bade “storlag” og mindre attraktive lag. Informanten
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forteller som et resultat av dette s har de fokus pa a kringkaste kampen gjennom eget

lag:

Du ma kringkaste kampen gjennom vart lag, ikke gjennom om at det er Jerv som
kommer eller et annet. Spillerne bygger opp kampen. De bygger opp kampen
gjennom sine muligheter, sine ferdigheter og sine resultat, ikke hvem som
kommer inn som utfordrer. Det skal i utgangspunktet veere uinteressant (Sogndal
Fotball).

Dette viser hvordan klubben bevisst har valgt & benytte egne spillere i videoreportasjer

og lignende i forkant av kampen for a gke fokuset inn mot dem og ikke motstanderen.

Inntrykket etter & ha gjennomfart intervjuene er at kamper mot topplag og lokalderby
«selger» seg selv og at klubbene ikke har spesielle tiltak som de gjennomfarer spesifikt
nar de mater motstandere som ikke er like «attraktive». Men flere av klubbene beskriver
et tiltak som de gjennomfarer pa alle kamper som de selv mener er med pa a trekke flere
tilskuere. Dette tiltaket gar ut pa at de inviterer lag fra nseromradet pa kamp og at de kan
fa veere maskoter og ballhentere. Disse har gjerne med seg foreldre og trenere. Dermed
bidrar dette til at de gjerne far litt ekstra tilskuere ogsa nar motstanderlaget i seg selv
ikke trekker like mange til stadion. For eksempel sa illustrere Sandviken det pa fglgende

mate:

Vi bruker veldig mye det med & fa ballhentere, maskoter fra andre klubber. For
da vet vi at viss vi inviterer Bjarg for eksempel sa kommer det en stor delegasjon
sant. For da kommer foreldre og da kommer andre med. Sann at vi er veldig
bevist. Det gjer jo vi pa alle kamper uavhengig av motstander. (...) Sa du kan si
vi bruker de klubbene til & komme her, og dermed s& kommer det plutselig 50-
100 stykker fra en klubb sant (Sandviken).

Et slikt konsept/tiltak kan minne om et tiltak som kommer frem i Lund (2016) sin
studie, der for eksempel Streamsgodset og Mjgndalen delte ut sveert rabatterte billetter til
idrettslag og skoler i nzermiljget pa kamper som var vanskelige & selge. Dette viser
dermed at dette er et utstrakt strategi/tiltak som har blitt benyttet i norsk fotball i flere

ar. At flere av klubbene i studien gjennomfarer dette kan kobles til isomorfi og
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mimetisk isomorfisme. Klubbene ser til hverandre, kopierer tiltak og gjennomfarer det
som blir sett pa som riktig og legitimt i feltet (DiMaggio & Powell, 1983; Meyer &
Rowan, 1977).

6.6.5 Veeret
Veret er noe som enkelte klubber i studien peker pa som en betydelig faktor for

tilskuertallet: Bodg Glimt er den klubben som i starst grad stikker seg ut. Som nevn
over beskriver informanten at sammen med motstanderlag er vaeret det som pavirker
tilskuertallet mest. Sandviken er ogsa klare pa at veret pavirker, og pa spgrsmal om

hvordan Premier League pavirker tilskuertallet svarer de at varet betyr mye mer:

Du kan si at vaeret ofte betyr mer. Hvis det batter ned, selv om vi har tak sa er
det ikke supertak. Det betyr mye mer enn at det er Premier League kamp altsa
(Sandviken).

Veret er noe som klubbene ikke kan styre og dermed blir det en utfordring som de ma
forholde seg til og kanskje spesielt dem som ikke har topp fasiliteter og et mer
varierende klima. Pa spgrsmal om hva Bodg Glimt gjer for a trekke til seg tilskuere
dersom de pa har kamp mot en mindre attraktiv motstander og veeret ikke er pa topp

svarer informanten falgende:

Det spgrsmalet at vi stilt oss selv mange ganger. Det er jo pa et punkt at vi
tenker skal vi i det hele tatt mate opp eller prgve & fa den kampen utsatt. Du kan
gjere mye greier og legge ekstremt mye energi i det, det har vi gjort mange
ganger og nesten gatt oss tom fordi vi er en liten organisasjon. (...) Vi har
kanskje et konsept for kampen eller et eller annet som skal trekke inn. Men til
syvende og sist sa kommer ikke folk dersom der -10 effektive grad og storm i

kastene. Da ligger vi pa 2000 solgte og ferdig med det pa et vis (Bodg Glimt).

Dette belyser hverdagen til en klubb der de klimatiske forholdene virker & spille en
relativt stor rolle pa tilskuertallene. Samtidig sa utrykker de at det a spille under
vanskelige og teffe forholdet er en del av imaget til klubben og at de har en holdning

om at de spiller nar de skal spille, vaeret far man ikke gjort noe med.
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Funnene over viser tydelig hvordan veret og da spesielt regn pavirker tilskuertallet i
negativ retning. Dette star i tydelig motsetning til funnene i studien til Valenti et al.
(2020) der regn ikke viste seg a ha en pavirkning pa tilskuertallet i kvinnenes UEFA
Champions League. Men funnene stattes av norsk forskning og studien til Gjestvang og
Reinhardsen (2015) der regn hadde en negativ pavirkning pa tilskuertallet til IK Start.
Det kan derfor tenkes at norske tilskuere i starre grad blir pavirket av regn enn tilskuere
ute i Europa. Det er naturligvis ogsa andre faktorer som kan spille inn her.
Temperaturen i nord star i motsetning til temperaturen i sydlige strek. Det kan tenkes at
det er verre med 3 grader og regn enn 15 grader og regn. Det kan ogsa veere tilfelle at
stadion fasilitetene til klubbene som er undersgkt i studien til Valenti et al(2020) er
svaert gode og at tilskuerne derfor ikke pavirkes av regnet. Det har som nevnt tidligere i
studien kommet frem at Bodg Glim ikke er tilfreds med sine fasilitet og med tanke pa
klimaet i nord er det klart at dette spiller en rolle. Ingen av klubbene i studien utrykker
at hgye temperaturer har en negativ effekt pa tilskuertallet, dette star derfor i motsetning
til funnene til Gjestvang og Reinhardsen (2015). Kanskje er dette seeregent for
Kristiansand og IK Start? Sgrlandet er allment kjent for sitt flotte veer med gode

temperaturer og trolig har det derfor en stagrre betydning der enn i resten av landet.
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6.6.6 Korona

En annen utfordring som klubbene har statt i denne sesongen (2020) er naturligvis
koronapandemien. Det er strenge nasjonale restriksjoner pa hvor mange tilskuere som er
tillatt ved arrangementer, noe som har medfart at klubbene ikke har kunnet jobbe for a
fylle stadionene sine med tilskuere. Derfor var det interessant for meg a undersgke hva
klubbene har gjort/gjer na under pandemien for & opprettholde interessen blant

tilskuerne sine i en vanskelig tid.

Klubbene beskriver at & benytte sosiale medier og andre informasjonskanaler for a
fortelle og oppdatere om laget er viktig. Pa denne maten nar de enkelt ut til tilskuerne
sine med informasjon som kan bidra til & opprettholde interessen selv om de sitter

hjemme og ikke kan komme pa kamp. For eksempel beskriver RBK-kvinner det slik:

Det & bruke SOME i hverdagen er helt avgjerende for & opprettholde interessen.
Det er der vare tilhengere er. Det er en viktig strategi at vi bruker sosiale
medier (RBK Kvinner).

Sandviken forteller ogsa at de lager kampprogram til hver hjemmekamp som de sender
ut digitalt pa e-post til samarbeidspartner og tilskuerne som et tiltak for & opprettholde

interessen.

Et annet tiltak som enkelte klubber i studien har gjennomfart er a selge fiktive
kampbilletter til en lav pris. Sandviken og RBK-kvinner kaller dette for «Sofa-billetten»
og har knyttet dette opp mot enkelte kamper der de gnsker a skape litt ekstra
oppmerksomhet. For eksempel gjennomfgrte Sandviken blant annet dette foran
lokaloppgjeret mot Arna-Bjgrnar og RBK i en NRK-sendt hjemmekamp. Ifglge RBK-
Kvinner er dette en fin mate for tilskuerne a vise sin interesse og statte til klubben,
samtidig som det skaper oppmerksomhet og engasjement i sosiale medier. Brann har
ogsa gjennomfart noe lignende. De har hatt et konsept der de forsgkte a sla en gammel
tilskuerrekord fra 70-tallet ved a selge fiktive kampbilletter til 50 kroner stykker. Ogsa
Brann forteller at tilskuerne har utrykt et gnske om a bidra og at dette dermed er en fin
mate for dem a vise statte og gi klubben noe inntekt i en vanskelig tid. Et annet tiltak
Brann har gjort er a lage en navnevegg pa stadion med navnene pa alle supportere som

har valgt & beholde sesongkortene sine denne sesongen. Dette for & takke dem og lafte
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frem hvor viktige de er for klubben. Ingen av de andre beskriver lignende tiltak og sann
sett kan det tenkes a veere ganske originalt og kreativt. Med tanke pa det viktige
forholdet mellom klubb og tilskuere kan dette tiltaket hevdes a bidra til a styrke
relasjonen mellom dem, da Brann tydelig med denne navneveggen viser hvor mye de
setter pris tilskuerne sine. Dette er lojale tilskuere som kan kategoriseres som supportere
ifelge Giulianottis (2012) tilskuerkategorier. De er sterkt involvert i klubben béade
personlig og falelsesmessig, og ved a fa navnet sitt inngravert pa stadion sa kan det

tenkes at dette bidrar til & tydeliggjere og styrke deres identifisering med klubben.

Sogndal Fotball har i samarbeid med lokalavisen sendt to gnskerepriser pa lokalavisens
hjemmeside, Sogndal- Molde og Sogndal- Brann. Her kunne tilskuerne kjgpe billetter
og virtuell kaffe og vafler til kampen. Ifglge informanten var det vellykket, men
understreker at dette ikke er noe som kan gjeres for ofte og at det krever at man bygger

det opp til noe stort for & skape oppmerksomhet:

Du ma ikke gjgre det for ofte. Og s& na du bygge det opp til & bli noe stort, og du

ma vaere flink til & selge det inn med en slag mystikk i det (Sogndal Fotball).

Dette tiltaket handler om mye av det samme som de fiktive kampbillettene nevnt over,
men her fikk man se en gammel kamp som kanskje skapte gode minner hos tilskuerne
og dermed trolig bidrog til a skape interesse i en tid der fotballen stod stille.

Bodg Glimt har ogsa gjennomfart tiltak/konsepter under koronapandemien. De har
samarbeidet med sportsbarer der tilskuerne har kunnet samles for a se kamp. Bodg
Glimt har ogsa hatt et konsept der de samarbeidet med en lokal kino i Bodg og sendte et
par av kampene pa kino. | likhet med Sogndal Fotball er informanten klar pa at dette er
et konsept som man ikke kan gjere hele tiden, og at etter et par ganger sa falt interessen
og de kuttet det ut. Dette viser med andre ord at tiltakene/konseptene kan karakteriseres
som «stunts» som klubbene har gjennomfart noen ganger i lgpet av sesongen for a

opprettholde kontakten med tilskuerne og skape interesse.

Valerenga Damer er den klubben i studien som ikke forteller om noen konkrete tiltak

for & skape interesse under korona, utover a ha god informasjonsflyt og vaere aktive pa
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sosiale medier. Informanten viser kjennskap til andre klubbers tiltak som for eksempel
«Sofa-billetten», men utrykker at de har litt annet syn pa dette:

Jeg kan skjgnne at noen velger & gjgre det, men sofabilletten har vi ikke
prioritert. Det har litt & si hva man vil vere, jeg vil heller legge fokuset mitt pa
den farste kampen vi har masse tilskuere og da sier vi sann: na kan vi ha mange
tilskuere, sa istedenfor at du kjgpte den sofabilletten sa kjep det her. Men det er
ikke noe fasitsvar pa. Det RBK Kvinner har gjort er fint og innenfor det, men det
handler om hva man vil prioritere og hvordan man vil «mase» pa supporterne
sine (VIF Damer).

Korona er en ny og uvant situasjon for alle, inkludert klubbene i studien. Ifglge
DiMaggio og Powell (1983) farer starre usikkerhet til gkt sannsynlighet for at
organisasjoner etterligner hverandre for sikre stabilitet og legitimitet. Funnene
overfor viser at flere av klubbene har gjennomfart lignende tiltak, noe som kan
kobles til mimetisk isomorfisme. Ved a se til hverandre far man hjelp til hvordan
man skal handle i en ny og utvant situasjon. Funnene ovenfor indikerer ogsa at
enkelte klubber har valgt & g egne veier og laget egne konsept og tiltak, som for
eksempel Brann og navneveggen. Dette tyder pa at klubbene ogsa evner a tenke
originalt og selvstendig, og ikke bare kopierer/imiterer andre tiltak i det
institusjonelle feltet. Trolig kan det tenkes at dette er lettere for de starre

klubbene som har flere ressurser og ansatte som kan komme med nye lgsninger.

Sitatet fra VValerenga Damer viser at de har en annen tilnaerming til hvordan de skal na
ut til tilskuerne sine under koronapandemien, enn de andre klubbene i studien. De har
valgt en strategi der de sitter mer «stille i baten», og gnsker a ikke mase pa supporterne
sine, som er informantens egne ord. Det virker som de haper at dette skal medfare at
tilskuerne dermed er ekstra klare og ivrige nar samfunnet apner opp, fordi de ikke har
blitt «mast pa» og gatt lei. Hva som er den «riktige» strategien er vanskelig a si. Det
gjenspeiles ogsa i sitatet over, det er ikke noe fasitsvar pa dette na. Likevel kan det
tenkes at Valerenga Damer ikke endrer seg/ eller tilpasser seg forventingene i
omgivelsene i samme grad som de andre klubbene. At klubbene velger a gjennomfgre
disse «koronatiltakene» og gjere noe ut av en vanskelig situasjon kan tenkes a fremme

deres legitimitet i feltet, bade blant tilskuerne, sponsorer, NTF, NFF, lokalmiljg
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(DiMaggio & Powell, 1983; Meyer & Rowan, 1977). Det er derfor betenkelig at
Valerenga Kvinner ikke velger noen spesielle «korona-tiltak». Men siden de har valgt
denne type tilnerming og star i det, sa kan det tyde pa at klubbens omgivelser

legitimeres deres valg og tilnerming.
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7. Avsluttende diskusjon og oppsummerende
kommentarer

Som man ser i det forrige kapittelet, tenker og gjer kvinne — og herreklubbene mye likt.
Jeg vil derfor farst i dette kapittelet trekke ut og lgfte frem hva som i hovedsak skiller
kvinne — og herreklubbenes arbeid med a trekke til seg tilskuere. Siden oppgaven
inneholder bade kvinne- og herreklubber fales dette naturlig & gjere. Deretter vil jeg
komme med oppsummerende kommentarer der jeg sammenfatter studiens funn.

Avslutningsvis blir oppgavens begrensinger og videre forskning gjort rede for.

7.1 Forskjeller mellom kvinne- og herreklubber

7.1.1 Sosiale medier

Alle klubbene i studien beskriver som nevnt tidligere en gkt bruk av sosiale medier i det
daglige arbeidet med a markedsfare klubben og na ut til tilskuerne. Likevel virker det
som om kvinneklubbene i starre grad vektlegger dette arbeidet. VValerenga Damer er
spesielt tydelige pa dette, og fremhever viktigheten av a ha god informasjonsflyt om
klubben og nar produktet Toppserien gar av stabelen. Selv om kvinnefotballen er mer i
«vinden» enn tidligere, presiserer de fortsatt at de opplever mindre mediedekning og
oppmerksomhet enn herrene. Kvinnene ma i stgrre grad ta ansvar og markedsfare seg
selv. Dette stattes ogsa i en nylig artikkel fra Aftenposten 9. april. Her fremkommer det
at kvinneklubbene i dag har gkt fokus pa a lgfte frem egne historier i sosiale medier.
Dette for & skape oppmerksomhet, men ogsa fordi det viser seg at nettaviser i sterre grad
snapper opp historier fra klubber som er flinke til & fronte seg i selv i ulike sosiale
kanaler. Den tidligere landslagspilleren Ingvild Isaksen, na medieansvarlig for det
norske kvinnelandslaget, uttaler seg ogsa i artikkelen og er tydelig pa at suksess pa
sosiale plattformer ma til for & fa kvinnefotballen til & vokse (Gamlemoen, 2021). Dette
samsvarer med informantenes uttalelser i studien. Dermed viser funnene i studien at
sosiale medier oppfattes som et helt ngdvendig verktgy for a na ut til tilskuerne og
skape oppmerksomhet rundt egen klubb, og da spesielt for kvinneklubbene som er

mindre synlige i omgivelsene.
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7.1.2 @konomi/ressurser
En annen forskjell mellom kvinne- og herreklubbene er gkonomi og ressurser. Selv om

kvinnefotballen har fatt bedre gkonomiske vilkar de siste arene er det fortsatt store
forskjeller jamfart med herreklubbene. Dette viser seg for eksempel i gjennomfgring av
ulike tiltak for a trekke tilskuere og skape interesse. Kvinneklubbene er i mye starre
grad avhengig av midler fra sponsorer og samarbeid med Toppserien nasjonalt for a
kunne gjennomfare disse tiltakene. Tidligere i oppgaven er for eksempel to tiltak
beskrevet, OBOS- naboklubb besgk og Coop Prix-jentedagen, som begge er tiltak i regi

av store sponsorer. Dette illustreres ogsa av RBK:

For klubbene hver for seg, i hvert fall i det store og det hele er det sma
gkonomier, sa det er fa tiltak man kan gjere hver for seg. Men
Toppfothall Kvinner og Toppserien jobber hele tiden med a heve
produktet (...). Da gjer vi felles tiltak (RBK Kvinner).

Utsagnet viser hvordan kvinneklubbene jobber sammen for a lafte frem
Toppserien som produkt, og har felles tiltak som alle klubbene gjennomfarer
uavhengig av klubbenes egen gkonomi. Herreklubbene har ogsa felles tiltak som
for eksempel fanzone, men de beskriver i starre grad tiltak der de handler pa
«egenhand» som for eks. supporterpub og Brannturneen. De er starre
organisasjoner med flere ressurser enn kvinneklubbene og dermed kan det tenkes
at de i mindre grad er avhengig av stette og samarbeid med

toppfotballen/eliteserien nasjonalt for a gjennomfare tiltak.

7.1.3 Malgrupper/ marked
Noe som kanskje tydeligst skiller kvinne- og herreklubbene er hvilke tilskuere og

malgrupper de har, samt markedsstgrrelsen. Gjennom intervjuene med kvinneklubbene
er det tydelig at unge fotballjenter er en viktig malgruppe for dem. Dette gjenspeiles
ogsa i tiltakene deres som for eksempel Meet and Greet, Coop Prix- jentedag, balljenter
og sosiale medier. Ifglge klubbene representerer unge fotballjenter en stor andel av
tilskuerne til kvinneklubbene, dette sammen med familier, personer i tilknytting til
klubben og bekjente av spillerne. Herreklubbene derimot beskriver et bredere spekter av

tilskuere og grupper, alt fra syngende supportere og pensjonister til barn og familier.
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Dette kan trolig ogsa veere grunnen til at herreklubbene som tidligere beskrevet i
oppgaven vektlegger arbeid med a skape tilhgrighet og tilknytting til hele byen eller
bygden og spille med dem i ryggen. De er relativt store aktgrer i sine omgivelser og har
en langt stgrre markedsandel enn kvinneklubbene. For eksempel er Brann en kjent og
stor akter i Bergen som de fleste vet om, Sandviken derimot er det kanskje mer usikkert
om menig mann pa «Bryggen» har kjennskap til. Kvinneklubbene nar ut og arbeider
mer mot fa spesifikke malgrupper. Dette samsvarer med den tyske forskningen til Meier
et al. (2016) der det kom frem at den tyske kvinneligaen representerte et nisje-produkt

som tiltrakk seg dedikerte «die hard» fans/tilskuere.

Med tanke pa Giulianotti (2012) og hans tilskuerkategorier kan det tenkes at
herreklubbene i starre grad har alle tilskuerkategoriene representert blant sine tilskuere.
I kvinnefotballen derimot kan det hevdes at man i hovedsak finner to av
tilskuerkategoriene, trolig en blanding mellom supportere og fans. Kvinneklubbene
beskriver som nevnt tidligere at venner og bekjente av spillerne samt personer tilknyttet
klubben er viktige tilskuere. Disse kan tenkes & passe delvis inn under supporter -
kategorien til Giulianotti, selv om slekt og venner ikke er Giulianottis viktigste
eksempler pa denne kategorien. De er trofaste, har en tydelig og klar relasjon til klubben
og prioriterer Toppserien fremfor andre produkt. Tilskuerne som er tilknyttet klubben
gjennom medlemskap i en arrekke eller gjennom trening av aldersbestemte lag kan
tenkes a vaere personlig og falelsesmessig involvert i klubben. Familie og bekjente av
spillerne skiller seg trolig fra andre supportere da de kanskje i hovedsak kommer for &
se pa dem og ikke fordi de er sterkt fglelsesmessig involvert i klubben. Dermed kan de
0gsa ga over i fan-kategorien der de er fan av enkelte spillere. Dette viser ogsa kanskje
at Giulianottis kategorier ikke er 100 % dekkende for kvinnefotballen i Norge, og da
spesielt supporterkategorien. Det illustrerer ogsa at disse kategoriene er utviklet med

utgangspunkt i engelsk herrefotball.

Men fan-kategorien kan hevdes a passe godt til de unge fotballjentene som er en viktig
malgruppe i kvinnefotballen. De er interessert i fotball og har Toppseriespillerne som
sine idoler. Enkelte spillere er trolig mer populare enn andre og de unge fotballjentene
oppsgker produktet for @ komme narmere spillerne. Derfor kan disse ogsa sees pa som
sveert lojale og dedikerte da forholdet til klubben er en viktig del av selvet til fansen

(Giulianotti, 2012). Med tanke pa utviklingen til kvinnefotballen vil man kanskje i
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framtiden se enda flere malgrupper blant tilskuerne og at de far starre fotfeste i sine
regioner/omgivelser. Men da kreves det ogsa at kvinneklubbene utvider arbeidet sitt og
praver a na flere tilskuergrupper, og ikke i hovedsak retter arbeidet mot familier og

unge fotballjenter.

7.1.4 Profesjonalisering i kvinnefotballen

Noe som ogsa skiller kvinne- og herreklubbene, er at kvinneklubbene i dag er pa vei
opp og frem og opplever en gkt profesjonalisering av virksomheten. De kommer etter
herreklubbene som i lengre tid har blitt profesjonalisert (Goksgyr & Olstad, 2002) Som
nevnt innledningsvis har flere store sponsorer kommet inn og gitt klubbene bedre
gkonomiske vilkar enn de har hatt tidligere. Klubbene i studien forteller at alle
Toppserieklubbene i dag har marked- og medieansvarlige som arbeider med a lgfte frem
klubben og produktet Toppserien. Selv om de fortsatt er sma organisasjoner, har de
heltidsansatte med kompetanse. Dette kan knyttes opp mot normativ isomorfisme som
ifglge DiMaggio og Powell (1983) omhandler en profesjonalisering i organisasjonene
der flere og flere organisasjoner ansetter personer med lik bakgrunn. Dette kan bidra til
a forklare hvorfor kvinneklubbene handler og tenker mye likt rundt arbeidet med a
trekke til seg tilskuere. Profesjonalisering i kvinnefotballen er ogsa trolig grunnen til at
kvinneklubbene, som nevnt tidligere, spesielt vektlegger nye stadioner som viktig i
arbeidet med a trekke til seg tilskuere. De nye stadionene med bedre fasiliteter
gjenspeiler den profesjonaliseringen man ser i kvinnefotballen. Det er med a lafte
rammene rundt kampen og fremme at dette er toppfotball og ikke en jenter 12 kamp, og
for kvinnefotballen som gnsker a lgfte frem produktet sitt blir dette naturligvis ekstra

viktig.
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7.2 Oppsummerende kommentarer

Hensikten med studien har vert a belyse norske toppfotballklubbers arbeid med a trekke
tilskuere pa kamp og fa frem deres erfaringer og refleksjoner om tema. Gjennom
intervju med representanter fra tre herreklubber og tre kvinneklubber har jeg innhentet

interessant empiri som har dannet grunnlaget for denne studien.

Resultatene viser at klubbene gjer mye likt. Dette blir i oppgaven forklart ut ifra ny-
institusjonell teori og isomorfisme der organisasjoner blir lik andre organisasjoner i
feltet for & skaffe seg legitimitet. Studien har vist eksempler pa bade normativ, mimetisk
0g tvangsmessig isomorfisme (DiMaggio og Powell 1983). Spesielt blant
kvinneklubbene ser man tegn til tvangsmessig isomorfisme der Toppserien og Norsk

Toppfotball Kvinner har tiltak som klubbene ma gjennomfare.

Klubbene vektlegger arbeid rettet mot sine nermiljs og mye tyder pa at
omdgmmet/legitimitet i omgivelsene er sveert viktig for klubbene i arbeidet med &
trekke til seg tilskuere, noe som samsvarer med Meyer og Rowans (1977) tanker om at
organisasjoner overlevelse er avhengig av legitimitet fra omgivelsene. Alle klubbene
gjennomfarer ulike tiltak der de besgker klubber i nermiljget, eller inviterer de til
stadion for en treningsgkt med spillerne. Klubbene beskriver disse tiltakene som viktige
for & skape relasjoner mellom klubb og tilskuere. For kvinneklubbene er unge
fotballjenter en stor og viktig malgruppe, noe som medfarer at slike tiltak har hgy
prioritet. Klubbene, spesielt herreklubbene, fremhever ogsa viktigheten av & ha fotfeste
og tilhgrighet til hele byen eller bygden de er en del av. De vektlegger apenhet og,
folkelighet, samt & mgte folket som relevant for a bygge et positivt omdgmme og fa

annerkjennelse i omgivelsene.

Funnene viser ogsa at klubbene jobber for & skape et helhetlig produkt pa kampdag der
de gnsker a tilby noe mer enn selve kampen. Musikk, fanzone, fotballpub og gode
fasiliteter er tiltak som klubbene mener skaper fine rammer rundt kampen og som kan
bidra til a trekke tilskuere fra ulike tilskuerkategorier jamfert med Giulianotti (2012).
Det er ulik grad av gjennomfgring av disse tiltakene blant klubbene, og funnene viser at

klubbene gjennomfarer med lokale tilpasninger.
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Nar det gjelder a skape et helhetlig underholdningsprodukt skiller Bodg Glimt seg ut
med et stort fokus pa a lage show pa kampdag. Klubben har fyrverkeri, og lyd- og
lysshow pa hver eneste kampdag og utrykker en holdning om at kampen i seg selv ikke

er godt nok i dag for a trekke tilskuere.

Alle klubbene i studien beskriver at sosiale medier har blitt en viktig kanal for a
markedsfare klubben, og na ut og kommunisere med tilskuerne. De uttrykker ogsa at
dette har veert spesielt viktig i koronapandemien der fysisk oppmgte pa stadion og andre
arrangement med fysisk kontakt har blitt avlyst. Som nevnt tidligere ser det ut til at
kvinneklubbene i enda sterre grad vektlegger bruk av sosiale medier. De opplever
mindre medieoppmerksomhet og benytter sosiale kanaler for a markedsfare seg selv.

Oppgaven har ogsa undersgkt tematikken rundt kvinne- og herresamarbeid. Resultatene
viser at det kun er Rosenborg Kvinner som har et tydelig og klart samarbeid med
tilhgrende herreklubb, og de utrykker at dette har medfart sveert positive ringvirkninger
for klubben. De andre klubbene peker pa egen gkonomi og ressurser som en av

hovedarsakene til at de ikke har startet en slik satsing. *

Det fremkommer ogsa i studien at klubbene mgater pa flere utfordringer i arbeidet med a
trekke tilskuere. En betydelig utfordring blir av klubbene hevdet & vare at man i dag
konkurrerer mot mange flere underholdningstilbud enn tidligere, og at det finnes mange
konkurrende aktarer i omgivelsene til klubbene. Flere klubber uttrykker et gnske om en
fast kampdag og tidspunkt for & gjere det mer forutsigbart for tilskuerne, men studien
viser at dette er noe klubbene ikke kan bestemme selv. De ma innrette seg etter
terminlisten og kamptidspunkt som blir satt opp av toppfotballen nasjonalt i samarbeid
med tv-selskap, og dette blir i oppgaven forstétt som tvangsmessig isomorfisme
(DiMaggio og Powell, 1983). Ut ifra resultatene kommer det tydelig frem at klubbens
prestasjoner og motstanderlag spiller en sentral rolle for tilskuertallene. Dermed blir
dette en utfordring for klubbene nar resultatene uteblir eller i mgte med mindre
attraktive motstandere. Funnene i studien viser at klubbene i hovedsak ikke har egne

tiltak spesifikt rettet mot dette, men at det er en utbredt praksis blant klubbene a invitere

1 Mot innleveringsfristen av denne oppgaven har det kommet en ny utvikling. Brann og Sandviken har
uttalt et mulig samarbeid, men utfallet av denne prosessen er per dags dato ikke avgjort (nrk.no, 7.mai)
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ulike barnelag/klubber pa kamp. Disse tar med seg foreldre og besteforeldres som bidrar

til & fylle seter pa stadion ogsa pa de mindre attraktive kampene.

Koronapandemien har medfert usikkerhet og betydelige endringer i maten en
fotballklubb kan arbeide med a trekke til seg tilskuere. Funn i studien viser at mange av
klubbene har gjennomfart liknende tiltak ut mot tilskuerne og det gir tydelige
indikasjoner pa at klubbene befinner seg i et felt som er preget av mimetisk isomorfisme
(DiMaggio og Powell, 1983). Funnene viser ogsa at enkelte klubber har gatt egne veier,
noe som tyder pa at ikke alle kopierer tiltak i det institusjonelle feltet, men at det er rom

for originalitet og kreativitet.

Studien viser at selv om klubbene gjar mye likt har de ulike forutsetninger for a drive
arbeid med a trekke til seg tilskuere. Det er forskjeller i medieoppmerksombhet,
ressurser, gkonomi, klima, markedsstarrelse/andel og malgrupper. Men felles for alle er
at de med utgangspunkt i egne ressurser og klubb, bade gnsker og arbeider for a trekke
flere tilskuere pa kamp. For klubbene handler det om overlevelse, for de vet sa inderlig

vel at uten tilskuere, ingen toppfotball.

7.3 Studiens begrensninger og veien videre

Alle studier har sine begrensninger. Formalet med denne studien har veert & belyse og
frembringe kunnskap om arbeidet norske toppfotballklubber gjar for a trekke tilskuere
pa kamp. Studien har basert seg pa seks semistrukturelle intervju med representanter for
tre kvinneklubber og tre herreklubber. En begrensing er derfor at studien har et lite
utvalg noe som medfarer at det er vanskelig a generalisere funnene. Ved a intervjue
enda flere klubber ville man kunne innhente mer informasjon som kunne styrket

datagrunnlaget og gitt et mer helhetlig bilde.

Som beskrevet i innledningen er det vanskelig @ male effekt og hvor mye hvert enkelt
tiltak har a si for tilskuertallene. Det har heller ikke veert hensikten med denne
oppgaven. Men det kunne veert interessant a undersgke hvilke resultater man hadde fatt
dersom man hadde fulgt klubbene over flere ar, samt benyttet deltagende observasjon

der man var ute i feltet og observerte deler av arbeidet til klubbene i praksis.
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Denne oppgaven beskriver arbeidet som blir gjort ut ifra klubbenes perspektiv. Det ville
derfor ogsa veert interessant a undersgke hvilke tanker tilskuerne har rundt
bestemmelser om oppmagte pa stadion. Dette vil gitt mer informasjon og kunnskap rundt

tematikken, men fra ulike aktgrer med ulike utgangspunkt.

Studien inkluderer bade kvinne- og herrefotball, og sammenligner arbeidet de gjar. Det
kunne derfor veert spennende a videreutvikle dette og undersake fotballen opp mot
andre publikumsidretter i Norge som for eksempel handball. Denne studien viser ogsa
hvordan kvinneklubbene arbeider for a trekke tilskuere. Likevel er det fortsatt begrenset
forskning pa dette, samt andre sider ved kvinnefotballen. Her er det behov for videre
forskning.

Til slutt er det relevant a nevne at denne studien i sveert liten grad har undersgkt
klubbenes tilvaerelse og erfaringer med drift i en pandemi. Det er for tidlig & si hvor
store konsekvenser pandemien far for toppklubbene, men det er desto mer interessant a
undersgke dette i etterkant av pandemien. Klubbenes erfaringer og kunnskaper om dette

kan bli verdifulle i fremtiden.
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Vedlegg 1: Godkjenning NSD

2552021 Meldeskjema for behanding av personopplysninger
|\SD NORSK SENTER FOR FORSKNINGSDATA

NSD sin vurdering

Prosjelttittel

Norsk fofball og tilskuere

Referansenummer

188608

Registrert

18.08.2020 av Kristin Jevnaker @vstetun - kristinjo@student nih no
Behandlingsansvarlig institusjon

Norges idrettshegskole / Institutt for idrett og samfunnsvitenskap
Prosjektansvarlig (vitenskapelig ansatt/veileder eller stipendiat)
Matti Gokseyr. mattieg@nih no, tif: 23262406

Tvpe prosjekt

Studentprosjekt, masterstudinm

Kontaktnformasjon, student

Kristin Jevnaker @vstetun, kristin ovstetun@yahoo no, tif: 47653326
Prosjelkiperiode

01.08.2020 - 01.06.2021

Status

03.12.2020 - Vurdert

Vurdering (2)

03.12.2020 - Vurdert

NSD har vurdert endringen registrert 22.11.2020.

Det er var virdering at behandlingen av personopplysninger i prosjektet vil vare i samsvar med
personvernlovgivningen sa fremt den gjennomfores i trad med det som er dokumentert i meldeskjemaet med
vedlegg den 03.12.2020. Behandlingen kan fortsette.

Prosjektet har fatt ny prosjekileder. Dette er dokumentert i meldingsdialogen og i meldeskjemaet.

OPPFOLGING AV PROSJEKTET
NSD vil falge opp ved planlagt avslutning for 4 avidare om behandlingen av personopplyzningene er

hips:imaldeskiema nsd. no/werdering 53064 Tel- 2% 24007006 ad 222002243 113
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25501 Meldeskjema fior behandling av personooplysninger
avsluttet.

Lykke til med prosjektet!
Eontaktperson hos NSD: Mirza Hodzic

TIf. Persenverntjenester: 35 58 21 17 (tast 1)
18.08.2020 - Vardert

Det er var vurdering at behandlingen av personopplysninger i prosjektet vil vare i samsvar med
personvernlovgivaingen 53 fremt den gjennomfores i trad med det som er dokumentert i meldeskjemaet med
vedlegg den 18.08.2020, samt 1 meldingzdialogen mellom innmelder og NSD. Behandlingen kan starte.

MELD VESENTLIGE ENDRINGEER

Dersom det skjer vesentlige endringer i behandlingen av personopplysninger, kan det vere nodvendig a
melde dette til NSD ved & oppdatere meldeskjemaet. For du melder inn en endring, oppfordrer vi deg til 4
lese om hvilke type endringer det er nodvendig & melde:

hitps://nsd no/personvernombud/meld prosjekt/meld endringerhtml
Du ma vente pa svar fra NSD for endringen gjennomfores.

TYPE OFPLYSNINGEE. OG VARIGHET
Prosjektet vil behandle alminnelige kategorier av personcpplysninger frem til 01.06.2021.

LOVLIG GRUNNLAG

Prosjektet vil innhente samtykle fra de registrerte til behandlingen av personopplysninger. Viar vurdering er
at prosjektet legger opp til et samtvlde 1 samsvar med kravene 1 art. 4 og 7. ved at det er en frivillig,
spesifikk, informert og uivetydig bekyeftelse som kan dolumenteres, og som den registrerte kan trekle
tilbake. Lovlig grunnlag for behandlingen vil dermed veere den registrertes samtyldee, if.
personvernforordningen art. 6 nr. 1 bokstav a.

PERSONVERNPRINSIPPER
NSD vurderer at den planlagte behandlingen av personcpplysminger vil folge prinsippene 1
personvernforordningen om:

- lovlighet, rettferdighet og apenhet (art. 5.1 a), ved at de registrerte far tilfredsstillende informasjon om og
samtykker til behandlingen

- forméalsbegrensning (art. 5.1 b). ved at personopplysninger samles inn for spesifikke, uttrykkelig angitte og
berettizede formdl, og iklke behandles til nye, uforenlige formal

- dataminimering (art. 5.1 ¢}, ved at det kun behandles opplysninger som er adekvate, relevante og
nodvendige for formalet med prosjektet

- lagringsbegrensning (art. 3.1 &), ved at personopplysningene ikke lagres lengre enn nodvendig for 4
oppfylle formalet

DE REGISTRERTES RETTIGHETEER.

Sa lenge de registrerte kan identifiseres i datamaterialet vil de ha folgende rettigheter: apenhet (art. 12),
informasjon (art. 13}, innsyn (art. 15), retting (art. 16), sletting (art. 17), begrensming (art. 18). vnderretning
(art. 19}, dataportabilitet (art. 20).

NSD vurderer at informasjonen om behandlingen som de registrerte vil motta oppfiller lovens krav til form
og inmhold, if art. 12.1 og art. 13,

Viminner om at hvis en registrert tar kontakt om sine rettigheter. har behandlingsansvarlig institusjon plikt
til & svare innen en méned.

FOLG DIN INSTITUSTONS RETNINGSLINIER
hitps:imeldeskjema nsd. nofwrdering 5364 Tob-afe 2-4007-058f- Ded2 B20b 2243
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25501 Meldeskjema for behandling av personooplysningsr
NSD legger til gronn at behandlingen oppfyller kravene i personvernforordningen om riktighet (art. 5.1 d),
integritet og konfidensialitet (art. 5.1. f) og sikkerhet (art. 32).

For 4 forsilre dere om at kyavene oppfylles, md dere folge interne retningslinjer og/eller radfore dere med
behandlingsansvarlig mstitusjon.

OPPFOLGING AV PROSIEKTET

NSD vil felge opp ved planlagt avslutning for & avkdare om behandlingen av personopplysningene er
avsluttet.

Lykke til med prosjektet!

TIf. Persenvemntjenester: 35 58 21 17 (tast 1)

hitps:limeldeskjema rsd nofwerdering G064 Tel-af2 2 2007050 0ad2 62002343
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Vedlegg 2: Informasjonsskriv

Vil du delta i forskningsprosjektet

Tilskuere og norsk fotball

Dette er et spgrsmal til deg om a delta i et forskningsprosjekt hvor formalet er a
beskrive arbeidet norske klubber gjar/har gjort for & skape interesse og fa flere tilskuere
pa kamp. | dette skrivet gir vi deg informasjon om malene for prosjektet og hva
deltakelse vil innebzere for deg.

Formal

Dette prosjektet gir grunnlaget for min masteroppgave ved Norges idrettshggskole.
Formalet med prosjektet er & belyse hvordan norske toppfotballklubber arbeider for &
skape interesse og gke tilskuertallet. Studien gnsker a fa frem kvinne -og herreklubbers
erfaringer og tanker rundt tiltak for publikumsgkning. Svarene som samles inn brukes
kun til forskning.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?
Norges idrettshggskole er ansvarlig for prosjektet.

Hvorfor far du spgrsmal om a delta?

Utvalget i denne studien er selektert etter arbeidsstilling og kompetanse.

Kriteriene for denne studien er ansatte i norske toppfotballklubber med kunnskap om
klubbens arbeid for & skape interesse og publikumsgkning for eksempel daglig leder,
markeds/kommunikasjons ansvarlig, eller arrangementsansvarlig. Du far spgrsmal om a
delta fordi du mater kriteriene til denne studien.

Hva innebzrer det for deg a delta?

Hvis du velger & delta i prosjektet innebarer det at du stiller til et intervju. Intervjuet
kan forega pa ditt arbeidsted eller ved bruk av telefon/digital kommunikasjon. Intervjuet
vil ha en varighet pa max 40 min. Det vil bli gjort lydopptak og notater fra intervjuet.
Det er viktig a presisere at intervjuet ikke har til hensikt a sette deg eller andre personer
i et darlig lys.

Det er frivillig a delta

Det er frivillig a delta i prosjektet. Hvis du velger a delta, kan du nar som helst trekke
samtykket tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle dine personopplysninger vil da bli
slettet. Det vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller
senere velger a trekke deg.
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Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger
Vi vil bare bruke opplysningene om deg til formalene vi har fortalt om i dette skrivet.
Vi behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket.
e Deter kun jeg, Kristin Jevnaker @vstetun og veiledere Gaute Heyerdahl og
Matti Goksgyr som vil ha tilgang til datamaterialet.
e Personopplysninger vil bli kodet og lagret pa en liste adskilt fra gvrig data.
o Datamaterialet vil lagres pa passordbeskyttet maskinvare, inneldst og kun
tilgjengelig for forsker.
e Informantene vil ikke bli gjengitt med navn, men gjennom arbeidsplass. Siden
organisasjonene er av ulike starrelse er det potensiale for at informanten kan bli
indirekte gjenkjent.

Hva skjer med opplysningene dine nar vi avslutter forskningsprosjektet?
Opplysningene anonymiseres nar prosjektet avsluttes/oppgaven er godkjent, noe som
etter planen er 01.06.2021. Ved prosjektslutt vil forskningsdata, personopplysninger og
lydopptak slettes.

Dine rettigheter
Sa lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:
- innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg, og a fa utlevert en
kopi av opplysningene,
- & farettet personopplysninger om deg,
- afaslettet personopplysninger om deg, og
- asende klage til Datatilsynet om behandlingen av dine personopplysninger.

Hva gir oss rett til & behandle personopplysninger om deg?
Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.

Pa oppdrag fra Norges idrettshagskole har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS
vurdert at behandlingen av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med
personvernregelverket.

Hvor kan jeg finne ut mer?
Hvis du har sparsmal til studien, eller gnsker a benytte deg av dine rettigheter, ta
kontakt med:
e Norges Idrettshggskole ved veiledere: Matti Goksgyr, mattieg@nih.no og Gaute
Heyerdahl, gautesh@nih.no
e Masterstudent: Kristin Jevnaker @vstetun, kristinjo@student.nih.no tIf: 47 65 53
26
e Vart personverombud: Norges idrettshggskole personvernombud,
personvernombud@nih.no

Hvis du har sparsmal knyttet til NSD sin vurdering av prosjektet, kan du ta kontakt
med:
e NSD — Norsk senter for forskningsdata AS pa epost
(personverntjenester@nsd.no) eller pa telefon: 55 58 21 17.
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Med vennlig hilsen

Gaute Heyerdabhl Kristin Jevnaker @vstetun
Matti Goksgyr (Masterstudent)
(Veiledere)

Samtykkeerklaring

Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet tilskuerarbeid i norsk fotball, og
har fatt anledning til a stille spgrsmal. Jeg samtykker til:

O &deltai intervju

O at opplysninger om meg publiseres slik at jeg kan gjenkjennes
Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet
01.06.2021

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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Vedlegg 3: Intervjuguide

Intervjuguide

1. Bakgrunnsinformasjon
e Informasjon om meg og prosjektet
e Retten til a trekke seg fra prosjektet
e Skrive under informert samtykke

¢ Innledende spgrsmal: hva er din oppgave i klubben og hvor lenge har du arbeidet
der?

Formalet med oppgaven er 3 belyse arbeidet norske klubber gjgr/har gjort for a skape

interesse og trekke flere tilskuere pa kamp

2. Klubbens tanker om publikumssituasjonen i norsk fotball
e Hvordan ser dere pa tilskuersituasjonen i klubben? (fgr korona)
o Har det skjedd endringer over tid og eventuelt hva kan veere grunnen til
dette?

e Herrer: Hva tenker klubben om nedgangen av tilskuere i norsk fotball de siste 10
arene?

e Kvinner: Det er en stor oppgang i interesse for kvinnefotball rundt om i Europa,
Hva tenker klubben om dette med tanke pa Norge?

3. Klubbens arbeid for a skape interesse og trekke flere tilskuere
e Hvor mye tid bruker klubben pa arbeid knytt opp mot tilskuere?
e Hvor mange i klubben jobber konkret med oppgaver knyttet til dette?
o (Obos- arrangementstilling i Toppserien)
Har klubben en malsetting for tilskuertallet?

Hvilke erfaringer har klubben med tiltak og arbeid for a trekke tilskuere pa kamp?
o Hva har fungert?
Hva gj@r klubben for a fa flere tilskuere pa kamp?

a) Sosiale medier

e P3a hvilken mate bruker klubben sosiale medium for a skape interesse og na ut til
publikum?
e Hvilke kanaler bruker klubben og erfaringer med disse?

b) Samarbeid med sponsorer

e Har klubben samarbeid med sponsorer for a fa flere tilskuere pa kamp?
o Hva gar samarbeidet ut pa?
o Tips: kommuneprosjekt, dele ut billetter
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e Kvinner: Tanker om OBOS som sentral sponsor, ansette spillere, penger til
stillinger

c) Norges fotballforbund og Norsk Toppfotball
e Finnes det tiltak for publikumsgkning fra fotballforbundet nasjonalt som klubben
har gjiennomfgrt?
o Eventuelle tanker og erfaringer med disse tiltakene?
e Kvinnefotball: tanker om serieomlegging og sluttspill

4. Spgrsmal rund utvalgte faktorer som pavirker tilskuertallet og

hvordan klubben jobber med tiltak rundt disse.
Forskningen i flere land peker pa faktorer som er avgjgrende/pavirker tilskuertallet

1. Fasiliteter/stadion
a. Forskning sier at nye fasiliteter kan pavirke tilskuertallet. Klubbens tanker
og eventuelt erfaringer med dette?
b. Bevisst strategi for a fornye stadion, parkeringsmuligheter?

2. Lokale spillere
a. Har klubben strategier for bruk av lokale spillere for & gke tilskuertallet?
b. Eventuelle erfaringer med dette?

3. TV-sendt fotball og «stgrre» ligaer

a. Opplever klubben endring i tilskuertallet ved at andre ligaer sender
kamper samtidig? Og hva er deres tanker om dette? Finnes det tiltak?

b. Opplever klubben mindre tilskuere dersom kampen blir sendt pa TV?
Toppserien: Merkes det gkt interesse ved at NRK sender Toppserien?

d. 12017 endret eliteserien for herrer navn fra «Tippeligaen» til Eliteserien og
byttet tv-distributgr fra TV2 til Discovery. Hvilke tanker har klubben om
denne endringen?

4. Resultat/motstandere
a. Hvordan opplever klubben tilskuertallet i forhold til resultatene?
b. Har klubben tiltak/strategier for a opprettholde tilskuertallet selv om
resultatene uteblir og det er mindre “interessante” motstandere?
5. Pris
a. Hvordan bestemmer klubben billettprisen?
b. Har klubben ulike priskategorier og hvordan fungerer dette?

® Andre viktige faktorer som jeg ikke har nevnt, eller tiltak som har blitt gjort
som ikke gar under disse kategoriene
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5. Klubbens kunnskap om tilskuerne/publikum

Hvilke kunnskaper/informasjon har klubben om hvem som kommer pa kamp?
Har klubben ulike tiltak/strategier for a nd ut til de ulike malgruppene?

o Dersom ja, utdyp?
Hvordan arbeider klubben med a skape en lojal tilskuerskare?

6. Samarbeid mellom kvinne- og herrefotball

Har klubben en samarbeidene kvinne/herreklubb?
Dersom ja, hva gar samarbeidet ut pa?
o Finnes det felles tiltak/strategier for a skape interesse og trekke tilskuere?
o Hvordan fungere dette?
Ser dere til andre klubber for inspirasjon med tanke pa tiltak for a trekke
tilskuere?

7. Korona og fotball

Hva gjgr dere som klubb na for a opprettholde interessen blant
supporterne/tilskuerne

o Virtuelt salg av vafler osv

o @nskereprise, sende kamp

8. Avslutning

Oppsummerende spgrsmal: Hva vil du si er klubbens viktigste tiltak for a fa
tilskuere pa kamp?

Hva er utfordringene med denne typen arbeid? Har dere gjort noe som ikke
har fungert?

Er det noe mer som du vil fortelle, som jeg ikke har spurt om?

Kan jeg kontakte deg for oppfglging av spgrsmal?
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