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Forord

¥Some people believe football is a matter of life and death. I'm very disappointed with
that attitude. I can assure you it is much, much more important than that”

Bill Shankley, tidligere manager for Liverpool F.C.

For mange er fotballinteresse en livsstil. For meg er det et interessant emne som jeg er
glad for & ha fatt muligheten til & se nsermere pa. Utviklingen i norsk fotball kan hevdes
a ha veert enorm de siste 20 arene, hvor toppfotballen, spesielt herresiden, av mange vil
hevdes & ha havnet i en kommersialisert bransje. Dette er imidlertid ikke hovedtema for
denne studien, men jeg skal likevel se pa det som kan hevdes a vaere konsekvenser av

kommersialiseringen og profesjonaliseringen i lys av temaet merkebygging i idrett.

Studien inngar som del av master i idrettsvitenskap ved Norges idrettshggskole, hvor
fagfeltet Sport Management er fordypningsomradet. Formalet er & belyse merkebygging
i idrett, og spesielt i fotballbransjen. Arbeidet med studien har veert en god mulighet til &
fordype meg i et emne jeg finner interessant. Valg av tema ble tatt pa bakgrunn av
merkebyggingens fremtredende rolle som en avgjgrende faktor for & oppna resultat.
Samtidig er fotballbransjen en spennende og annerledes bransje, hvor jeg
forhapentligvis vil dra nytte av innsikten jeg har skaffet meg rundt temaet
merkebygging i idrett i mitt fremtidige arbeidsliv.

Jeg vil rette en takk til min veileder, Rune Bjerke ved Markedshgyskolen, og biveileder,
Dag Vidar Hanstad ved Norges idrettshagskole. De har bidratt med innspill, forslag til
oppgaveoppbygging og gitt mental statte i prosessen. | tillegg vil jeg takke Eli Beate
Aune Olsen og Roger Hagen for korrekturlesning og kritiske blikk, samt informantene i
Norges Fotballforbund og de gvrige representerte organisasjonene i studien, for
velvilligheten og interessen ovenfor oppgaven. Til slutt, men absolutt ikke minst, vil jeg
takke mine fantastiske medstudenter ved Norges idrettshggskole; dere er ville, vakre og

végale. Jeg vil savne dere! Arene med dere har veert motiverende og inspirerende, takk!

Julie Ravlo
Oslo, mai 2011



Abstract

The football industry is growing, both internationally and in Norway. Because of the
commercialized and professionalized development of the sports field, marketing

questions becomes more important, also questions related to the field of branding.

Marketing researchers seem to have different views about what elements are the most
important ones in the branding process. Some researchers seem to emphasize the
classical marketing perspective, while others seem to draw the attention towards
organizational elements. In this way it seems to be important to find the balance
between both views, and point out the most important elements within branding in

sports organizations, where nonprofit products often is the main focus.

The focus of this paper is to look at the meaning of branding in sports, where the
Football Association of Norway’s women top league, “Toppserien”, is the main brand
of the study. How do the current organizations behind the brand work with the branding
process? What kind of strategies have they used, and what was the outcome of these
strategies? What kind of factors may explain the result of the branding process? Is

“Toppserien” an attractive and approved brand in Norwegian sports today?

“Toppserien” seems to have a fundamental challenge related to the brand knowledge in
addition to the internal, organizational branding, which both can be argued to affect the

brand equity negatively.

As a result of this “Toppserien” seems to have challenges related to building the brand
equity to be able to produce brand value. Where the brand value is a value measured in
non economical factors according to the nonprofit sector that sports organizations can
be claimed to be a part of.



Sammendrag

Studien gnsker a undersgke hvilke faktorer som kan ha forarsaket sviktende
maloppnaelse i prosessen med merkebygging av Norges Fotballforbunds (NFF)
seriesystem, “Toppserien”. For & kunne besvare dette tar studien utgangspunkt i
merkebyggingsteori og interessentteori. Studien fokuserer pa merkebygging i idrett og
faktorer som kan vere avgjgrende for a bygge sterke merker. For a belyse temaet
utvikles et teoretisk rammeverk for merkebygging i idrett (side 44), hvor modellen
argumenterer for & balansere det klassiske merkebyggingsperspektivet, som fokuserer
pa merkeelementer og markedsfaringsverktay, med det organisatoriske perspektivet
som ivaretar organisasjonselementene. Sik vil intern og ekstern merkebygging
vektlegges ogsa pa idrettsfeltet. Modellen kan benyttes som merkebyggingsverktgy for

idrettsorganisasjoner som gnsker a styrke merker som en del av sin verdiskapning.

Merkebyggingsmodellen for idrett anvendes i studiens empiriske bidrag som tar
utgangspunkt i en kvalitativ casestudie med 13 intervju av sentrale personer i NFF,
Serieforeningen for kvinnefotball, Toppserieklubber og media. Casestudien belyser
”Toppseriens” merkebyggingsprosess og prosjektet Jentelgftet”, et prosjekt aktgrene
har erkjent og uttalt at ikke har nadd malene i tilfredsstillende grad. Studien omfatter
analyse av merket ”Toppserien” ut i fra det teoretiske rammeverket, samtidig som
»Jentelgftets” omrader (sportslig utvikling, organisasjonsutvikling, klubblisens/

infrastruktur, arrangement/TV, markedsutvikling og informasjon/profil) analyseres.

Hovedfunnene peker pa mangelfull intern kommunikasjonsevne, uhensiktsmessig
prosjektorganisering, manglende samsvar i prosjektmalforstaelse, eksisterende
fordommer ovenfor produktet, mangelfull medieforstaelse og en eksisterende
"fiendeoppfattelse” av NFF som mulige fremtredende arsaksfaktorer til sviktende
maéloppndelse i “Toppseriens” merkebyggingsprosess. ”Jentelgftet” ser ut til & ha veert et
hensiktmessig strategiprosjekt som har fremmet utvikling, men hvor prosjektets totale
potensial ikke er utnyttet maksimalt. Studien indikerer grunnleggende basisutfordringer
knyttet til merkets kjennskap, hvor merkestyrken som et resultat av dette kan hevdes a
veere lav. ”Toppserien” har likevel forbedringspotensial i merkebyggingsprosessen som
gir mulighet for gkt merkestyrke. @kt merkestyrke kan bidra til & skape en situasjon for
merket som posisjonerer seg naermere en realitet hvor ”Toppserien” kan betegnes som et

attraktivt og anerkjent merke. Studien foreslar strategier og tiltak som kan bidra til dette.
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Det internasjonale fotballforbundet.

JL: Jentelgftet
Strategiprosjekt i regi av NFF for a styrke satsningen pa kvinnefotball i Norge,

spesielt med hensyn til Toppserien.

NFF: Norges Fotballforbund

Seridrettsforbund i NIF. Administrator og organisator av norsk fotballaktivitet.

NIF: Norges idrettsforbund og olympiske og paralympiske komité
Norsk idretts gverste organ bestaende av 19 idrettskretser og 54 seridrettsforbund.

NRK: Norsk Rikskringkastning
Norsk, statlig eid allmennkringkaster.

NSD: Norsk samfunnsvitenskapelig datatjeneste AS
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SKEF: Serieforeningen for kvinnefotball
Sammenslutning av klubber i Norges Fotballforbund som spiller i de to gverste

divisjoner pa kvinnesiden. Fungerer som interesseorganisasjon. Stiftet 10.10.87.

TL: Tippeligaen

@verste seriesystem pa herresiden i norsk fotball.

TS: Toppserien

@verste seriesystem pa kvinnesiden i norsk fotball.

TV2: Television 2

Norsk, kommersiell fijernsynskanal.

UEFA: Union of European Football Associations
Det europeiske fotballforbundet.
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1. Innledning

Hva forbinder du med de Olympiske Leker? Hva assosierer du med Tour de France?
Vekkes det spesielle faglelser ved begrepet Champions League? Et merke kan veere mye,
men det viktige er hva det forbindes med, og hvilke assosiasjoner det gir deg som
konsument. Kapitlet vil presentere bakgrunn, formal, problemstilling og analyse-

sparsmal for studien, samt gjare rede for avgrensninger, organisering og struktur.

1.1 Bakgrunn

Toppserien (TS) er Norges gverste ligasystem for kvinnefotball og organiseres av
Norges Fotballforbund (NFF). Serien er landsomfattende og innehar 12 klubblag som
konkurrerer mot hverandre hvert ar fra april til november (Kvinnefotball, 2010e). Den
landsomfattende ligaen for kvinner ble opprettet i 1987, og har siden 2000 hatt
”Toppserien” som offisielt navn. 1 2008 iverksatte NFF prosjektet Jentelgftet (JL) som
en strategi for a styrke satsningen pa kvinnefotball i Norge, og for a styrke TS som
merkenavn. Prosjektperioden ble satt fra 01.01.08 til 31.12.12, hvor NFF sammen med
samarbeidspartnere bevilget ca. 270 millioner kr. til prosjektet (Norges Fotballforbund
[NFF], 2009). NFF utarbeidet mal pa vegne av norsk kvinnefotball i handlingsplanen
for 2008-2011 og viderefarte disse malene til prosjektet (NFF, 2007). NFF, de 12 TS-
klubbene og Serieforeningen for kvinnefotball (SKF), samt TV2, slar selv fast at de ikke
har nadd malene i JL i tilfredsstillende grad (Aas, 2010, 9. juli).

Studien fokuserer pa produktet Toppserien”, hvor oppgaven er en studie av bakgrunn,
prosess og utfall av arbeidet med a bygge produktet TS. Studiens hensikt er a belyse
merkebyggingsprosessen av TS og gjennom analyse forsgke a identifisere styrker,
svakheter, muligheter og trusler gjennom et merkebyggingsperspektiv. Prosjektet JL
betraktes i oppgaven som en merkebyggingsstrategi for & merkebygge TS, hvor
oppgaven analyserer de samlede organisasjonenes samarbeid om a na malene i
prosjektet. Til slutt foreslas nye strategier og tiltak for TS i fremtiden, som kan bidra til
en sterkere posisjon i markedet, hvor det langsiktige malet er & bli ansett som et
attraktivt merke innen idretten. Bakgrunn for valg av felt kommer av personlig
interesse, og hapet om at oppgaven kan benyttes av idrettsbransjen som et verktay i
forhold til merkebygging. 1 tillegg gnsker oppgaven a bidra til gkt bevissthet rundt

hvilke forhold som spiller inn nar man gnsker a styrke et merke innen idrett.
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1.2 Formal, problemstilling og analysespgrsmal

Studiens formal er a identifisere arsaksfaktorer som kan ha bidratt til at TS ikke har
nadd malene gjennom strategiprosjektet JL, og videre foresla nye strategier og tiltak for
TS i fremtiden. I tillegg har oppgaven som formal & skissere en hensiktsmessig og
anvendbar rammemodell spesielt egnet for merkebygging innen idrettsfeltet, som i

fremtiden kan fungere som et teoretisk hjelpemiddel i merkebygging i idrett.

Studien tar utgangspunkt i falgende hovedproblemstilling;
Hvilke faktorer kan ha forarsaket sviktende maloppnaelse i prosessen med
merkebygging av Toppserien?

For & besvare problemstillingen sgker oppgaven svar pa fglgende analysesparsmal:

1. Huvilke kriterier for suksess i merkebyggingsprosesser eksisterer i
merkebyggingsfaget og hvilke er relevante i idrett?

2. Hvilken type produkt er Toppserien?

3. Huvilke aktgrer er delaktige i prosessen og kan dermed betegnes som interessenter?

4. Hvordan har merkebyggingsprosessen av Toppserien foregatt i et forsgk pa a skape
et attraktivt og anerkjent merke?

5. Huvilke arsaksfaktorer kan ha bidratt til sviktende maloppnaelse i Jentelgftet?

6. Hvilke styrker, svakheter, muligheter og trusler eksisterer for merket Toppserien?

1.3 Avklaring og avgrensning

Studien tar for seg aktgrer som kan hevdes a vaere TSs na@rmeste interessenter, og
begrenser dermed informasjon. Studien benytter begrepet merkebygging fremfor
merkevarebygging, med bakgrunn i at studien tar for seg en type tjeneste, og ikke en
vare i form av et fysisk produkt. Et argument for a benytte begrepet merkebygging,
fremfor det mer tradisjonelle merkevarebygging, er jamfar Bjerke og Ind (2007) det
faktum at de fleste vestlige gkonomier i dag er mer tjenestebasert enn tidligere. Blant
annet var 73 % av Frankrikes gkonomi basert pa tjenesteproduksjon pr. 2004. | en
tjenestenaring, hvor tjenester og immaterielle produkter er det essensielle, kan det slik
argumenteres med at de ansattes atferd er en viktig kilde til verdiskapning (Bjerke &
Ind, 2007, s. 13). Ogsa de Chernatony (2010) hevder tjenesteprodukter har fatt starre
plass i dagens marked. Pa bakgrunn av dette velger studien derfor konsekvent & benytte

begrepene merkebygging og merke nar det refereres til TS.
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1.4 Hvorfor belyse Toppserien i et merkebyggingsperspektiv?

”If this business were to be split up, | would be glad to take the brands, trademarks and
goodwill and you could have all the bricks and mortar — and | would fare better than
you” (John Stuart i de Chernatony, 2010, s. 3). Utsagnet kan vise betydningen av
merkebygging innen markedsfaringsfeltet. Merkebygging har hatt gkt interesse bade i
nasjonalt og internasjonalt naeringsliv de siste 25 ar og har blitt en stor del av feltet
(Samuelsen, Peretz & Olsen, 2010). Nike kan trolig hevdes a veere en merkevare pa
verdensbasis som har bevist at merkebygging kan veere en viktig strategi for en vare
eller tjeneste. Framnes og Thjgmge (2001) hevder begrepet er blitt et moteord som
benyttes i det daglige, og slik er et aktuelt tema. Studien kombinerer merkevare med
idrettsfeltet, et felt hvor merkebygging tradisjonelt sett kan hevdes a vere nytt. Innen
idrett vil klubber som Manchester United og FC Barcelona (Feedrelandsvennen 2006,
28. november) trolig veere de stgrste merkene som startet som fotballag i sine respektive
byer, og som har vokst til enorme, kommersielle selskaper som selger produkter for
milliarder kr. grunnet sitt sterke merke. | tillegg kan man nevne storklubben Real
Madrid som eksempelvis i 2008 bokfarte 2,9 milliarder norske kroner i inntekter, hvor
en stor del av summen kom fra reklame og effektsalg (Nilsen, 2009, 7. mai).
Betydningen av merkebygging ogsa i idrett, kan dermed trolig hevdes a vare ett av
mange resultater av idrettens kommersialisering og profesjonalisering i nyere tid. Slik
kan det hevdes at temaet merkebygging i idrett er bade interessant og aktuelt i og med at
vi lever i en verden hvor markedene vokser og hvor kampen om oppmerksomhet stadig
blir starre. Dette gjelder trolig spesielt for kvinnefotballen som i utgangspunktet kan
hevdes & ha en svakere posisjon enn herrefotballen, grunnet herrefotballens lange
historie og sterke kultur bade i det nasjonale og internasjonale samfunnet.

1.5 Oppgavens organisering og struktur

Oppgaven er organisert i 7 kapitler som tar for seg studiens ulike deler. Kapitlene 1, 2
og 3 omhandler innledning, beskrivelse av en valgt case fra norsk idrett og oppgavens
teoretiske bakgrunn, hvor studiens konseptuelle rammeverk presenteres. Kapittel 4
beskriver den metodiske tilneermingen, mens kapitlene 5 og 6 viser diskusjonen av de
kvalitative funnene i datamaterialet og presenterer en systematisk fremstilling av
resultater og funn. Kapittel 7 presenterer forslag til strategier og tiltak basert pa

diskusjonen og analysen, som trolig kan veere til fordel for merket TS i fremtiden.
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2. Casebeskrivelse

Kapitlet tar for seg beskrivelse av en valgt case fra norsk idrett som legger grunnlaget
for den empiriske undersgkelsen. | tillegg presenteres bakgrunnsinformasjon om TS, JL,

Tippeligaen (TL), NFF og TSs interessenter som er relevante for studien.

2.1 Toppserien og norsk kvinnefotball

“Ndr kvinnen slar sig pd fotballen bor man reagere. Fotballsporten er og blir en
mandig sport, den dag den ikke er det har den tapt sin gloria” (Goksgyr & Olstad,
2002, s. 79). Skogvang (2006) og Goksgyr og Olstad (2002) hevder kvinnefotballen i
Norge har hatt en lang og hard vei mot aksept, noe sitatet illustrerer. Blant annet matte
kvinnesiden overvinne forbud og latterliggjering fer de fikk innpass hos styrende
fotballorganer som UEFA og FIFA. 1 1970 anerkjente FIFA kvinnefotballen, mens
UEFA fulgte etter i 1971 (Strande, 2010, 7. juni). | Norge kom kvinnefotballen for alvor
pa midten av 70-tallet, og har siden vokst til landets starste jente- og kvinneidrett
(Skogvang, 2006). Kvinnesidens gverste liga fikk navnet Toppserien” i 2000 etter a ha
hatt diverse navn som 1.divisjon, Polygramserien og Eliteserien for kvinner (Goksgyr &
Olstad, 2002). Ved navneskiftet ble ogsa 1. divisjon gjort nasjonal fremfor regional, og
kvinnefotballen ble slik mer landsomfattende med to nasjonale ligaer (NFF, u.ac).

2.1.1 Norges Fotballforbund

Den organiserte fotballen har eksistert i mer enn 115 ar i Norge, og som et resultat av
dette ble NFF stiftet 30. april 1902. NFF er Norges idrettsforbund og olympiske og
paralympiske komités starste szridrettsforbund. Pr. 31.12.2008 bestar NFF av 1.853
medlemsklubber som organiserer 27.089 lag med 362.833 utgvere, hvorav 106.418 er
jenter eller kvinner. NFF er dermed ogsa det starste seeridrettsforbundet nar det gjelder
antall kvinnelige utgvere, en posisjon forbundet har hatt siden 1995 (Flem 2009;
Skogvang, 2006). NFFs selskapsform defineres til forening, lag eller innretning uten
profittformal (Brgnngysundregistrene, u.a.), og organisasjonens virksomhet og formal

defineres falgende;

”(1) NFF er en frivillig, partipolitisk noytral og uavhengig
medlemsorganisasjon stiftet 30. april 1902. Forbundet skal organisere, utbre og
lede fotballen i Norge, og representere norsk fotball internasjonalt. (2)
Forbundet skal verne om medlemmenes felles interesser og ivareta prinsippene
for Fair Play. (3) Forbundet har sitt hovedkontor i Oslo. Forbundet er medlem
av NIF og er tilsluttet FIFA og UEFA” (NFF, u.aa, s. 13).
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NFF er slik en interesseorganisasjon innen norsk idrett som skal ivareta bade topp- og
breddefotball, hvor interessefeltet for studien peker pa toppfotballsiden i NFF.
Toppfothallbegrepet omfatter de to gverste divisjonene pa kvinnesiden (1.divisjon og
TS) og de tre gverste divisjonene pa herresiden (Fair Playligaen, Adeccoligaen og TL).
Samtlige ligaer er nasjonale, hvor TL bestar av 16 klubber i 2011, mens Toppserien
bestar av 12 klubber i 2011 (NFF, u.db, u.ac).

2.1.2 Tippeligaen

Navnet “Tippeligaen” ble innfart i 1991 etter inngaelse av sponsoravtale mellom NFF
og Norsk Tipping, som da ble hovedsponsor. Tidligere har ligaen offisielt eksistert som
Norgesserien (1937-1948), Hovedserien (1948-1962) og Ferstedivisjon (1963-1990).
Ligaen blir ofte omtalt som Eliteserien”, selv etter at ”Tippeligaen” ble innfort som
offisielt navn. Spesielt medier som ikke innehar senderettigheter benytter fremdeles
betegnelsen Eliteserien” trolig fordi de ikke gnsker & profilere NFFs hovedsponsor nar
de omtaler gverste, mannlige divisjon i norsk fotball. Den manglende profileringen av
Norsk Tipping ble etter hvert et sa stort problem at NFF innlemmet sponsornavnet i
avtalen med NRK pa 90-tallet (Goksgyr & Olstad, 2002). Enna i dag benyttes
”Eliteserien” bevisst, likevel kan det trolig hevdes at TL er et godt innarbeidet begrep i
lopet av de 20 drene ligaen har eksistert under navnet. Ogsé betegnelsen “toppserien” er
blitt benyttet om TL, men har aldri veert et offisielt navn, men som i dag er det offisielle
navnet pa kvinnenes gverste liga. Antall klubber i TL har variert i lgpet av de 20 arene,
0g besto fra 1995 til 2008 av 14 lag, men ble i 2009 utvidet til 16 (NFF, u.ab, u.ac).
Navnet TL kan trolig hevdes a ha blitt godt eksponert og merkebygget siden 1991.
Ligaen har hatt tydelige profiler bade av trenere, spillere og ledere, og en god del
reklamefilmer og sanger har blitt lagd. | tillegg har ligaen sitt eget managerspill,

“Tippeligamanager”, som ogsd er med pa a merkebygge og fronte TL (Dyrkorn, 2009).

2.1.3 Jentelgftet

Prosjektet JL ble lansert av NFF i desember 2007, og kan trolig hevdes a vaere en
hovedstrategi i merkebyggingen av TS. Prosjektet utgjer dermed en sentral del i studien.
NFF definerer JL slik: ”Summen av alle utviklingstiltak som gjennomfares i en klubb

der malsettingen er & utvikle klubben.” Videre presiserer NFF at;
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”Jentelgftet er kun et virkemiddel for & oppna malsettingene i NFFs
Handlingsplan 2008-2011. Dette betyr at malet er at klubbene i 2013 skal vere
barekraftige. Med det menes blant annet at klubbene skal klare seg selv
gkonomisk, dvs. skape egne inntekter til drift” (NFF, 2009a).

JLs mal var & styrke satsningen pa kvinnefotball, spesielt & gjgre TS mer attraktiv, ved a
skape bedre rammebetingelser for utvikling gjennom gkonomisk og administrativ
bistand fra NFF (NFF, 2008). Planen var at man i en periode pa 5 ar skulle satse stort pa
toppfotball for kvinner, hvor NFF og samarbeidspartnere gremerket ca. 270 millioner
kr. til prosjektet. NFF definerte seks fagomrader JL skulle fokusere pa, og nedsatte en
prosjektadministrasjon for a ivareta utviklingen prosjektet. Figur 2.1 viser prosjekt-
organiseringen og viser hvem og hvordan prosjektet er blitt organisert fra ledd til ledd i
NFF og ut til klubb gjennom ansvarlige for de forskjellige satsningsomradene.

¥ toppserien | NFFs forbundsstyre | oo
|

e Prosjekteier: %@NF
Ledergruppa i NFF “assoon™
'
- Ansvarlig sportslig utvikling ~SSEEAELIEE

- Ansvarlig organisasjonsutvikling

- Ansvarlig klubblisens/infrastruktur
- Ansvarlig arrangement/TV

- Ansvarlig markedsutvikling

- Ansvarlig informasjon/profil

’/0nwu

Delprosjekt 1 Delprosjekt 2 Delprosjekt 3 Delprosjekt 4 Delprosjekt 5

Sportslig Organisasjons Klubblisens/ Arrangement Markeds- Informasjon/
utvikling -utvikling infrastruktur /TV utvikling profil

Delprosjekt 6

Ansvarlig
sportslig utvikling
i klubb

Informasjons-/
medieansvarlig i
klubb

Styret/
dagligleder

Anleggsansvarligi
klubb

Markeds-
ansvarlig i klubb

Arrangements-
ansvarligi klubb

Figur 2.1: Prosjektorganisering av Jentelgftet (NFF, 2009a).

Hvert delprosjekt hadde en fagansvarlig i NFF-administrasjonen og var styrt sentralt fra
NFF og ut til klubbene. Malet var a skape varig endring i klubborganisasjonene slik at
utviklingen skulle fortsette ogsa etter prosjektslutt i 2013 (NFF, 2009b, s. 3). JL tok
utgangspunkt i NFFs handlingsplan for 2008-2011, hvor malene, strategiene og
virkemidlene har veert som falger;
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¢\inne Europacupen.

* F3 etablert en langsiktig og baeredyktig
klubborganisasjon, gjennom aktiv bruk
av klubblisensen som utviklingsverktgy.

e Utvikle det totale toppfotballproduktet
for kvinner, med sportslig utvikling som
basis.

e Samtlige Toppserieklubber skal ha en
klubborganisasjon som minimum bestar
av en daglig leder, en markedsansvarlig
og en trener pa heltid, samt en
spillerutvikler i 50 prosent stilling.

e Inntektene i Toppserieklubbene skal i
Igpet av perioden minimum fordobles.

e Ha ukentlige direkteoverfgrte TV-
kamper fra Toppserien, samt et eget
fotballmagasin.

*Ha 100.000 tilskuere arlig ved utgangen
av 2011.

e Toppserieklubbene skal veere en ressurs
i sitt naermiljg.

* NFF og klubbene skal sammen utvikle
baerekraftige klubborganisasjoner.

¢ Utvikle moderne stadionanlegg som
ivaretar sportslige, publikums-,
markeds- og mediemessige krav
(i trad med lisenskravene).

e Tilrettelegge et kamptilbud gjennom
hele aret, slik at Toppserieklubbene og
landslagene er best mulig forberedt til
Europacupen og kvalikkamper til
EM/VM.

* Optimale treningsforhold gjennom hele
aret for alle Toppserieklubbene.

¢ Legge til rette slik at de beste spillerne
kan satse optimalt og ha en lengre
levetid som toppspiller.

*Bygge opp profiler pa alle nivaer i klubb
—spillere, trenere og ledere.

e Videreutvikle klubblisensen .

o NFF skal gi faglig bistand til videre
utviklingsarbeid i klubb innenfor
lisensomradene, blant annet gjennom
klubbesgk.

o NFF skal utvikle en szerskilt profilerings-
og mediestrategi for kvinnefotballen.

» Pke rekrutteringen av ledere og
tillitsvalgte med ngdvendig kompetanse
i klubbene.

e Etablere en ressursgruppe sentralt i NFF
med spesielt fokus pa a bedre
rammebetingelsene for klubbene.

e Bidra til a legge til rette for spillere
under og etter videregaende skole, med
tanke pa videre utdanning og jobb; en
helhetlig tankegang.

e Etablere et skandinavisk mesterskap
vinterstid for de beste klubbene i Norge,
Sverige og Danmark.

e Etablere et vintertilbud til klubbene.

e Utvikle og gjennomfgre et
styreutviklingskurs .

* Motivere ledere og trenere til a
gjennomfgre NFFs ulike kurs.

e Viderefgre Trenerforum for trenere i
Toppserien.

¢ Opprettholde La Manga som trenings-
og kamptiltak vinterstid.

e Bruke trenere og spillerutviklere som er
ansatt i klubb til a forankre klubben
blant andre klubber i lokalmiljget.

Figur 2.2: Mdl, strategier og virkemidler for Jentelgftet (NFF, 2007, s. 34-36).

Malene for prosjektet var presise hvor den overordnede malsettingen var a sikre fortsatt

utvikling av norsk kvinnefotball pa toppniva, nasjonalt og internasjonalt, og innebar for
landslaget & vinne medalje i OL 2008, EM 2009, VM 2011 og for klubblag & vinne
Europacupen (NFF, 2009b). Et av malene i prosjektet som har vaert mye omtalt er malet

om 100 000 tilskuere pr. sesong innen 2012, noe som tilsvarer et snitt pr. kamp pa 758.

Dette malet vil kunne hevdes a ha en lang vei igjen a ga, da det eksempelvis pa de 72

farste kampene i 2010-sesongen var 12 853 personer som lgste billett, tilsvarende et
snitt pa 178 tilskuere pr. kamp (Aas, 2010, 9. juli). Hele 76, 5 % avvik fra malet.

I tillegg til malene ovenfor, ble det definert mal for hvert delprosjekt (NFF, 2009b, s. 3):

«”@kt fokus pa spillerutvikling og derigjennom utvikling av laget slik at Toppserien blir en god og tett kamparena. Helhetstenking ma h
ligge i bunn slik at spillere kan kombinere toppfotball med utdanning og arbeid, og muligheter til a forlenge spillerkarrieren. Dette
Sportslig betyr gkt ressursbruk pa sport, og videre kompetanseheving og styrking av det sportslige stgtteapparatet i klubben.” )

utvikling

Org.utvikling

*”@kt profesjonalisering i drift av klubben ved & bemanne i henhold til lisenskrav og egne funksjonsbeskrivelser. Ved prosjektslutt
skal klubbene i Toppserien vaere velfungerende og profesjonelt drevne klubber.”

Klubblisens

*”Samtlige klubber spiller pa lisensgodkjente anlegg.”

Infrastruktur

*”Ha ukentlige direkteoverfgrte TV-kamper og eventuelt et eget fotballmagasin. Ha 100.000 tilskuere arlig pa kampene i Toppserien.” ]

Arrangement
v

¢”Inntektene i klubbene skal i Ippet av prosjektet ha gkt med minimum 100 %.”

Markeds-
utvikling

Informasjon

*”Toppserien skal veere en anerkjent merkevare og ha profiler pa alle nivaer i klubb — spillere, trenere og ledere.”

profil
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JL innebar en utbetaling pr. klubb pa en million kr. arlig, gremerket omradene sport,
organisasjon og marked, hvor klubbene ma dokumentere for tre kriterier for at
utbetalingene skal finne sted. Det farste kriteriet innebeerer at klubbene skal ha
minimum tre trenere rundt TS-laget, hovedtrener, assistenttrener og keepertrener.
Klubbene skal i lgpet av prosjektperioden ha heltidsansatt trener og spillerutvikler i 50
% stilling. Det andre kriteriet innebaerer heltidsansatt daglig leder, mens det tredje
Kriteriet sier at en tredjedel av midlene skal gremerkes heltidsansatt markeds- og
arrangementsansvarlig. | tillegg til millionen far klubbene dekket kampreiseutgifter og
treningsopphold pa La Manga. NFF la inn en forutsetning i prosjektet: ”Hvis NFFs
inntekter skulle bli vesentlig redusert i prosjektperioden 2008-2012 ma NFF naturlig
kunne gjore endringer i prosjektet og budsjettet” (NFF, 2009b, s. 4). TV2 har veert en
naer samarbeidspartner i & fronte kvinnefotballen i prosjektet, men har etter hvert trappet
ned satsningen (Jargensen, 2009). Nedtrappingen kom som et resultat av lave seertall pa
kamper og magasinprogram (Aas, 2010, 9. juli). Satsningen fra TV2s side var for gvrig
ikke forpliktet & viderefares gjennom prosjektperioden (Moen, 2008). JL hadde i felge
flere TS-spillere en beskjeden start. | lgpet av prosjektets andre ar begynte derimot
enkelte spillere og trenere & merke forandringer, blant annet ved merkbar gkning
heltidsansatte i klubb (Evensen, 2009, 19. oktober). Imidlertid var kritikken til de
manglende virkningene av prosjektet mange, hvor det blant annet ble referert til
anleggsdelen i lisenskravene, noe som for gvrig ikke har noe med selve prosjektet a
gjere, men som flere fotballedere hevdet virket mot JLs hensikt om gkt publikumstall
(Smagesjg, 2009, 13. juli). I tillegg til slik type kritikk, fikk NFF ogsa kritikk fra
klubbene angaende prosjektets manglende fleksibilitet til a flytte kamper (Stabak
Satyren, 2009). Videre fikk sesongoppsettet i 2009 kritikk fra spillere og klubber som
mente tett kampprogram med en pafglgende ungdvendig lang sommerpause ogsa virket
mot JLs hensikt om publikumsgkning (Gulbrandsen, 2009). Varen og sommeren 2010
ytret NFF gnske om a evaluere prosjektet, og eventuelt endre mal og strategi grunnet
skuffende utvikling. I juni 2010 ble SKF og TS-klubbene orientert om kommende kutt i
JLs pengestatte til klubbene, noe som i farste omgang skulle innebzre kutt pa 400 000
kr. 12011 (tilsvarende 40 % kutt eksklusivt reisestgtten) og 600 000 kr. i 2012
(tilsvarende 60 % kutt eksklusivt reisestatten). Dette ga reaksjoner hos klubbene som
henviste til kontrakten mellom NFF og klubbene i JL, hvor 8 5.2 lyder: ”Dersom NFFs
inntekter skulle bli vesentlig redusert i prosjektperioden 2008-2012 kan NFF gjare

endringer i prosjektet, budsjettet og fordelingen. Slike endringer skal skriftlig varsles
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klubben sa tidlig som mulig” (Kvinnefotball, 2010a). NFF har, i falge SKF, hatt gkte
inntekter pa 30 % i perioden 2004 til 2009, noe NFF ikke bestrider. Egenkapitalen har i
perioden gkt med 124 millioner kr, og er nd pa 157 millioner kr (Kvinnefotball, 2010b).
Klubbene og SKF mener dermed NFF ikke kan benytte seg av 8 5.2 i kontrakten. NFF
pa sin side hevder det som omtales som inntekter i kontrakten er & betraktes som
nettoinntekter, og dermed refererer til gkonomisk overskudd. SKF gnsker derfor at
fotballens voldgiftsordning skal ta seg av fortolkningen av paragrafen (Kvinnefotball,
2010a). | desember 2010 aksepterte SKF et tilbud fra NFF angaende kutt i JL for 2011.

”Kuttene blir pa 2,4 millioner. | tillegg blir det ikke treningsleir pa La Manga.
Det tilsvarer et kutt pa 2,1 millioner. Det skal dog bemerkes at treningsleiren pa
La Manga ikke er del av Jentelgftet. Forutsetningen fra SKF for & akseptere
kuttene, er at det innen 1/7-2011 er fremforhandlet et omforent forslag til ny
avtale for arene 2012 t.0.m. 2015. Dagens avtale utlgper etter 2012
(Kvinnefotball, 2010c).

I tillegg vil det ogsa bli satt ned arbeidsgrupper med formal a finne kostnadsbesparende
tiltak for TS-klubbene. Dermed blir NFFs opprinnelige foreslatte kutt halvert i forhold
til hva som ble presentert tidligere (Kvinnefotball, 2010f).

2.1.4 Dagens situasjon for Toppserien
For a kartlegge dagens situasjon for TS, presenteres spesifikke omrader som kan hevdes
a veere merkets viktigste utfordringer. Utfordringene vil bli diskutert i analysedelen og

aktuelle tiltaksforslag som kan bidra til forbedring vil presenteres i kapittel 7.

Mediedekning: Dagens sportsnyhetshilde er uten tvil dominert av herrefotball, en
situasjon det er urealistisk a ha ambisjoner om a endre, noe som heller ikke er formalet.
Likevel vil det vaere gnskelig a gke andelen avisoppslag bade nasjonalt og lokalt og
antall TV-reportasjer i sportsnyhetene. Dessverre kan det hevdes a eksistere en tendens
hvor TS havner i media nar det er utenomsportslige saks- vinklinger, og ofte negative
vinklinger sett fra TSs side. En utfordring for TS blir dermed a veere mer synlig og
tilstedeveerende i lokale og nasjonale medier, hvor positive, idrettsrelaterte saker star i
fokus, men ogsa utenomsportslige, positive ”gladsaker” fra kvinnefotballen. Dette fordi
det viser seg at det ofte er sakalte tabloidoppslag som selger, og TS ma derfor vere
villig til & by pa seg selv og markedsfare seg gjennom de kanalene som er mulige a

benytte, selv om dette vil innebzere mediefokus utenom selve fotballen.
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Publikum: En annen utfordring for TS er publikumsinteresse og tilskuertall. De siste
sesongene har tilskuertallene gatt ned bade for TS og TL, noe som viser en generell

tendens i markedet bade pa herre- og kvinnesiden i fotballen (Nilsen, 2010; vedlegg 6).

Sponsorer/samarbeidspartnere: TSs viktigste inntektskilde kan hevdes a veere
sponsorene og samarbeidspartnerne, som pr. sesongen 2011 er Thon Hotels
(hovedsponsor), Norsk Tipping (hovedsponsor norsk fotball), Frisk Forsikring,
Hafslund, SAS og VG (NFF, 2011b). I tillegg til ligasponsorene har klubbene egne
klubbsponsorer som pryder draktene og stadion. TS kan hevdes a ha en utfordring i
forhold til attraktivitet pa sponsormarkedet, da flere klubber sliter lokalt pa sitt
sponsormarked, en utfordring som har betydning for TSs totale gkonomiske situasjon.

@konomi: TSs gkonomiske situasjon kan hevdes a vare en stor utfordring pa klubbniva,
men ogsa sentralt i NFF, da det er allment kjent at kvinnefotball pa langt naer har samme
gkonomiske forhold som herresiden, med blant annet eksempler fra spillerlgnninger og
sponsoravtaler. Flere av TS-klubbene sliter med darlig gkonomistyring, noe som i 2010-
sesongen medfgrte at TS-klubben, Donn Toppfotball, ble begjeert konkurs (Karlsen,
2010, 14. desember). Dette er likevel ikke enshetydende for kvinnefotballen, da ogsa
samme tendens eksisterer i TL. Eksempelvis gikk aksjeselskapsdelen av TL-klubben,
Lyn AS, konkurs i 2010-sesongen (Nilsen & Pamer, 2010, 21. oktober). Likevel kan det
hevdes at TL og TS befinner seg i forskjellige gkonomiske verdener, da de fleste
fotballspillere i TL kan livnere seg av fotballen. Kontrasten er stor til TS-spillerne, hvor
de fleste er studenter og har jobber ved siden, og hvor en kvinnelig landslagsspiller

eksempelvis har 154 000 kr. i gjennomsnittslenn (Fange, Lavik, Skeide, 2011).

Basert pa casebeskrivelsen, er det flere delaktige aktarer i TSs merkebyggingsprosess.
Aktarene omfattes av NFF med forbundsstyret, administrasjon og
prosjektadministrasjon, 12 TS-klubber, SKF, media, publikum og
samarbeidspartnere/sponsorer i JL og TS. Studien vil senere gjennomga en
interessentanalyse, hvor aktgrene fra casebeskrivelsen samt andre relevante akterer, vil
analyseres i forhold til interessentteori. Imidlertid vil studien referere til de nevnte
aktgrene som henholdsvis interne (NFF, TS-klubbene og SKF) og eksterne (media,

publikum og samarbeidspartnere/sponsorer) interessenter for TS.
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3. Teoretisk bakgrunn

Kapitlet introduserer det overordnede, teoretiske rammeverket som legger grunnlaget
for analysen av TS ut i fra et merkebyggingsperspektiv. Kapitlets formal er a gi en
innfaring i fenomenet merkebygging gjennom a gi svar pa hva begrepene merkevare og
merkebygging inneholder, hvilke utfordringer som eksisterer innen feltet, og hva som er
viktige elementer i merkebygging i forhold til idrett. I tillegg vil kapitlet gi en innfgring

i interessentteori for a belyse relevant teori i forhold til analysespgrsmalene.

3.1 Merkevare eller varemerke?

Det blir stadig mer vanlig for organisasjoner a vie starre oppmerksombhet til aspekter
angaende merkebygging. Spesielt for fotballbransjen, og idrettsbransjen generelt, da
bransjen stadig blir mer profesjonalisert og kommersialisert (Gammelsater & Ohr,
2002). 1 tillegg kan idretten hevdes a ha en viktig betydning i samfunnet grunnet
legitimiteten og det generelle, positive omdgmme idretten kan hevdes a besitte (Berg &
Rommetvedt, 2002). Samtidig har den lokale idretten en viktig posisjon i mange
narmiljger (Hanstad, 2011) Eksempler pa profesjonalisering av den norske fotballen
kan veere kravet i JL, hvor det kreves at TS-klubber skal ha ansatt daglig leder (NFF,
2009). Videre er det et lisenskrav at TL-klubber skal ha VIP-omrade for a&resgjester pa;
”(...) minimum 50 seter, og feltet for andre viktige gjester (herunder sponsorer) ma ha
minimum 100 seter” (NFF, 2010, kriterium 1.19). I tillegg kan man se pa fotballstreiken
i mai 2011, hvor 95 TL-spillere ble tatt ut i streik, som et eksempel pa bransjens
kommersialisering (Skjerdingstad, 2011, 23. mai). Grunnet utviklingen og posisjonen,
samt idrettens rolle i samfunnet, kan dermed fotballbransjen hevdes a veere en viktig
arena og voksende bransje hvor merkebygging kan hevdes a bli et stadig mer aktualisert

tema selv om gkonomiske overskudd ikke er et mal.

3.1.1 Merkevare

”A product is something that is made in a factory; a brand is something that is bought
by a costumer. A product can be copied by a competitor; a brand is unique. A product
can be quickly outdated; a successful brand is timeless” (Aaker, 1991, s. 1). A designe
en lekker logo eller gi et flott navn til et produkt eller tjeneste er ikke sa vanskelig.
Derimot er det verre & fa folk til & huske navnet eller logoen, og videre skape en

assosiasjon som trolig vil fare til kjop eller gjenkjap. Flere forfattere (e.g., de
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Chernatony & McDonald, 2003; Keller 2008; Kotler & Keller, 2006) hevder det er her
forskjellen pa begrepene varemerke og merkevare ligger. Man kan trolig grovt sett si at
et varemerke er et grafisk symbol eller en ordkombinasjon, mens en merkevare er den
immaterielle og falelsesmessige delen av varemerket, og vil innebare det man faler og
tenker ovenfor produktet. Pa bakgrunn av dette hevdes merkevarer & vere den starste
immaterielle verdien en organisasjon kan besitte (Aaker, 1991). Det er foretatt en del
forskning og skrevet mye litteratur om fenomenet innen markedsfgringsfeltet (e.g.,
Aaker, 1991; Bjerke & Ind, 2007; de Chernatony, 2010; de Chernatony & McDonald,
2003; Kapferer, 1997; Kotler & Keller, 2006), men noe mindre angaende merkebygging
relatert til idrett (e.g. Gladden, Milne & Sutton 1998; Shank, 2005; Eskerud, 2010).

| felge Samuelsen et al. (2010) tilsvarer begrepet brand det norske begrepet merkevare.
Kotler og Keller (2006, s. 274) viser til American Marketing Association og definerer
begrepet som; ’a name, term, sign, symbol, or design, or a combinition of them,
intended to identify the goods or service of one seller or group of sellers and to
differentiate them from those of competitors”. Samtidig definerer Framnes og Thjgmge
(2001, s. 293) merkevare som; “et produkt med visse egenskaper som oppndr
tilleggsfordeler overfor forbruker pa grunn av selve merket”, mens Aaker (1991, s. 7)
definerer begrepet som; “a distinguishing name and/or symbol (..) intended to identify
the goods or services of either one seller or a group of sellers, and to differentiate those
goods or services from those of competitors”. Begrepet har flere definisjoner og det blir
dermed ngdvendig a finne én definisjon som vil gjelde i studiens tilfelle. Det besluttes
derfor a legge de Chernatony og McDonalds definisjon av en suksessfull merkevare,
oversatt i Bjerke og Ind (2007, s. 33), til grunn. Dette fordi definisjonen inneholder
aspekter de gvrige definisjonene ogsa papeker, i tillegg til viktige forutsetninger. En

merkevare vil dermed betraktes som;

et identifiserbart produkt eller en tjeneste, person eller et sted, loftet opp pd et
slikt niva og en slik mate at kjgperen eller brukeren oppfatter merket som
relevant, unikt og enestaende pa grunn av tilfayde verdier som passer deres
behov best. Dessuten er deres suksess avhengig av at disse tilfgyde verdiene blir
opprettholdt og vedlikeholdt relativt til konkurransen”.

For TSs del blir det viktig & vite hvem kunden er, hva kundene verdsetter og hvorfor TS
passer deres behov. Videre ma det ogsa bestrebes a vedlikeholde og utvikle verdiene

som er viktige for kundene. Samuelsen et al. (2010) hevder definisjonene peker pa to
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kjernefunksjoner ved merkevarer; identifikasjon og differensiering. Identifisering er
knyttet til merkekjennskap, mens differensiering viser til bygging av assosiasjoner.

Hvilken kjennskap til TS eksisterer og hvilke assosiasjoner har kundene til merket?

Kotler og Keller (2006) hevder det i kjernen av en vellykket merkevare alltid ma ligge
et godt produkt med ngye planlegging og langsiktig satsning. Kan TS hevdes a vere et
godt produkt? Er JLs 5-arsperiode langsiktig og ngye planlegging? Det papekes videre
at en sterk merkevare krever intens forbrukerlojalitet. Forbrukerlojalitet blir derfor en
sentral faktor i merkebyggingen, og er trolig et avgjgrende element for TS. Med dette

som utgangspunkt for begrepet merkevare ses det videre pa begrepet merkebygging.

3.1.2 Merkebygging

Begrepet “branding” er den internasjonale betegnelsen pa det norske begrepet
“merkevarebygging” (Framnes & Thjemee, 2001). Merkebygging har i folge Kotler,
Keller, Brady, Goodman og Hansen (2009) som formal & bygge en tilleggsverdi i et
produkt og dermed gi en ekstraverdi som liknende produkter ikke kan kopiere uten
videre. Kotler og Keller (2006, s. 275) hevder; “branding is endowing products and
services with the power of a brand. Branding is all about creating differences.” Keller
(2008) hevder forskjellene kan veere rasjonelle og fysiske, eller emosjonelle, symbolske
og immaterielle. TSs situasjon kan danne et bilde av a veere et opplevelsesbasert
merkekonseptet, i og med at fotballkampene skal skape en opplevelse, hvor nytten som
gnskes er sensorisk glede eller kognitiv stimulans (Park, 1986). Slik kan det vare
hensiktsmessig for TS & konsentrere seg om emosjonelle, symbolske og immaterielle
forskjeller, som igjen kan gi TS en fordel i merkebyggingen. Dette fordi fotball er en
internasjonal idrett, med fastlagte rammer for aktiviteten, og dermed har lite rom for
endringer i selve spillet. Med bakgrunn i dette er det trolig hensiktsmessig for TS &

fokusere pa forskjeller som gjenspeiles i kundenes falelser.

Kotler og Keller (2006) mener videre at det i merkebygging er like viktig a leere
konsumenten hvem produktet er, sa vel som hva produktet gjgr og hvorfor konsumenten
skal bry seg. Ut i fra dette kan det se ut til at merkebygging innebzrer det & lage
mentale oppfatninger og slik hjelpe konsumenten til & organisere merkekunnskapen som
besittes angaende et produkt pa en slik mate at den klargjer konsumentens
beslutningstaking. | TSs tilfelle kan dette trolig ses i forhold til profiloygging, bade av
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klubber, enkeltspillere, trenere og ledere. Dersom TS klarer a vise hvem TS er, og ikke
ngdvendigvis prave a vise hvorfor folk bar synes kvinnefotball er interessant, kan et
resultat bli at TS blir mer interessant fordi produktet inneholder interessante personer.
Eksempelvis kan man se pa TL-klubben, FK Haugesund, som i utgangspunktet ikke har
veert en mye omtalt klubb i mediene. | 2010-sesongen kan det hevdes at klubben har
utmerket seg gjennom en interessant trener, Jostein Grindhaug, som har bemerket seg
bade sportslig og humoristisk. Dette har trolig medvirket til at klubben har fatt mer

omtale i media, fordi interessante personer skaper interesse rundt produktet.

Merkebygging er sterkt knyttet til posisjonering, og er i fglge Framnes og Thjgmge
(2001) en prosess som skal skape en oppfatning i forbrukerens bevissthet om hva et
merke star for. Merkebygging kan dermed trolig ses som prosessen fra a vare kun et
varemerke, til & bli en merkevare, og videre den prosessen som kontinuerlig ma
vedlikeholdes og utvikles for & holde pa merkevaren da posisjonen er dynamisk.
Merkebyggingsprosessen vil slik kunne hevdes & inneholde alt av handlingsplaner,
markedsfaringsstrategier, prosjekter og tiltak som gjennomfares for a skape eller styrke
et potensielt merke, med béade indirekte og direkte virkning. Eksempelvis vil en
indirekte virkning av a styrke TS som merke veere at de ansatte i NFF, de tillitsvalgte i
styreposisjoner, trenere, ledere og spillere ute i TS-klubbene har en positiv holdning til
sitt eget produkt, og viser det i alt de foretar seg. En direkte virkning kan eksempelvis
veere TV2s kringkasting av seriekamper. Slik kan det hevdes at merkebygging er
kunsten & gi et produkt merverdi utover det fysiske som ligger i produktet, noe som
ogsa kan hevdes a vaere vanskelig & male i og med at det er det underliggende som
avgjer om det er en merkevare eller ikke, noe flere forfattere (e.g., Aaker, 1991; Bjerke
& Ind, 2007; Kaotler et al., 2009; Kotler & Keller, 2006) refererer til som merkestyrken i

en merkevare, noe oppgaven vil se na@rmere pa.

3.2 Merkestyrke

For a gjare et varemerke til en merkevare ma merket tilegne seg spesielle egenskaper.
Egenskapene kommer som oftest ikke av seg selv, og merket TS ma derfor gjennomga
en form for prosess, hvor merkebygging finner sted. Delkapitlet tar for seg forskjellige
komponenter relatert til merkebyggingsprosessen om skal skape merkestyrke, og
forsgker a se disse opp mot det aktuelle caset, for a se pa relevansen av anvendelse.
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Begrepet merkestyrke tilsvarer begrepet brand equity, hvor merkestyrke i fglge Kotler
og Keller (2006) refererer til merkets tilleggsverdi til selve tjenesten, hvor denne har en
viktig psykologisk verdi. Armstrong og Kotler (2007, s. 214) definerer merkestyrke som
en positiv forskjellseffekt merkenavnet har ovenfor en konsuments produktrespons.
Merkestyrke kan derfor trolig hevdes a veere den psykologiske merverdien som oppstar
som en fglge av en merkebyggingsprosess, og som Armstrong og Kotler (2007) hevder,
eksisterer dermed det som gjer en vare til noe mer enn kun en vare, en merkevare, kun i
var mentalitet som resultat av persepsjon. Derfor er det en forutsetning a kunne forsta
og kartlegge persepsjonene som eksisterer i det aktuelle markedet for videre a kunne
avdekke produkts merkestyrke (Gladden et al., 1998). Forfatterne papeker at det er
viktig for idrettledere & forsta komponenter i merkestyrken som komponenter som kan
sikre basis av “kundemanipulasjon” som gir persepsjoner som forsterker merkestyrken.
En slik forstaelse av komponentene kan i fglge Gladden et al. (1998) bidra til gkt image

og gkt bevissthet for merket og dermed stgrre utbytte av merkebyggingen.

3.1.2 Merkestyrkens komponenter

For & skape et vellykket merke er det viktig & se helheten og forstd kombinasjonen av de
konkrete, materielle merkeelementene og de immaterielle organisatoriske kreftene, da
det kan hevdes at det er disse i fellesskap som utgjer merkestyrken, som videre
genererer merkeverdi som gir utslag i form av nonprofitrelaterte resultater i TSs tilfelle
(Bjerke & Ind, 2007). | fglge forfatterne omfattes merkeelementene av parametre som;
funksjonalitet, tjenesteevne, navn, logo, webside, symbol, karakter, slagord, melodi og
forpakning. Er disse pa plass i TSs tilfelle, og i hvilken grad benyttes de? De
organisatoriske elementene eller verktayene refererer i motsetning til prosessene bak
selve merket. Elementene som vektlegges er; visjon, misjon, verdier,
kommunikasjonsevne, organisasjonskultur, differensieringsevne, posisjoneringsevne,
menneskelige ressurser og lederskap i organisasjonen som driver merket. Hvordan
benyttes disse i TS? Videre hevdes det at dersom dette investeres i, og forvaltes pa en
hensiktmessig mate, vil elementene bidra til gkt merkestyrke i form av parametrene;
merkekjennskap/merkekunnskap/merkegjenkjennelse, opplevd kvalitet/
kundetilfredshet, image/personlighet/rykte uttrykt i merkeassosiasjoner, merketillit,
merkerelasjoner, merkelojalitet og merkehistorie. | tillegg til de konkrete
merkeelementene og de organisatoriske verktgyene argumenterer ogsa forfatterne for at

klassiske markedsfaringsverktay bar vektlegges i merkestyrkingsprosessen, hvor
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verktgy som direkte markedsfaring, events, salg, PR og publisitet, digital
kommunikasjon og reklame, er sentrale verktgy. Har TS benyttes noe av dette og kan
det eventuelt benyttes pa en mer effektfull mate? Som et resultat av investering i
elementene og verktgyene vil merkestyrken fare til en form for differensiering fra andre
liknende produkter som videre vil gi en posisjonering i markedet. Posisjoneringen er
igjen viktig for hvilken grad av resultat merket skaper, hvor et relevant verktay til
definere posisjoneringen i det aktuelle markedet i falge Hedley (1977) kan vere BCG-
matrisen som indikerer merkets markedsandel og det aktuelle markedet vekst.

| falge Bjerke og Ind (2007) gir posisjoneringen utslag i finansiell merkeverdi, som i
TSs tilfelle vil tilsvare nonprofitrelaterte resultater, grunnet produktkategorien.

3.2.2 Merkepyramiden

Kellers (2008) merkepyramide illustrerer oppbygging av assosiasjoner til merket, hvor
rekkefglgen i oppbyggingen ikke kan brytes, i og med at det i falge Samuelsen et al.
(2010) ikke finnes snarveier til lojalitet. Forfatterne definerer merkeassosiasjoner som
positive, relevante og unike tanker og falelser som tillegges merket i hukommelsen,
mens Aaker (1991) hevder assosiasjonene er et hjelpemiddel for forbrukerne da de kan
forenkle behandling av informasjon, og dermed differensierer og posisjonerer merket
fra andre merker. Videre er alt vi kan, tror vi kan og mener om et merke grunnlaget for
de assosiasjonene som til sammen utgjar merkets image, og hvor disse danner et
nettverk av assosiasjoner i hukommelsen (Samuelsen et al., 2010). Merkepyramiden er
slik et verktay for systematisk oppbygging av gnskede assosiasjoner, og for a forsta
sammenheng mellom assosiasjoner kunder har til et merke.

A

R

Kunde-merkerelasjon o ..
J Assosiasjoner som oppstadr i

\ 7~ kundens hode som merkebyggeren
ikke kan pavirke direkte.

_ ' Kundens evaluering av merket
Kundens falelser for merket

AN

Merkeytelse

Merkeinntrykk ‘ Assosiasjoner merkebyggeren
kan pavirke direkte.

Merkekjennskap

Figur 3.1: Merkepyramiden (Samuelsen et al., 2010, s. 124).
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Pyramidens farste niva er kjennskapen til merket. Dette vil innebzre at kunden vet at
merket eksisterer. Forbrukeren ma vite om TSs eksistens for at merket skal kunne veere
en aktuell kandidat nar behovet TS dekker oppstar i en behovssituasjon (Samuelsen et
al., 2010). Merkekjennskapen refererer dermed til hvilken grad og hvor enkelt
forbrukeren kan fremkalle merket i en vurdering av alternativer, hvor bredde og dybde
er vesentlige faktorer. | TSs tilfelle vil det veere dybden i merkekjennskapen som er
relevant a fokusere pa, da Samuelsen et al. (2010) hevder dybden omhandler hvor enkelt
kunden kommer pa merket i ulike kontekster, fremfor bredden som handler om & huske
merket i nye behovssituasjoner. Noe som vil veere mindre relevant for TS, da produktet
trolig kan hevdes & ha to behovsdekkende elementer, underholdningsbehov og sosialt
behov. Studien fokuserer derfor pa dybden som har flere dimensjoner jamfar figur 3.2.

”Top of mind” refererer til en tilstand for et merke hvor merket er det

naturlige farstevalget for kunden. Uhjulpen kjennskap viser til en

tilstand som blir nevnt av forbruker uten hjelp til gjenkjennelse, Uhjulpen
) _ _ ) kjennskap
men det dukker opp i et behovstilfelle. Hjulpen kjennskap
. o ey - . . Hjulpen kjennskap
viser pa sin side til en tilstand hvor forbrukeren oppnar
gjenkjennelse i det merket dukker opp, eksempelvis Kjenner ikke merket
visuelt ved at TS-logoen vises. Laveste niva av Figur 3.2: Kiennskapspyramiden

kjennskap er null kjennskap, hvor forbrukeren har (Samuelsen et al,. 2010, s. 104).

ingen relasjoner til merket. Kjennskapen handler pa denne maten om gjenkjenning og
fremkalling av merket, hvor fremkalling er tilfellet i de to gverste nivaene hvor merket
fremkalles uten hjelp. Dersom dette er et mal i byggingen av merkekjennskapen bar
markedskommunikasjonen skape en leering for kunden som viser sammenhengen
mellom behovet som oppstar og lgsningen pa behovet, altsd merket. Ved a bygge
fremkallingskjennskapen til TS kan det oppsta muligheter for a gjere kundene mer
bevisst pa at merket dekker behovet det gnsker & dekke, noe som i TSs tilfelle trolig vil
veere sosiale behov og underholdningsbehov, og TS ma derfor oppna status som
alternativ nar behovet forekommer. Gjenkjenning baseres pa hjelp til & huske, hvor
gjenkjenningsgraden i falge Samuelsen et al. (2010) styrkes ved tydelig eksponering av
produktet i all markedskommunikasjon slik at forbrukeren har noe visuelt a koble TS
opp mot. Trolig vil dette veere nivaet TS bar fokusere pa a bygge, da det vil kunne
hevdes at TL har posisjonen som ”top of mind” norsk fotball. Det vil dermed veere

hensiktmessig for TS & fokusere pa a bygge gjenkjennelseskjennskapen.
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Pyramidens andre trinn omhandler merkets innhold og hva dette representerer for
forbrukerne gjennom tankene de har om merket. Merkeytelsen tar for seg merkets indre
egenskaper, som merkets faktiske funksjon. Merket bar inneha de primeere egenskapene
som skal dekke hovedbehovet i kategorien produktet befinner seg i. Eksempelvis vil
man kunne si at TS trolig er et underholdningsbasert produkt, hvor de positive
opplevelsene som sosiale aspekter, god stemning, spenning osv. vil veere de primare
egenskapene, og vil dermed kategoriseres etter dette. | tillegg kan merket ha
tilleggsdimensjoner som bidrar til differensiering fra andre merker med tilsvarende
funksjon. Differensieringselementet er viktig i og med at TS gnsker a skille seg ut, og
en identifisering av TSs differensieringspunkter blir derfor ngdvendig. Hvilke spesielle
dimensjoner har TS? Merkets inntrykk omhandler i fglge Samuelsen et al. (2010) de
abstrakte og ytre egenskapene. Det vil si alle inntrykk forbrukeren kan ha om merket
som ikke er linket til merkets konkrete funksjon. Forfatterne papeker at personligheten
hos et merke skapes gjennom markedskommunikasjonen, hvor dette ogsa innebzrer
assosiasjoner til personer som forbindes med merket. Pa denne maten vil det kunne
hevdes at alt TS-spillerne foretar seg, kan bli assosiert med TS, og vil dermed gi en grad

av merkeinntrykk, og merkepersonligheten kan slik skapes gjennom ligaens aktarer.

Tredje trinn i pyramiden tar for seg kundens evaluering av merket som viser til en
overordnet merkevurdering som betegner den generelle oppfatningen forbrukerne har
ovenfor merket. Eksempelvis kan dette veere fordommer mot kvinnefotball generelt og
TS spesielt. Hvordan vurderer folk TS? Kundens falelser for merket omhandler
forbrukerens fglelser ovenfor merket, hvor det skilles mellom fglelser rettet mot merket,
direkte fglelser, og mindre objektsavhengige falelser, indirekte falelser. Eksempelvis
kan direkte fglelser vaere de falelser forbrukeren far nar han eller hun er pa kamp, eller
ser et intervju med en TS-spiller pa TV. De indirekte falelsene kan eksempelvis vare
knyttet til forbrukerens humaer i det han eller hun eksponeres av TS. Ofte kan da hele

opplevelsen ogsa farges av de indirekte falelsene, enten positivt eller negativt.

@verste niva i merkepyramiden omhandler relasjoner mellom merket og kunden, og
hvor Samuelsen et al. (2010) hevder relasjonene bgr analyseres og forstas ut i fra
relasjoner hvor bade kunden og merket inngar. Relasjonene mellom merket, TS,
merkeeieren, NFF, og kundene, samt samfunnet for gvrig vil dermed veere viktige

relasjonsarenaer for TS. Hvordan skal de gode relasjonene skapes? Komponentene i
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merkepyramiden; merkekjennskap, merkeassosiasjoner, merkevurderinger,
merkefglelser og merkerelasjoner vil senere bli benyttet i analysen som diskusjonstema

for & kartlegge TSs eksisterende assosiasjoner i forhold til merkepyramiden.

3.2.3 Merkestyrkemodell

Forfattere har vektlagt forskjellige komponenter som de mener er av betydning innen
merkebyggingsprosessen, hvor blant annet Aaker (1991, 1996) hevder det a bygge
merkestyrke bestar av kategoriene; oppfattet kvalitet, merkebevissthet,
merkeassosiasjon og merkelojalitet. | falge Aaker (1991) refererer oppfattet kvalitet til
konsumentenes bedemmelse av et produkts samlede egenskaper som er relevante for det
tiltenkte formalet. Egenskapene ved produktet bidrar til & skape persepsjon om kvalitet i
konsumentens hode, som igjen gir oppfattelse av kvalitet. Gladden et al. (1998) knytter
oppfattet kvalitet til idrett ved & hevde at begrepet omhandler, fra et klubbperspektiv,
hvor godt en klubb lever opp til forventninger som stilles til antall seire og avansement
pa tabellen. I TSs tilfelle kan man trolig si at det tiltenkte formalet er & skape
opplevelse, dermed vil oppfattet kvalitet inneholde alt av elementer som kan knyttes
direkte til opplevelsen, det vil si stemning pa tribunen, god fotball, palser i kiosken osv.
Dersom de forutinntatte forventningene, oppfattet kvalitet, rundt elementene ikke
stemmer overens med det konsumenten erfarer, vil det oppsta avvik som skaper
problemer for produktet, og det kan bli vanskelig a vinne tilbake den opprinnelige
oppfattede kvaliteten som konsumenten i utgangspunktet hadde (Bjerke & Ind, 2007).
Aaker (1991) viser dette ved a poengtere at den oppfattede kvalitet er en viktig
komponent fordi det er vanskelig & bygge opp igjen et produkt som har tilegnet seg
oppfattelse av lav kvalitet. Essensielle sparsmal blir dermed, hva er eksisterende,

oppfattet kvalitet av TS? Kan oppfattelsen eventuelt styrkes eller endres i TSs faver?

Merkebevissthet handler i falge Keller (1993) om sannsynligheten for at et merke blir
fremkalt i konsumentens hode, mens Gladden et al. (1998) mener merkebevissthet i
idrettssammenheng kan veere bekjentskapet som eksisterer mellom en konsument og et
merke, eksempelvis en klubb eller liga. Aaker (1991) argumenterer for at
merkebevissthet er starten pa utviklingen av merkestyrke, under forutsetning av at man
legger et godt grunnlag for a tilegne seg assosiasjoner som vil styrke merket. Keller
(1993) viser til tre grunner for at merkebevissthet er viktig for merkestyrken. For det

farste vil bevissthet gke sannsynligheten for at et merke vil bli tatt i betraktning av
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konsumenter. For det andre kan bevissthet pavirke beslutninger angaende merket i
produktkategorien, mens det for det tredje pavirker utviklingen og dybden i
merkeassosiasjonene. Keller (1993) viser til tre dimensjoner av merkeassosiasjoner;
favorisering, styrke og unikhet. Favorisering refererer til om assosiasjonen er positiv
eller negativ for merket, styrken viser til kvantiteten og kvaliteten pa imageprosessen,
mens unikheten refererer til grad av evne til a beholde en langvarig konkurransefordel.
Gladden et al. (1998) hevder merkeassosiasjoner i idrettssammenheng vil vaere bade den
emosjonelle identifikasjonen en konsument fgler ovenfor en klubb eller et ligasystem,
og den gode falelsen som skapes for konsumenten ved & veere tilskuer pa fotballkamp,
enten pa stadion eller pa TV. Forfatterne mener videre at en kombinasjon av materielle
og immaterielle egenskaper til slutt vil skape en identitet for merket, merkeidentitet. Et
begrep Aaker (1996, s. 68) definerer som “a unique set of brand associations that the
brand strategist aspires to create or maintain”. ldentiteten merket opparbeider seg, vil i
fremtiden veere med pa & styre assosiasjonene. Med dette som utgangspunkt er det trolig
hensiktsmessig a jobbe med merkeidentiteten bade for TS og de individuelle klubbene,

noe som vil pavirke assosiasjonene konsumenten tilegner seg.

Den siste kategorien i Aakers (1991) rammeverk omhandler merkelojalitet, hvor han
definerer begrepet som evnen til & tiltrekke seg og beholde kunder. Et fascinerende
fenomen med idrett, er nettopp det inkonsekvente elementet som gjer at idretten er
uforutsigbar. ”Ballen er rundt” er et begrep som tilsier at uforutsigbarheten 1 fotballen
alltid er til stede, i tillegg til at fordelene som oftest er immaterielle. Dette er for gvrig
ogsa et element som i fglge Gladden et al. (1998) gjer det vanskeligere & beholde
kunder, i og med at prestasjonene i ligaen eller laget kan variere fra kamp til kamp, og
opprettholdelse av lojale kunder kan derfor veere vanskeligere i idrett enn i andre
bransjer. Medgangssupportere kan hevdes a vere et kjent begrep for de fleste, hvor et
lag som har sportslig suksess far mange supportere, men nar suksessen forsvinner,
forsvinner ogsa supporterne. Gladden et al. (1998) hevder kundetilfredshet ma vaere
hovedfokus for & kunne etablere merkelojaliteten, som igjen skal bidra til gkt
sannsynlighet for gjenkjep. Grossman (1994) og Shocker, Srivastava og Rukert (1994)
hevder det er to forhold merkelojalitet fremmer pa vegne av merkestyrken. Lojalitet kan
beskytte merket mot aggressive konkurrenter i markedet som kan undergrave
merkestyrken, og det kan gi noenlunde forutsigbare salgstall som kan bidra til en mer

stabil situasjon for merkebyggeren. Dersom TS klarer & skape denne situasjonen, vil
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man kunne ha en mer stabil hverdag pa den organisatoriske siden bade i klubbene og i
NFF, noe som trolig over tid vil komme det sportslige i ligaen til gode, da man vil

kunne benytte mer ressurser og krefter pa det rent sportslige og slik gke kvaliteten.

3.2.4 Merkebygging pa idrettsfeltet

Idrettsfeltet har i det man kan betegne som nyere tid oppfostret flere internasjonale
merker, da ogsa seriesystemer eller ligaer. Eksempelvis kan man se pa NHL (National
Hockey League), NBA (National Basketball Association) i USA, og ikke minst Premier
League i England, Serie A i Italia og Primera Division i Spania som ogsa de senere ar er
blitt merkebygget som ”La Liga”. I Norge er det ingen tvil om at TL er seriesystemet
med mest oppmerksombhet. Idrett generelt og fotballen spesielt har blitt en kommersiell
bransje hvor utgvere kjgpes og selges for millioner av kroner, og hvor populariteten og
oppmerksomheten rundt fotballen kan hevdes a veere enorm, spesielt i Europa. Pa denne
maten er det ogsa blitt en kamp om oppmerksomheten mellom idretter, klubber,
ligasystemer og individuelle spillere, og mye handler dermed om a bygge, vere og

utvikle et merke pa liganiva, klubbniva og individuelt niva.

Innen idrettsfeltet er det utfart relativt lite forskning pa effekt av merkestyrke. Likevel
har Gladden et al. (1998) sett pa merkestyrke i idrettsammenheng hvor de tok det
vesentlige og viktige elementet, uforutsigbarheten fra idretten, og benyttet dette i et
konseptuelt rammeverk for lagidrett basert pa Aakers (1991) teoretiske struktur om
merkestyrke. Gladden et als. (1998) sykliske modell tar utgangspunkt i lagrelaterte,
organisasjonsrelaterte og markedsrelaterte elementer, hvor de hevder elementene er
forutsetninger for a skape merkestyrke. Lagorienterte elementer omhandler i fglge
forfatterne hovedsakelig den sportslige suksessen, trenerens popularitet og
spillerprofiler. De organisasjonsrelaterte elementene tar for seg rykte, omdgmme og
tradisjon, tilhgrighet i et system og produktleveranse eller underholdningsverdi. De
markedsrelaterte elementene refererer til forhold rundt medieinteresse, geografisk
posisjon, konkurransekrefter og publikum. Gladden et al. (1998) hevder videre at
merkestyrke vil gi konsekvenser for markedsplasseringen, eksempelvis mediedekning,
som igjen vil gi utslag i persepsjonene ovenfor merket. Til slutt vil disse virkningene ga
tilbake til de lagrelaterte, organisasjonsrelaterte og markedsrelaterte forutsetningene.
Modellens svakhet kan hevdes a veere at den utelukkende fokuserer pa lagidretter, ikke

individuelle idretter, noe som for gvrig passer denne studien godt da den tar for seg
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lagidrett. Videre er det viktig i idrettsmerkebygging & anse tilskuerne som konsumenter,
og derfor vaere kjent med de aktuelle faktorene som pavirker kundegruppens
tilstedevaerelse. Dette kan veere forhold rundt kampattraktivitet, skonomiske faktorer
eller idrettens ringvirkninger for samfunnet (Shank, 2005). Videre etterspgr de fleste
konsumenter en form for tilknytning og selvutfoldelse, noe som kan hevdes a vere et

immaterielt gode, og er derfor vanskelig @ male og kartlegge en klar effekt av.

Videre har Ross (2006) sett pa tilskuerbasert merkestyrke i idrett, hvor studien
argumenterer for at merkeassosiasjoner og merkebevissthet er de to viktigste
elementene sett i forhold til tilskuerbasert merkestyrke, noe som er vesentlig ogsa for
denne studien. Ross (2006) hevder tilskuerbasert merkestyrke munner ut i konsekvenser
som pavirker fem omrader, enten positivt eller negativt, avhengig av graden pa
merkestyrken. Omradene som pavirkes er i falge Ross (2006) lojalitet ovenfor laget,

medieeksponering, salg av klubbrekvisitter, billettsalg og sponsormidler.

For TS er dette trolig elementer som er viktige for & skape merkestyrke. Slik er bade
Gladden et als. (1998) og Ross’ (2006) rammeverk relevante og viser tydelige elementer
som er spesifikke for idretten. Likevel er TS et ligasystem bestaende av 12 individuelle
Klubber, og de konseptuelle rammeverkene dekker derfor ikke hele bildet, i og med at
det fokuseres pa individuelle lag fremfor et ligasystem med multiple organisasjoner, noe

som trolig bidrar til & gjgre merkekonseptet mer komplekst i det aktuelle caset.

3.3 Merkeproduktet

Hva er et produkt, og hvilken type produkt kan TS hevdes a veere? Armstrong og Kotler
(2006, s. 199) definerer produkt som noe som kan tilbys i et marked for & dekke behov,
mens en tjeneste defineres som aktivitet eller fordel som en akter kan tilby en annen,
hvor produktet ikke er en fysisk vare. Park, Jaworski og Mclnnis (1986) viser til tre
grunnleggende merkekonsept som henviser til hvilke fundamentale kundebehov
produktet skal dekke. (1) Det funksjonelle konseptet, ogsa kalt utilitaristisk konsept, er
der hvor kunden sgker noe som kan unnga eller lgse et problem. (2) I det symbolske
konseptet, ogsa kalt sosialt identitetskonsept, er det signaleffekten som er det vesentlige,
og refererer til hva den som bruker merket kommuniserer ut til omgivelsene sine, og

hvor nytten for kunden er signaleffekten personen oppnar ved a bruke merket. (3) | det
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opplevelsesbaserte merkekonseptet er nytten som gnskes den sensoriske gleden eller
den kognitive stimulansen som oppstar ved bruk av merket. Samuelsen et al. (2010)
hevder denne typen merkekonsept skal skape en nytelse ved a pavirke sanser eller ved a
stimulere kognitivt, og det er dermed viktig 8 kommunisere den positive opplevelsen
som kundene kan forvente seg ved bruk av merket. Forfatterne poengterer videre at
denne typen merkekonsept kan ha en fare for & mette kundene, og at nytelsen dermed
svekkes dersom opplevelsen gjentas uendret. Man kan her benytte to strategier for a
holde pa kundenes opplevelse av stimulering og nytelse; utvikle tiloehgr eller bygge
nettverk av produkter. Utfordringen i et slikt konsept vil veere & vedlikeholde
opplevelsen av kognitiv stimulans eller sensorisk nytelse, og merkekonseptet ma derfor
forsterkes med produkter som kan gi tilsvarende basisfordel (Samuelsen et al., 2010).
Hvilken kognitiv stimulans eller sensorisk nytelse skaper produktet TS? Videre hevder
de Chernatony og McDonald (2003) at et produkt er ute etter a skape et forhold mellom
produktet og kunden, og at dette forholdet skapes gjennom navnet pa organisasjonen,
eller gjennom navnet pa produktet selv, noe som indikerer at selve navnevalget er viktig

for assosiasjonene som skapes allerede pa dette stadiet i utviklingen av et produkt.

Samuelsen et al. (2010), deler merkearkitektur i tre strategier, hvor begrepet refererer til
organisasjonens merkeportefglje og hvordan den organiseres, relateres og differensieres.
Strategiene er som fglger; branded house (selskapsmerker), dual brands
(undermerker/stgttemerker) og house of brands (individuell merkearkitektur). Hvilken

strategi har NFF benyttet, og hvilken merkearkitektur kan TS hevdes a veere en del av?

| idrett er de fleste organisasjoner definert som ideelle organisasjoner hvor humanitsre
formal og nonprofitprodukter ofte er tilfeller (Slack & Parent, 2006). Begrepet nonprofit
defineres som adjektiv hvor en organisasjon eller et produkt ikke har til formal & oppna
fortjeneste (Norsk ordbok, u.a.), mens en nonprofit organisasjon i falge Steinberg
(2006, s.118) defineres som en organisasjon uten mulighet til & distribuere en finansiell
form for overskudd til organisasjonens eiere. Dette kan vere et element ved idretten
som skaper utfordring i forhold til klassisk markedsfaringstankegang. Blant annet

hevder Bjerke og Ind (2007, s. 124) at det overordnede malet for en merkeeier er &;

“gjennom merkebyggingsstrategier og investeringer i merkebyggingsaktiviteter
(innenfor organisasjonen og i det eksterne markedet) og i merkeelementer, &
styrke organisasjonens merkebyggingsevne, inklusiv innovasjonskraft. Dette
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gjores for & gke merkestyrken, noe som igjen vil styrke gkonomiske resultater og
finansiell merkeverdi”.

Teorien refererer som vist til en form for gkonomisk overskudd og finansiell verdi, noe
som kan hevdes ikke a vare like relevant innen idrettsfeltet da dette ofte ikke er et
overordnet mal for organisasjonene. En utfordring blir dermed a kartlegge hva
gkonomisk overskudd og finansiell verdi kan overfgres til i idretten, og hvilket begrep
man kan benytte i stedet for merkeverdi. Hva skal merkeverdien males i, og hvilke
verdier skaper produktet TS? Det er samtidig viktig a klargjgre at begrepet merkeverdi, i
falge blant andre Aaker, (1991; 1996); de Chernatony (2010); Kapferer (1997) og
Keller (1998), refererer til begrepet brand value, hvor dette er verdien som skapes i form

av et gkonomisk resultat grunnet merket.

3.3.1 Produktsirkelen Kjerneprodukt:
e . spille fotball for

Kotler og Keller (2006) hevder et produkt har flere niva, hvor kjerne- underholdning.

produktet befinner seg pa innerste niva, og tilsvarer den Konkret produkt:

arena, utgvere.

fundamentale nytten kunden er ute etter. Forventet produkt:

underholdning,
stemning.

Utvidet produkt:
profiler, VIP, kiosk.

Det kan trolig hevdes at kjerne-
produktet er a bedrive fotball i et

organisert ligasystem som skal bidra

Potensielt produkt:

til underholdning og opplevelse.
909 opp attraktivt merke.

Videre inneholder det konkrete

produktet alt man kan se og ta pa, som

spillere, mal, baller, arenaer osv. | tillegg
har man det produktet kunden forventer & Figur 3.3: Produktsirkelen (Kotler & Keller, 2006, s. 372).
fa nar man kjgper billett til en TS-kamp, eller slar pa TV2 for & se 90 minutter
kvinnefotball. Her vil trolig forventningen besta av underholdende fotball, stemning pa
tribunen, samhold i laget osv. Pa de tre farste nivaene er det liten konkurranse med
liknende tilbydere, i og med at de fleste tilbyr det samme. Det er pa fjerde niva, utvidet
produkt, at TS skal skille seg ut, og det er dermed pa fjerde og femte niva konkurransen
hovedsakelig eksisterer. Her handler det om a finne elementer ved sitt produkt som ikke
andre har og som dermed gjar TS spesiell. Sterke profiler og familiearrangement kan
veere elementer i det utvidede produktet, mens det potensielle produktet er alle de

elementer som utgjer det sterke, attraktive merket TS gnsker & vaere. Kanskje kan man
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dra det sa langt at det potensielle produktet eksempelvis kan vare a bedrive fotball i et
organisert ligasystem, som et familiearrangement med sterke profiler, med musikk til
spillet. Eksempelvis kan man se pa langrennssporten og skiskyting, hvor den
tradisjonelle langrennssporten ble utvidet til & inneholde et skyteelement som gjorde
konkurransen mer komplisert og utfordrende. Man utvidet kjerneproduktet langrenn til a
inneholde noe nytt, som kan hevdes a ha resultert i at idretten ble mer attraktiv for
publikum, noe som igjen har gitt behov for starre arenaer. Slik kan man si at TSs
kjerneprodukt har utviklingsmuligheter i og med at det potensielle produktet kan
inneholde mer enn det man umiddelbart legger merke til. Om en utvidelse eller

omgjering er hensiktsmessig for eller ikke, ma selvsagt analyseres og diskuteres.

3.3.2 Tjenestemerke

- - . o o Forstaelse og kommunikasjon
TS kan som tidligere diskutert hevdes a ga under betegnelsen av den eksplisitte og implisitte

kunnskapen om merkevaren

tjenestemerke, og produktet far dermed en del ekstra - =

dimensjoner a ta hensyn til og vere bevisst. de @kt salg,

Bevisstgjgr interessenter
. . utvikling av pa deres
Chernatony (2010) viser til Hesketts modell for tjenesteproduktet merkebyggingsrolle

4

@kt motivasjon og
tilfredsstillelse hos
interessentene

styrking av et tjenestemerke, hvor modellen

viser en dynamisk prosess som kan hevdes a Forsterket

kundeforventning

veere relevant i TSs tilfelle grunnet posisjonen

< z
som tjenestemerke. Modellen viser stadier i en

@kt samsvar i
. . . kel
dynamisk modell for styrking av tjenestemerker REEEEE

(figur 3.4), hvor stadiene til en viss grad er selvsagte, Figur 3.4: Styrking av tjenestemerker
(de Chernatony 2010, s. 71).

men likevel viktige & vare bevisste pa i et tilfelle som TS
hvor man har relativt mange interne interessenter, pa forskjellige niva, som skal bygge
merket. Dersom de involverte i produktet (TS-klubbene, NFF og SKF) klarer a veere
stegene bevisste, og jobber aktivt med & implementere stegene i organisasjonskulturen,
vil trolig arbeidet med styrkningen av merket TS bli mer effektivt. Dette fordi man

kontinuerlig, pa alle niva, jobber sammen mot fellesmal og slik trekker i samme retning.

de Chernatony (2010) hevder det er viktig for et merke 8 kommunisere og tydeliggjgre
merkets eksplisitte og implisitte egenskaper. Dette vil innebere alt av materielle og
immaterielle fordeler ved merket. Modellen viser at dersom dette underbygges, vil man
lettere kunne bevisstgjare merkets interne interessenter pa deres rolle som

merkebyggere. Dersom man oppnar denne bevisstgjgringen, vil man oppna hgyere
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motivasjon og tilfredsstillelse hos interessentene, som igjen bidrar til bedre samsvar i
merkeleveransen. Dette kan hevdes a vere et kritisk punkt i merkebygging av
tjenestemerker i og med at det i stgrre grad er interessentene som “er” merket 0g
dermed er” tjenesten. Dersom merkeleveransen fra de interne interessentene samsvarer
i alt man kommuniserer, vil dette bidra til forsterkede kundeforventninger fordi kundene
far en tydeligere og mer konsis oppfatning av hva man faktisk kan forvente av merket.
Videre vil dette i falge de Chernatony (2010) fare til skende salg, noe som i TSs
situasjon vil innebere blant annet starre interesse for TS som kan gi utslag i
sponsorinteresse og publikumsoppslutning. @kende salg og interesse vil igjen gi
grunnlag for videreutvikling av produktet, og slik vil denne prosessen ga om og om
igjen. Pa denne maten blir prosessen en dynamisk utvikling av merket i takt med
utvikling av produktet som et resultat av endring i konsumentadferd og

konkurransesituasjon (de Chernatony, 2010).

3.4 Merkeverdikjeden

Et merke skal bidra til noe mer enn kun det fysiske merket, det skal generere en form
for verdi. Keller og Lehmann (2010) har derfor utviklet merkeverdimodellen som viser
hvordan et merke skaper verdi for en organisasjon gjennom en kjede utfall. Keller og
Lehmanns (2010) modell bygger pa to fundamentale forutsetninger:

1) @konomisk effekt av merkeverdi har utgangspunkt i sterke posisjoner hos kunder, og

2) merkeverdi skapes som et resultat av organisasjonens investering i merkebygging.

Verdisteg
N N N
Marketingprogram; Interne interessenter . Resultat for eier og
"Jentelgftet" og kunders bevissthet llagkedspiestasioney interessenter
-
\ \ \
- Produkt - Merkekjennskap | - Prispremie
- Markedskommunikasjon - Merkeassosiasjon - Priselastisitet
- Distribusjon - Merkevurdering - Markedsandel
- Ansatte - Merkefglelse - Utvidelsessuksess
- Andre forhold - Kunde/merkerelasjon - Kostnader
- Lgnnsomhet
Multiplikator Programkvalitet Markedsforhold Interessentvurdering

- Tydelighet - Konkurranseforhold - Markedsdynamikk

- Relevans - Distribusjonskanaler - Vekstpotensial

- Distinkt - Kundesegmenter - Risikoprofil

- Konsistens - Bidrag fra merkevaren

Figur 3.5: Merkeverdikjeden (Keller & Lehmann 2003, s.29).
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| falge forfatterne gjer modellen det klart at det er en mengde individer innad i den
aktuelle organisasjonen som pavirker merkeverdien, og at dette er noe individene bgr
veere bevisste pa, i og med at adferden hos organisasjonens individer har en betydelig
innvirkning pa effekten av merkebyggingen. Slik kan det argumenteres for viktigheten
av at alle individene i NFF, SKF og TS-klubbene er sin rolle som merkebyggere bevisst,
og klarer & tenke og handle sammen som ett felles team, som sammen har felles mal,
nemlig & merkebygge TS. Keller og Lehmann (2010) hevder videre at det eksisterer fire
steg i verdikjeden, hvor disse pavirkes av diverse faktorer i overgangen mellom
verdistegene. Faktorene bestemmer i hvilken grad verdien som skapes pa et steg vil
overfares, eller multipliseres til neste steg i kjeden. Pa denne maten kan man si at
multiplikatorene er med pa a modifisere overfgringsgraden mellom stegene i
verdikjeden. Modellen viser at merkeverdiskapningsprosessen starter i det
organisasjonen implementerer en markedsaktivitet tilknyttet en merke, i dette tilfellet JL
for a styrke TS som merke. Marketingprogrammet pavirker interessentene, deriblant
kundene, som gjenspeiler markedsprestasjonene. Markedsprestasjonene vil slik vise et
slags resultat for marketingprogrammet, noe som i nonprofittilfellet TS, ma males i

andre faktorer enn finansiell verdi.

3.5 Organisasjonsdrevet merkebygging

Bjerke og Ind (2007) hevder merkebyggingsprosessen kan deles i to kjerneideer, hvor
disse omtales som innside-ut” og “utside-inn” -perspektivene. Oppgaven vil ta for seg
det forstnevnte perspektivet, “innside—ut”, hvor man spesielt vektlegger organisasjonens
humankapital som et middel for levering av verdier ovenfor interessentene. Det
fokuseres pa a gjere organisasjonen i stand til & utvikle en kultur som innbyr til
deltakelse fra de ansatte i arbeidet med & fremme innovasjon. Innside-ut”-perspektivet
indikerer dermed at forretningssuksess er knyttet til menneskelige ressurser, og
viktiggjer dermed enkeltindividenes evner til & bygge relasjoner med de ulike
interessentene. For TS vil disse enkeltindividene vare alle som er involvert i TS. Det
inneberer at “organisasjonen TS” bestar av alle spillere, trenere, ledere og frivillige i de
12 klubbene, samt alle ledd i organisasjonsledelsen i NFF og alle ledd i SKF. | og med
at TS-klubbene 1 snitt har ca. 35 personer i ”den indre kjerne” 1 klubben (styret,
administrasjon, spillerstall og stgtteapparat), vil dette innebare et tall pa 420 individer
bare i klubbene (Amazon Grimstad FK, u.a.; Arna-Bjgrnar Fotball, 2011; Dynamite
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Girls, 2011; I.L. Sandviken Toppfotball, u.a.; Kattem Kvinnefotball, u.a.; Klepp elite,
u.a.; Kolbotn Toppfotball, u.a.; Linderud Grei Toppfotball, u.a.; LSK Kvinner FK, u.a,;
Medkila I.L. Kvinneavdelingen, u.a.; Stabak Fotball, u.a.; Trondheims-@rn, u.a.). |
tillegg er det pr. 01.04.11. 76 ansatte sentralt i NFF som pa en eller annen mate kan
hevdes & ha en merkebyggingsrelasjon til TS gjennom at de er ansatte i
eierorganisasjonen (Flem, 2011b). I tillegg bestar forbundsstyret av 8 personer (Flem,
2011a). SKF har pr. sesongen 2011 to personer i styret som ikke representerer en TS-
Klubb i tillegg til daglig leder (Kvinnefotball, 2010b). Totalt vil dette innebeere et antall
pa 507 individer som kan hevdes 4 tilhore “organisasjonen TS”, og dermed ber
bevisstgjares pa sine roller som merkebyggere av TS, hvor begrepet TS-organisasjonen
herved benyttes i studien. En utfordring for TS blir dermed & sammenkoble alle disse
individene, og nettopp klare & skape en bevisstgjering som kan fare til en mer
sammensatt merkebygging av produktet hvor kontinuitet i merkeleveransen fra alle 507

individer er viktig. Er dette oppnaelig for TS, og kan dette veere realistisk & hape pa?

Bjerke og Ind (2007) hevder merkebygging bar ses som en sammenkobling av
forskjellige merkebyggingsdrivere, lederskap, menneskelige ressurser, markedsfaring
og organisasjonskultur, og bygger dette pa ett premiss; “d skape verdier for kunder og
andre interessegrupper er hele organisasjonens ansvar” (Bjerke & Ind, 2007, s. 91).
Forfatterne argumenterer for at elementene bgr smeltes sammen og saledes kan
betegnes som drivere av merkebygging i og med at de pa en eller annen mate sammen
har betydning for merkebyggingsevnen i organisasjonen. I dette tilfellet vil altsa TSs
merkebyggingsevne og suksess avhenge av forhold rundt lederskapet i TS-
organisasjonen, individene som befinner seg i organisasjonen og deres utnyttelse av
menneskelige ressurser, samt kulturen som eksisterer innad, og typen markedsfering
som benyttes. Forfatterne argumenterer med utgangpunkt i sammensmeltingen, at de to
kjernetilnaermingene til merkebyggingsprosessen, det eksterne markedsorienterte
perspektivet og det deltakende perspektivet, ma ses som en syntese som kan gi en
tilneerming som kan fare til involvering, produksjon og forpliktelse av kundeverdier.
Har TS godt samarbeid og god kommunikasjon, eller preges situasjonen av overlapping
av oppgaver og mangel pa kommunikasjon? Hvordan klarer NFF og klubbene &
sammenkoble merkebyggingsdriverne slik at individene i TS skal fgle involvering og

forpliktelse ovenfor kundeverdiene?
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3.6 Co-branding

TS er som sagt ett av flere ligasystem underlagt NFF, og bare et av flere merker NFF
kontinuerlig jobber med & merkebygge. I tillegg har de 12 klubbene egne klubbnavn
som ogsa skal bygges og tilegnes godt rykte og omdgmme, spesielt i egne nermiljg,
med formal a styrke posisjonen som sponsorobjekt. Kan det vaere mulig a koordinere
merkebyggingen som foregar i de 12 klubbene pa en hensiktsmessig mate, som i et

langtidsperspektiv vil komme bade TS og de interne interessentene til gode?

Begrepet co-branding refererer til en form for samarbeid mellom merker, hvor Helmig,
Huber og Leeflang (2008, s. 360) definerer begrepet som; ”(..) a long-term brand
alliance strategy in which one product is branded and identified simultaneously by two
brands”. Xing og Chalip (2006, s. 52) hevder videre at ”Co-branding occurs when two
brands are associated in such a way that aspects of one brand image are transferred to
the paired brand”. | fglge Levin, Davis og Levin (1996) kan begrepet kort forklares ved
at det er bruk av forskjellige merker pa ett og samme produkt, mens Blanckett og Boad
(1999) poengterer at begrepet som oftest involverer bruk av to merker, men i enkelte
tilfeller ogsa flere. TS kan dermed sees som et merke som blir co-brandet av flere
deltakende merker, det vil si NFF og de 12 respektive klubbene i ligaen. En mate & se
situasjonen pa er at 13 forskjellige merker co-brander TS. Likevel kan dette veere et
misvisende perspektiv, i og med at de 12 TS-klubbene har en relativt lik rolle i
merkebyggingen av TS, mens NFF derimot har en differensiert rolle. Ved hjelp av dette
perspektivet kan man dermed se klubbene som én samlet akter i co-brandingen, mens
NFF er en annen. Likevel bgr det nevnes at klubbene kan bidra pa forskjellige omrader
og forskjellige mater, men at det likevel forventes at de bidrar positivt til
merkebyggingen ut i fra de ressursrammene hver enkelt klubb jobber ut i fra. Pa denne
maten kan det hevdes at TS, sammen med de andre merkene (NFF og klubbene) kan
benytte en strategi for co-branding for a styrke de involverte merkene. Slik kan man
trolig benytte hverandre pa en mate som til slutt kommer bade klubbene og NFF til gode

gjennom at TSs merkestyrke gker som et resultat av at ogsa klubbnavnene styrkes.
For at en slik co-branding skal vare suksessfull for TS, bar merkene som co-brander TS

veere positive, eksisterende merker. Helmig et al. (2008) viser til funn som tyder pa at et
nytt merke, som knyttes opp til et annet sterkt, positivt eksisterende merke, vil kunne gi
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en positiv effekt i en merkebyggingsprosess for det nye merket. Co-branding innebarer
at styrker og verdier hos de deltakende merkene, i dette tilfellet TS-klubbene og NFF,
skal overfgre verdier som kan bidra til a styrke det co-brandede merket TS. Ved hjelp av
dette kan man ogsa benytte andre underliggende merker innad i NFF, eksempelvis TL,
hvor ligaene pa enkelte omrader kan markedsfgres sammen og pa denne maten dra nytte
av hverandre. Helmig et al. (2008) viser til flere forhold som ma ligge til rette for at
suksessrik co-branding skal finne sted. Bevissthet, kvalitet, merkestyrke og tilpasning er
sentrale elementer i folge forfatterne. Bevissthet refererer til at konsumenten er Klar
over hvilke deltakende merker som star bak det co-brandede merket. Kvalitet refererer
til konsumentens oppfattelse av grad av kvalitet pa de deltakende merkene, hvor denne
bar vare hgy for a kunne gi positiv verdioverfaring til det nye merket. Merkestyrken
hos de deltakende merkene bgr ogsa vare sterk for at verdioverfgringen skal finne sted.
Samtidig er det viktig at merkene som co-brander TS har en tilpasning som passer
merket. | dette ligger det at merkene ma passe sammen bade nar det gjelder selve
merket og produktet, og hvor dette ma ha en viss kongruens, som igjen skal gi inntrykk
av at merkene harmonerer med hverandre i konsumentens tanker (Helmig et al., 2008).
Direkte effekter av suksessrik co-branding vil i felge forfatterne veere gkonomisk
suksess for det co-brandede merket, samt positiv effekt for de deltakende merkene. For
TS er malet med co-brandingen a gke merkestyrken, som samtidig kan bidra til en
gjensidig merkestyrking hos NFF og klubbene. @kt merkestyrke kan igjen bidra til gkt
omsetning for de deltakende aktgrene i co-brandingen, men en viktig forutsetning for a
oppfylle suksesskriteriene er godt samarbeid mellom aktgrene (Helmig et al., 2008), noe
som dermed blir vesentlig for NFF, SKF og TS-klubbene. Et sentralt sparsmal blir

dermed, hva kan karakteriseres som godt samarbeid mellom aktgrene?

3.7 Interessentteori

For hvem og hvorfor bygger man et merke? TS har som tidligere nevnt interne
interessenter i NFF, klubbene og SKF, noe som bidrar til at organisasjonene kan anses
som en samlet organisasjon bak merket bestaende av multiple organisasjoner da alle er
delaktige i merkebyggingen av TS. | tillegg eksisterer det ogsa eksterne interessenter
som TS gnsker a veere et attraktivt merke for. | fglge casebeskrivelsen i kapittel 2
omfatter dette hovedsakelig interessentgruppene media, publikum, samarbeidspartnere
og sponsorer i JL og TS. Det kan trolig hevdes at hovedformalet med a bygge,
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opprettholde og utvikle et merke er for a skaffe interessenter som bidrar til en form for
resultat for merkebyggeren. | TSs tilfelle vil de viktigste eksterne interessentene kunne
hevdes a veere samarbeidspartnere og sponsorer som enten bidrar med rene gkonomiske
midler eller utstyr. Videre er det ogsa apenbart at publikum eller tilskuerne er en viktig
ekstern interessentgruppe som bidrar til interesse rundt idretten, som igjen gir medie-
dekning og billettinntekter. Interessentteori er pa denne maten aktuelt og nyttig for

merket TS, enkelt begrunnet i at uten interessenter har man ingen a bygge et merke for.

En stakeholder, eller interessent, er i fglge Slack og Parent (2006) en gruppe,
organisasjon eller individuelle aktarer som kan ha innflytelse pa, eller kan bli pavirket
av en akters handlinger. Freeman (1984, s. 25) definerer begrepet som: “Any group or
individual who can affect or is affected by the achievement of the firm’s objectives”.
Ihlen og Robstad (2004, s. 45) hevder pa sin side at begrepet omfatter "alle individer og
grupper som en organisasjon har mal eller konsekvenser for - og omvendt; alle som har
mal og konsekvenser for organisasjonen." Interessentteori kan sies a vaere en metode for
a klassifisere en organisasjons interessenter (Slack & Parent, 2006), i dette tilfelle et
merkes interessenter. Forfatterne benytter tre kategorier for a systematisere
interessentene; de som absolutt ma tilfredsstilles, de som bgr tilfredsstilles og de man
ikke behgver a tilfredsstille i forhold til organisasjonens suksess. Mitchell, Agle og
Wood (1997) hevder man ved bruk av interessentteori kan avdekke og identifisere
interessenter, hvor de argumenterer for tre hovedgrunner til en organisasjons gnske om
a tilfredsstille sine fremtredende interessenter. Dette fordi de viktigste interessentene
besitter en form for makt, legitimitet eller trykk ovenfor organisasjonen. For &

tydeliggjere elementene i de tre begrepskategoriene viser figur 3.6 en oversikt:

« "Evnen til 4 f& andre til & utfare * "4 generalized perception or « "Calling for immediate attention"
handlinger som de ellers ikke ville assumption that the actions of an (Mitchell et al. 1997, s. 867).
utfart" entity are desirable, proper, or
(Vecchio i Martinsen 2006, s. 31). appropriate within some socially « Trykk eksisterer i falge Mitchell et

constructed system of norms, values, al. (1997) nér to forhold mates:

« En interessent som innehar denne beliefs and definitions
evnen ovenfor en organisasjon har * (Mitchell et al. 1997, s. 869). « 1.Nér en relasjon eller et krav er
en form for makt. avhengig av tid.

« En interessent som innehar denne
evnen ovenfor en organisasjon eier

legitimitet. « 2. Nar en relasjon eller et krav er av

kritisk viktighet for organisasjonen.

Figur 3.6: Kategorisering av interessenter for en organisasjon.

Desto flere av egenskapene en interessent innehar ovenfor organisasjonen, desto mer

innflytelsesrik vil interessenten vaere ovenfor organisasjonen. Det som ogsa er viktig a
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ta hensyn til nar interessentrelasjoner kartlegges, er at interessentegenskaper er
varierende, ikke stabile, de er sosialt konstruerte, ikke objektive, og det eksisterer ikke
alltid klar bevissthet rundt interessentrelasjonene (Mitchell et al., 1997). Ut i fra analyse
av egenskapene vil man kunne kategorisere interessentene og kartlegge hvem som er
mest innflytelsesrike, og slik blir de interessentene TS bgr ta mest hensyn til i forhold til
a lykkes i merkebyggingen. Eksempelvis vil man kunne fa en dominerende interessent
som har bade makt og legitimitet, eller en avhengig interessent som har bade legitimitet

og trykk, eller en definitiv interessent som innehar alle tre egenskapene.

Grunig og Hunt (1984) benytter pa sin side fem gruppekategorier som
segmenteringsverktay for & kartlegge og kategorisere interessentene. Dette baseres pa
en fellesnevner eller en felles relasjon interessentene har ovenfor organisasjonen.
Grunig og Hunts (1984) kategorier er rammesettere, tilfarere, mottakere, allierte og ad-
hoc interessenter, i dette tilfellet representert ved konkurrentene. Rammesettere er de
som gir organisasjonen rammene som behgves for a eksistere og utgve sin hensikt,
mens tilfgrere er de som virksomheten er avhengig av for a kunne drives. Mottakere
betegnes som de som tilfares noe som et resultat av at virksomheten eksisterer. Allierte
kan veere interessenter med samme type interesse, felles verdier og felles utfordringer,
mens ad-hoc interessenter i dette tilfellet betegnes som konkurrenter som har felles
malgruppe og gnsker de samme ressursene i markedet som TS (lhlen & Robstad, 2009).
Et interessentkart kan slik benyttes som et verktgy for a strukturere TSs omverden, noe
som trolig vil bidra til at organisasjonen blir mer bevisst pa hvem den skal kommunisere
med, pa hvilken mate og om hva. Videre hevder Freeman (1984) at kartet danner
grunnlag for a vurdere relasjonene organisasjonen har med de ulike interessentene,
samtidig som det bidrar til & skape bevissthet rundt hvilke aktgrer som er sentrale i
organisasjonens omverden. Forfatteren hevder ogsa at grunnlaget for & koordinere og
skape en helhetlig kommunikasjon og deretter relasjonsbygging med interessentene
lettere skapes ved a benytte interessentkart, og at man definerer et klart grunnlag for &
vurdere hvem som bgr informeres og kommuniseres med nar organisasjonen opplever
bestemte tilfeller. Det er ogsa viktig & poengtere at interessentkartet ikke er statisk, men
vil pa en dynamisk mate endre seg over tid ved at interessenter kommer til eller faller
fra, eller ved at rollene endres. Pa denne maten er det viktig at TS oppdaterer sin egen
interessentsituasjon til enhver tid i og med at interessenter kan endres, men ogsa ved at

nye kategorier kan komme til i takt med utviklingen av markedet og merket.
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3.8 Teorioppsummering og merkebyggingsmodell for idrett

Delkapitlet har til hensikt & besvare analysesparsmal 1. Hvilke kriterier for suksess i

merkebyggingsprosesser eksisterer i merkebyggingsfaget og hvilke er relevante i idrett?

Innen merkebyggingsteori eksisterer det, som vist i den teoretiske delen av studien, flere
perspektiver pa hensiktsmessig merkebygging innen forskjellige bransjer, deriblant
idrettsbransjen. Likevel kan det trolig hevdes at de teoretiske bidragene pa enkelte
omrader mangler dimensjoner og variabler som er ngdvendige i den aktuelle casen, hvor
et nonprofitprodukt som ligasystemet TS er fokus. Pa bakgrunn av dette kan det videre
hevdes at det er behov for sterre grad av prosesstenkning og samarbeid mellom flere
aktarer i casetilfellet, og at man derfor av hensiktsmessige arsaker bar benytte et
rammeverk med bredere perspektiv som i tillegg inneholder dimensjoner som ogsa
ivaretar seeregne aspekter ved idretten i forhold til merkebygging. Slik kan det hevdes at
oppgaven kan bidra med et fremtidig teoretisk verktgy for merkebygging i idrett. |
tillegg er det viktig & veere bevisst pa at alle merker og merkebyggingsprosesser til en
viss grad er unike, og det er saledes vanskelig a vite med sikkerhet hva som fungerer og
ikke fungerer i hvert enkelt merkebyggingstilfelle. Likevel kan man trolig fremheve
enkelte fokusomrader, som i et idrettstilfelle vil vaere ekstra viktig a fokusere pa, og slik
vil vaere behjelpelig i en idrettsmerkebyggingsprosess som rammeverk til forstaelse.
Med dette som utgangspunkt forsgker studien a oppsummere teoretiske perspektiver fra
klassisk merkebyggingsteori (e.g. Aaker, 1991, 1996; Kapferer, 1997 og Keller, 2008),
organisatorisk merkebyggingsteori (e.g. Ind & Bjerke, 2007 og de Chernatony &
McDonald, 2003), samt interessentteori med co-brandingsperspektiv gjennom en
merkebyggingsmodell for idrett. Modellen bygger pa forutsetningen om at
merkebyggingsteoriens klassiske markedsfgringsverktay anses som de vesentligste for a
styrke merkeverdi i et merke, hvor det gkonomisk baserte begrepet heretter betegnes
som verdiskapning. Modellen innholder teoretiske aspekter presentert i teorikapitlet
som kan hevdes a vere relevante i et idrettstilfelle, som sammen forsgker a gi en bedre
forstaelse av den totale situasjonen, hvor et starre bilde av TSs merkebyggingssituasjon
belyses. Videre har den teoretiske rammemodellen til hensikt & fungere som en
oppskrift for organisasjoner innen idretten som gnsker a igangsette analyser av sin egen
merkebyggingsprosess og videre utvikle nye strategier pa bakgrunn av dette. Modellen

vil benyttes som teoretisk rammeverk for diskusjonen av den empiriske studien, hvor
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hvert steg i modellen vil bli diskutert ut i fra elementer som kommer frem i analysen pa
bakgrunn av datamaterialet. Slik gnsker studien a synliggjere at det teoretiske bidraget
har relevant anvendelsesverdi innen idrettsfeltet, hvor det benyttes pa en bestemt case

fra norsk idrett. Det teoretisk oppbygde rammeverket illustreres i figur 3.7:

Hovedansvarlig organisasjon med et
produkt som gnsker G merkebygges

L
Y/

Merkeelementer og markedsfaringsverktgy

- Produktutvikling: Navn/attributter/funksjonalitet/
fordeler/verdier/misjon/visjon/tjenesteevne

- Pris

- Distribusjon

- Design: Logo/symbol/karakter/forpakning

- Digital kommunikasjon og web

- Reklame: slagord/melodi/historiefortelling

Organisatoriske verktgy
og prosesser

- Misjon, visjon, verider

- Kommunikasjonsevne =

- Organisasjonskultur

- Differensieringsevne
- Posisjoneringsevne

- Menneskelige ressurser - Salg
- Lederskap - PR og publisitet
- Events
\ - Direkte markedsfgring /
\l, 1
Merkestyrke

- Merkekjennskap/kunnskap/gjenkjennelse

- Opplevd kvalitet/kundetilfredshet

- Merkeassosiasjon (image/rykte/personlighet)
- Merketillit

- Merkerelasjoner

- Merkelojalitet

- Merkehistorie

Differensiering og
posisjonering

Verdiskapning
i idrett

Figur 3.7: Merkebyggingsmodell for idrett.
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Modellen er en prosessmodell bestaende av flere steg, hvor farste steg er den
hovedansvarlige organisasjonen som eier og drifter et produkt som gnsker a styrke sin
merkestyrke for a skape verdi. Dette steget inneholder en kartlegging av
hovedorganisasjonen samt en produktanalyse som definerer hvilket produkt man skal
merkebygge. Neste steg er de samlede organisasjonene som star bak den gnskede
merkevaren, hvor organisasjonene er interessenter som kan betegnes som allierte og
dermed er interne interessenter. Steget inneholder derfor interessentanalyse hvor
produktets interessenter kartlegges og defineres. Dette fordi idrettsbransjen kan hevdes
a ha et symbiotisk forhold til blant annet interessenter som media og sponsorer, som er
viktige a ta hensyn til i en slik prosess, da idretten mer eller mindre er avhengig av disse
for a ”leve” (Boyle & Haynes, 2009; Helland, 2003). Samtidig vil det i enkelte tilfeller
kunne eksistere interne interessenter med co-brandingsansvar som gar inn og blir en del
av de samlede organisasjonene, derfor utfgres ogsa en co-brandingsanalyse pa dette
steget. Tredje steg er en opprettelse av en prosjektorganisasjon som skal ha det
overordnede ansvaret og administrere prosessen pa vegne av de samlede
organisasjonene. Modellen argumenterer for at prosjektorganisasjonen skal besta av
personer fra samtlige, samlede organisasjoner for & fremme eierskap og forankring av
prosessen. Modellens neste steg er utfaringen av interne og eksterne analyser, hvor
modellen argumenterer for at produktet har to hovedbolker med elementer som bgr
skapes, utarbeides, ivaretas og benyttes. Hovedbolkene er jamfar figur 3.7
organisatoriske verktgy og prosesser, konkrete merkeelementer og klassiske
markedsfaringsverktay. Merkeelementene og markedsfaringsverktgyene kan hevdes a
komme fra den tradisjonelle markedsfaringstankegangen jamfar Aaker (1991; 1996);
Kapferer (1997) og Keller (2008), men hvor modellen i tillegg @nsker & poengtere
viktigheten av de organisatoriske verktgyene og prosessene, da det som tidligere nevnt
er organisasjonen og individene som i storre grad “er” merket i et tjenesteprodukt som
TS (Bjerke & Ind, 2007; de Chernatony & McDonald, 2003).

Markedsfaringsverktayene er konkrete, anvendbare strategier for a drive markedsfaring
av produktet, og viser til midler som kan benyttes for & investere i merket. Dersom
produktet benytter relevante markedsfaringsverktay samtidig som organisatoriske
parametre vektlegges i likhet med merkeelementer, og disse balanseres pa en
hensiktmessig mate, vil dette ga over til neste stadium av modellen hvor merkestyrken

skapes. Merkestyrken kommer til uttrykk i form av forskjellige merkestyrkeelementer.
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Merkestyrkens komponenter vil i et idrettstilfelle kunne gi utslag i assosiasjoner som
skaper et image som appellerer til malgruppene merket gnsker. Eksempelvis vil
merkestyrken i TSs tilfelle kunne vare med pa & ’drepe” fordommer som eventuelt
eksisterer pa vegne av idretten. Modellen hevder videre at graden av merkestyrkens
komponenter gir merket en posisjonering i det aktuelle markedet, med en form for
differensiering gjennom unike differensieringspunkter. Posisjonering og differensiering
er dermed med pa a bestemme graden av verdiskapning som skapes, hvor
verdiskapningen males i komponenter som er viktige i nonprofittilfeller i idretten, som
eksempelvis TS. Nar resultatet av merkebyggingsprosessen har tilfart en form for verdi,
argumenterer modellen en evaluering av resultatet, hvor mangler, utviklingspotensial
eller suksess kan spores tilbake til de ulike stegene i modellen. Modellen oppfordrer slik
til en grundig kretstankegang og evalueringsprosess, hvor organisasjonen sper seg selv,
hvor i modellen ligger den eventuelle feilen”? Ma vi tilbake til ubenyttede
markedsfaringsverktgy? Ma vi endre selve produktet? Ligger feilen i de menneskelige
ressursene eller organisasjonskulturen? Modellen kan derfor hevdes & demonstrere at
helhetlig prosesstankegang, hvor fokus péa bade intern og ekstern merkebygging
integreres, kan bidra til mer effektiv avdekning og kartlegging av eksisterende forhold,
og det kan dermed argumenteres for at det ogsa blir enklere a rette opp eventuelle
feiltrinn i merkebyggingsprosessen ved aktiv bruk av merkebyggingsmodellen.

Modellens svakhet kan hevdes a veere omfanget den er ment & anvendes pa, da en
relativt stor del av idretten fremdeles bestar av det som kan betegnes som amatgridrett,
hvor klubber er basert pa frivillighet, og hvor modellen kan bli vel omfattende for en
mindre klubb. Merkebyggingsmodellen for idrett har derfor stgrst anvendelsesgrad i
idrettsorganisasjoner av stgrre omfang hvor det eksisterer gnske om a bygge merkevarer
og hvor dette er en del av verdiskapningen, samtidig som budsjettomfanget er av en viss
starrelse. Slik vil modellen hovedsakelig henvende seg til NIFs 54 seerforbund, sterre
idrettsklubber innenfor seerforbundene, samt prosjekter drevet innenfor de 19
idrettskretsene, hvor merkebygging er relevant for verdiskapningen. Dersom stegene i
modellen falges, og komponentene stegene presenterer skapes og forvaltes pa en
hensiktsmessig mate, samtidig som organisasjonen benytter de teoretiske bidragene og
tilpasser modellen hvert enkelt tilfelle, hevder modellen at man i et langsiktig perspektiv
vil kunne lykkes a skape verdi i idrett som et resultat av merkebygging hvor

tjenestebaserte, nonprofitprodukter er fokus.
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4. Design og metode

Kapitlet har til hensikt & forklare og spesifisere hvilke design og metoder studien
benytter. Kapitlet vil argumentere for hvorfor studien tilhgrer samfunnsvitenskapen og
hvorfor kvalitative metoder er relevante. Videre presenteres oppgavens metodologi og
beskriver design, tilneerming, datainnsamlingsmetode og analysemetode som er benyttet
i studien i et forsgk pa a besvare problemstillingen: Hvilke faktorer kan ha forarsaket

at man ikke har nadd malene i prosessen med merkebygging av Toppserien?

Etterfulgt av felgende analysespgrsmal:

1. Huvilke kriterier for suksess i merkebyggingsprosesser eksisterer i
merkebyggingsfaget og hvilke er relevante i idrett?

2. Huvilken type produkt er Toppserien?
Hvilke aktarer er delaktige i prosessen og kan dermed betegnes som interessenter?

4. Hvordan har merkebyggingsprosessen av Toppserien foregatt i et forsek pa a skape
et attraktivt og anerkjent merke?

5. Huvilke arsaksfaktorer kan ha bidratt til sviktende maloppnaelse i Jentelgftet?

6. Hvilke styrker, svakheter, muligheter og trusler eksisterer for merket Toppserien?

I tillegg vil metodekapitlet ta for seg etiske aspekter i kvalitative forskningsprosesser,

hvor det fokuseres pa etikk i forhold til kvalitativt intervju og forskerens rolle.

4.1 Forskningsdesign

Valg av forskningsdesign skal veere med pa a knytte forskeren til den faktiske verden
hvor empirien skal innhentes (Yin, 1994). Det er derfor viktig & velge en hensiktsmessig
design som passer studien. Holme og Solvang (1996) hevder samfunnsvitenskapelige
metoder omfatter organisering og tolkning av data som skal bidra til en bedre
menneskelig forstaelse av samfunnet vi lever i. Innen samfunnsvitenskapen finner man
hermeneutikken som anvendes nar forskeren gnsker a forsta fremfor a forklare
(Follesdal & Wallge, 2000). Studien tar for seg merkebygging av TS, for & kunne forsta
hvordan merkebyggingsprosessen har foregatt. 1 og med at fenomenet merkebygging
kan hevdes a tilhgre samfunnsvitenskapelige fenomener, konstruert av mennesker,
hersker det ingen tvil om at studien befinner seg under samfunnsvitenskapen, og videre

hermeneutiske retning da studien sgker a forsta prosessen fremfor a forklare.
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4.1.1 Casestudie

| studien er det merkebygging i norsk toppfotball som er det overordnede temaet, hvor
norsk toppfotball kan omhandle og gjelde mye, bade enkeltklubber og seriesystemer.
For & avgrense studien, fokuserer oppgaven pa merkebygging i norsk toppfotball
gjennom casestudie av TS. Det metodiske designet, casestudie, egner seg derfor i dette
tilfellet som metodedesign i og med at det er gnskelig & samle mye informasjon om én
spesiell case. | metodelitteratur foreslas casestudie som et verktgy dersom man gnsker a
forske pa et utvalgt omrade som kan beskrive hvordan et starre bilde henger sammen
(Yin, 1994). Nar man ser pa en case som TS, som kan hevdes & ha flere interessenter, er
det viktig a huske at interessentene er hele klubben eller organisasjonen, og ikke kun
enkeltpersonene som uttaler seg i de kvalitative intervjuene. Det er dermed
organisasjonene og klubbene i helhet, og ikke enkeltpersonene forskeren snakker med,
som skal veere utgangspunktet for analysen (Thagaard, 2002). P4 denne maten ble det
viktig & kunne skille mellom person og organisasjon eller klubb, men ogsa samtidig
veere bevisst at personene kunne vare organisasjonenes eller klubbenes ansikt utad.
Andersen (1990) viser til tre ulike typer casestudier. Det fgrste omtales som unikt
casestudie, hvor malet er & forklare og forsta selve casen. Det andre kalles implisitt
komparativt casestudie, hvor forskningsstudien trekkes bort fra det unike. Det tredje er
komparative casestudier, hvor casen skal sammenlignes opp mot et annet tilfelle pa
bakgrunn av “noe felles” som eksisterer. | denne studien vil unikt casestudie veere
tilfelle begrunnet i at det beskrives en spesiell case i norsk idrett hvorformalet er & forsta
og forklare den valgte casen spesifikt. Overfgrbarheten av studien vil dermed bli aktuell
i liknende cases hos liknende idrettsorganisasjoner. Med utgangspunkt i unikt casestudie

som strategi vil metoden i oppgaven beskrives nermere.

4.2 Metodevalg — kvalitativ metode

I metodelere skilles det mellom kvalitative og kvantitative metoder, hvor de kvalitative
metodene oftest er representert innen samfunnsvitenskapen. Grovt sett kan man si at
kvantitative metodene gnsker a benytte klare, malbare verdier, mens kvalitativ forskning
tar for seg ikkemalbare verdier og stiller spgrsmal om hva, hvordan og hvorfor
(Thomas, Nelson & Silverman, 2005). En avveining av de to vil vaere preget av gnsket
om store mengder og representative data om et avgrenset felt, kontra gnsket om

dyptgaende informasjon om et videre tema, som for gvrig har mindre grad av
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representativitet grunnet faerre informanter. Den metodiske tilnaermingen velges ofte pa
bakgrunn av evnen til & beskrive, forklare eller utforske et fenomen. Beskrivende studier
gnsker & beskrive et spesielt tilfelle av et fenomen, forklarende studier forsgker a finne
arsak og effekt i et forhold mellom variabler og hypoteser, mens utforskende eller
eksplorerende studier derimot sgker a finne ny innsikt (Yin, 1994). Studien vil befinne
seg under den kvalitative tilnermingen begrunnet i at oppgaven omhandler en prosess
som tolkes i lys av konteksten den er en del av (Thagaard, 2002). | tillegg virker det
relevant a benytte kvalitative forskningsmetoder da studien gnsker a finne detaljert
informasjon om en spesiell case, og dermed benytte tolkning og subjektiv analyse av
data pa bakgrunn av allerede eksisterende teori og kunnskap om emnet, noe som er
nerliggende til kvalitative metoder (Yin, 1994; Kvale & Brinkmann, 2009; Thagaard,
2002). Holme og Solvang (1996) hevder kvalitativ metode er et samlenavn for flere
metodeteknikker som blant annet omfatter observasjon, intervju, deltagelse og
dokumentanalyse. Studien har benyttet intervju, observasjon og dokumentanalyse, men
I forskjellig grad, hvor intervju har veert hovedkilden til datamaterialet. Observasjonen
har blitt utfert i forbindelse med seminarer og mater med akterer i TS, mens
dokumentanalyse har veert av strategidokumenter og handlingsplaner. P& bakgrunn av
dette, samt at oppgaven bestar av relativt fa informanter, er det derfor valgt a benytte
kvalitative metoder. Oppgaven vil i tillegg hovedsakelig befinne seg under den

beskrivende tilneermingen grunnet oppgaves gnske om a beskrive og forsta en unik case.

4.2.1 Det kvalitative forskningsintervju

Det er hensiktsmessig a benytte forskningsintervju dersom studien har til formal a
avdekke betydning av menneskers erfaringer og opplevelse, for a oppna forstaelse av et
fenomen. Kvale (2009) viser til begrepet intervju som en samtale med en viss hensikt og
struktur som skal ga dypere enn hverdagslig og tilfeldig meningsutveksling. Kvalitative
intervju med informanter har vart med pa a gi en dypere forstaelse av casen enn hva
skrevne kilder kan gi. Intervjuene ble i majoriteten av tilfellene utfart pa informantens
hjemmebane”, informantens kontor, arbeidsplass eller klubbhus. 1 ett av tilfellene ble
intervjuet utfort pd forskerens “hjemmebane”, mens det i tre tilfeller ble utfort pa
ngytral grunn i form av kafé eller offentlig omrade. Tre av tilfellene ble utfert via
telefonintervju grunnet geografisk avstand mellom forsker og informant. Det a utfare
intervjuene ansikt til ansikt kan i fglge Johannessen et al. (2004), skape en tryggere

atmosfeaere som kan medfare at informantene apner seg i starre grad enn ved
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telefonintervju. Samtidig har man muligheten til & oppfatte kroppssprak, og bruk av
eventuell ironi vil lettere oppfattes ved fysisk mate. Likevel fungerte telefonsamtalene
godt, og informantene viste ikke tegn til & veere reserverte i situasjonen. Dette kan trolig
ha sammenheng med at dette er informanter som er relativt vante med a uttale seg i
media, ogsa trolig over telefon, og dermed er komfortabel i en intervjusituasjon. Dette
var viktig for at telefonsamtalene skulle bli hensiktmessige, og det ble lagt vekt pa a
skape en god tone i samtalen. Tidsmessig var det beregnet ca. 1,5 time pr. intervju, hvor

det korteste varte 1 time og 25 minutter, mens det lengste varte i 2 timer og 20 minutter.

Under intervjuene ble det benyttet digital diktafon for a lette arbeidet under intervjuet.
Fordeler ved & benytte bandopptaker vil vere at all informasjon blir lagret og behandlet,
og informanten vil trolig oppleve starre grad av lytting fra forskeren, enn i et tilfelle
hvor forskeren tar notater underveis. For a ivareta de etiske aspektene ble informantene
spurt om tillatelse til & benytte digital diktafon far intervjuet startet, noe samtlige ga
samtykke til. Slik flgt samtalen godt, og informanten opplevde sannsynligvis stgrre grad
av lytting fra forskeren, noe som kan ha bidratt til trygghetsopplevelse hos informanten

som kan ha resultert i oppriktige refleksjoner.

4.2.2 Utvalg og intervjuguide

Utvelgelse av informanter i kvalitativ forskning kan i falge Thagaard (2002) baseres pa
strategiske utvalg, tilgjengelighetsutvalg, eller sngballmetoden. Utvelgelsen kan derfor
betegnes som et hensiktsmessig utvalg, hvilket betyr at informantene velges ut fra visse
kriterier etter hvem som trolig kan gi dybdeinformasjon i forhold til problemstillingen
(Thomas et al., 2005). Studien er basert pa strategisk utvalg av informanter fra
fotballfeltet, neermere bestemt TS-feltet, hvor informantene har hatt god kjennskap til,
eller veert en del av prosjektet JL. Fordelen med et strategisk, meningsfylt utvalg av
informanter baseres pa at forskeren selv kan bestemme hvilke aktgrer som er mest egnet
for studien og vil pa denne maten trolig gke sjansene for hensiktsmessige intervju. |
utvelgelsen ble det lagt vekt pa at informantene hadde vert med i prosessen sa lenge
som mulig, for at man dermed lettere kunne avdekke eventuelle endringer og i lgpet av
prosjektet. Informantene er representanter fra TS-klubbene, ansatte i NFF og SKF, samt
media. Av hensyn til anonymiseringen av informantene vil det ikke gas nermere inn pa
hvilke stillinger, verv eller posisjoner studien vektla i utvelgelsen av informanter.

Informantene vil heller ikke nevnes ved posisjon eller stilling, da miljget er sa pass lite
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at informantene trolig lett kan gjenkjennes og identifiseres av andre. Totalt omfatter
studien 13 intervju med 13 informanter fra TSs interessenter (figur 5.2, s. 69). For &
referere til informantene er det valgt ut 13 tilfeldige navn fra forhenvarende og

naveerende fotballandslagsspilleres mer eller mindre ukjente mellomnavn.

Intervjuguide ble utarbeidet pa et tidlig stadium i undersgkelsen, men ble videreutviklet
etter hvert som studiens teoretiske grunnlag ble utviklet (vedlegg 4), noe som i falge
Kvale og Brinkmann (2009) kan bidra til at spgrsmalene bedres da forskerens kunnskap
og forstaelse for emnet gker underveis. Studien har benyttet en halvstrukturert
intervjuguide, hvor det eksisterer fire tema som det var gnskelig at skulle bergres i
samtalen. Likevel var temaene supplerende dersom informanten selv ikke havnet innen
temaene. Intervjuguiden ble brukt som utgangspunkt for samtalen, og som en sjekkliste
for at samtalen hadde veert innom de sentrale omradene. Dette medfarte at informanten
selv bergrte omradene de mente var viktige, noe som ikke ville vaert mulig i et
semistrukturert intervju (Kvale & Brinkmann, 2009). Slik fikk samtalene forskjellige

vinklinger, og temaene kom dermed i forskjellig rekkefalge fra intervju til intervju.

4.3 Databehandling

Intervjuene ble transkribert umiddelbart etter de gjennomfarte intervjusekvensene, hvor
samtlige intervju ble transkribert i detaljform. | falge Kvale (2009) er transkripsjon en
omdanning av en muntlig samtale til en konkret, skriftlig tekst. Da transkriberingen var
gjennomfart, besto datamaterialet av 225 sider tekst som under prosessen ble oppbevart
konfidensielt og utilgjengelig for andre. Dette for & ivareta informantenes anonymitet og
oppgavens konfidensialitet i henhold til forskningsetikk. Ivaretakelsen av informantene

er ogsa grunnen til at ramaterialet ikke vil veere tilgjengelig i forbindelse med oppgaven.

For & kunne si noe om merkebygging i norsk toppfotball, med TS som case, er det valgt
a prioritere innsamling av primeerdata, noe som inneberer at farstehandsoppfatninger og
tanker fra informantene er primerkilde til tolkning. I tillegg er observasjon, formelle og
uformelle samtaler, samt dokumentanalyse kilder til tolkning av dataene. Dokument-
analysene betraktes som sekundaerkilder, som kilder til forstaelse og tolkning, og som
middel til & finne fakta om interessentene til TS, og om TS selv. Dette har eksempelvis

veert dokumenter som omhandler historie, sportslige resultater, gkonomiske resultater
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og strategier. Sekunderkildene har veert studier av arkivmateriale, hvor dette har veert
strategidokumenter, lovdokumenter, handlingsplaner, sponsoravtaler, mgtedokumenter
markedsundersgkelser og arsrapporter. | tillegg har artikler om TS og JL veert en sentral
sekundeerkilde som har bidratt til forstaelse av casen da det er relativt lite litteratur
knyttet til TSs situasjon. Ut i fra datamaterialet er det forsgkt & skape et helhetlig bilde
av merkebyggingen i TS slik den oppfattes innad og utad. Forskerens egne oppfatninger
og inntrykk etter a ha veert i kontakt med informantene, og ogsa selv tatt del i kvinne-
fotballen i mange ar, kan ogsa ha veert en kilde til forstaelse til en viss grad. Likevel har

datamaterialet fra de kvalitative intervjuene veert primerkilden i studiens tolkninger.

4.3.1 Analyse av datamateriale

For & kartlegge funn i datamaterialet, trengs en grundig og gjennomgaende analyse. En
viktig del av analysen bestar av & redusere og selektere data, og slik komme frem til
informasjon som skal benyttes. Ved a lese transkripsjonene fra intervjuene ngye og
systematisk flere ganger, vil man kunne kartlegge likheter, forskjeller og menstre i
meninger og utsagn hos informantene. Desto flere ganger transkripsjonene ble
gjennomgatt, jo mer kjent ble innholdet, og det ble dermed lettere & tolke informantenes

utpregede aspekter og konkrete utsagn i den retning de var ment fra informanten.

4.3.2 Koding og kategorisering

Etter transkripsjon bestar datamaterialet av tekst som ma kodes og kategoriseres for a gi
oversikt. Formalet med & kode ramaterialet er a bryte ned og forsta en tekst, for sa a
knytte tekstdeler opp mot en kategori som igjen skal skape et system (Flick, 2002).
Koding vil i praksis innebaere & merke tekst og meninger som beskriver eller gir en form
for informasjon neert linket til det studien gnsker & undersgke (Miles & Huberman,
1994). For a kunne kartlegge funn som beskrives av teorien, ble det farst benyttet
deduktiv metode, hvor tema ble kartlagt basert pa det teoretiske rammeverket, og hvor
problemstilling ble benyttet som hjelpemiddel i selekteringen. Tema relatert til
omradene i JL ble utplukket og kodet, det samme for tema relatert til merkeelementene.
Dette ble den sakalte farstenivaskodingen, ogsa kalt grovkoding (Miles & Huberman,
1994). Innefor kategoriene ble det igjen delt i forskjellige tema, og funn ble kodet ut i
fra plassering, noe som refereres til som andrenivaskoding, eller mgnsterkoding (Miles
& Huberman, 1994). Tema utenfor kategoriene ble induktivt funnet, og plassert i

passende kategorier etter hvert som de forekom i analysen og ble vurdert som relevante.
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4.4 Hvor gode er funnene og konklusjonene?

For & kunne konkludere om den anvendte metoden er hensiktmessig eller ikke, ma det
reflektere over hvorvidt studien har klart & frembringe funn som har akseptert grad av
reliabilitet og validitet, det vil si god kvalitet. Dette kan hevdes & vaere begrep fra
positivistisk kvantitativ forskning, likevel kan begrepene benyttes i kvalitativ forskning,
selv om enkelte forfattere foretrekker begrepene troverdighet og palitelighet. Videre er
det viktig a reflektere over studiens bruk av triangulering og hvilke styrker og svakheter

som eksisterer i forhold til anvendelse av metode.

4.4.1 Triangulering

| kvalitativ forskning er det mulig 8 sammenligne forskjellige typer data, eksempelvis
intervjudata og dokumentanalyse, noe som da refereres til som datatriangulering
(Edwards & Skinner, 2009; Gratton & Jones 2010; Li, Pitts & Quartermann; 2008;
Mehmetoglu, 2004). Triangulering innebeerer & bruke flere utgangspunkt bestemmelsen
av et objekts posisjon, hvor Patton (1990) hevder man benytter triangulering nar man tar
i bruk mer enn én teori eller metode. Studien innehar bade teoritriangulering og data-
triangulering, hvor miks av merkebyggingsteori og interessentteori har styrket forstaelse
for merkebygging i idrett, mens triangulering av dokumenter, observasjon og intervju
har veert sentralt i bruk for gjensidig a styrke datatypene. Dette kan hevdes a vaere
hensiktsmessig for a styrke bredden i datainnsamlingen av primzrdata med
sekundaerdata, og motsatt, samtidig som teoritrianguleringen kan ha bidratt til bedre
totalforstaelse for analysen og dermed merkebyggingsprosessen i TS. Trianguleringen

kan ogsa hevdes a ha bidratt til & styrke graden av reliabilitet og validitet i studien.

4.4.2 Reliabilitet og validitet

Begrepet reliabilitet refererer til forskningsresultatenes troverdighet og palitelighet.
Kvale (2009) viser til tre steg hvor han hevder reliabiliteten pavirkes. Det farste steget
omhandler utfarelsen av intervjuet, om det eksempelvis stilles ledende spgrsmal,
lukkede spgrsmal osv. Det andre steget er i transkriberingen, hvor Kvale (2009)
poengterer viktigheten av a vaere ngye i skriftlig gjengivelse av lydopptaket. Det siste
steget tar for seg selve analysen, og ngyaktigheten i denne. Reliabiliteten refererer i
folge Johannessen, Kristoffersen og Tufte (2004) ogsa til i hvilken grad resultatene er til

a stole pa, noe som innebeerer at graden av innvirkning fra feilkilder som kan pavirke
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resultatet, bar minimeres. Feilkilder kan eksempelvis veere undersgkelseseffekten, hvor

maten man har utfart studien pa kan ha fremprovosert resultatene.

Validitetsbegrepet omhandler gyldighet i forhold til det studien sier den skal undersgke,
og det den faktisk undersgker (Kvale, 2009). Johannessen et al. (2004) hevder det a
ivareta validitet i en undersgkelse handler om a stille krav til indikatorene studien ser

pa, nar den belyser et tema, og at studien pa denne maten besvarer det den sier den skal.

Det er vanskelig a kunne si med sikkerhet, om forskning pa merkebygging, hvor studien
har gjort et forsgk pa a finne elementer i prosessen, faktisk viser et godt bilde av
virkeligheten eller ikke. Dette kan ha sammenheng med at forskningen er kvalitativ, og
derfor ikke har klare og tydelige malevariabler, og kan ogsa ha sammenheng med at
casen er relativt kompleks, og at merkebygging ikke har ett fasitsvar, men avhenger av
bransje, marked og @vrig situasjon. Grunnet dette vil det alltid eksistere en viss
usikkerhet rundt hvilke indikatorer og variabler som bgr vektlegges. Likevel ma det
benyttes indikatorer teorien papeker, og sa lenge merkebygging kan betegnes som noe
immaterielt, ma forskeren legge til grunn de elementer og vinklinger informantene
mener er viktige i forhold til emnet, for sa a tolke disse ut fra teorien. Sa lenge man har
med tolkning av kvalitative data a gjere, vil det alltid eksistere usikkerhet rundt grad av
reliabilitet og validitet. Selv om informantene presenterte forskjellige syn pa en del
tema, eksisterte det likevel et gjenkjennelig manster av felles oppfatninger rundt
”organisasjonen TS”, noe som kan indikere at det sanne bildet har kommet frem.
Videre kan det hevdes, at uten a kjenne til informantenes daglige adferd, er det
vanskelig a si med sikkerhet at det i intervjusituasjonen blir presentert det riktige bildet
av informantenes oppfatninger og holdninger. Det eksisterer alltid en mulighet for at
svarene man far kan vere preget av en undersgkelseseffekt hvor informantene
reserverer seg selv. Likevel etterlates et inntrykk av @rlighet og oppriktighet, noe som
kan skyldes forskerens taushetsplikt og opplysning om anonymisering i studien. Videre
vil oppgaven understreke at studien ikke er ment a tilfredsstille strenge vitenskapelige
kriterier nar det kommer til reliabilitet og validitet. Dette gjenspeiles i valget av
kvalitativ metode fremfor kvantitativ, hvor de vitenskapelige kriteriene er strengere.
Med dette som grunnlag hevdes det at funnene som er gjort og metoden som er benyttet
kan betraktes som valid og reliabel, i den grad kvalitative studier kan fastsla dette.
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4.4.3 Generalisering

Graden av generalisering gir indikasjoner pa om funn i studien er overfgrbare til
liknende situasjoner i andre organisasjoner. Relevansoverfgring til andre grupper eller
cases enn den studerte, blir dermed et sentralt aspekt, dersom studien har til hensikt &
generalisere. Kvale (2009) papeker at kvalitativ forskning oftest ikke bestar av store
utvalg, og lar seg dermed ikke generalisere i samme grad som kvantitativ forskning
hvor utvalgene er stgrre. Studien har ikke som mal & generalisere det empiriske bidraget
grunnet sterrelsen og omfanget pa studien, men heller forsta den ene unike casen fra
norsk idrett. Samtidig bar det papekes at da casen tar utgangspunkt i kvinnefotball, kan
det hevdes at det i denne casen eksisterer enkelte fordommer og oppfatninger rundt
idretten, som kan veere saregne for tilfellet, og dermed ikke generaliserbart. Pa denne
maten eksisterer det en mulighet for at enkelte perspektiver og funn ikke vil veere
hensiktmessige a tro at kan generaliseres til den norske toppfotballen generelt, eller
andre liknende organisasjoner. Likevel har studien som formal a skape et generaliserbart
teoretisk bidrag, som kan benyttes i liknende merkebyggingssituasjoner i idretten.

4.4.4 Styrker og svakheter

Innhenting av informasjon fra sekundaere kilder kan hevdes a gi et begrenset inntrykk av
en organisasjon grunnet den ensidige vinklingen, ofte sett utenfra gjennom andres gyne.
Det kan dermed veere en utfordring a tolke dataene riktig. Ofte kan saker fremstilles kun
fra én side, eller kilden kan veere upalitelig. Samtidig kan det hevdes at egne
organisasjonsbgker og egenproduserte dokumenter kan veere skrevet fra en
innsidevinkel, og kan derfor fremsta som lite selvkritisk, hvor de positive sidene
kommer frem, mens de negative utelates. Et annet element ved tolkning av sekundere
kilder som kan ha negativ innvirkning pa resultatene, er graden av forutinntatthet
forskeren besitter pa forhand. Dette kan innebzre at forskerens tolkninger kan la seg
pavirke av inntrykk man har opparbeidet over tid, i og med at dette er aktgrer som
relativt ofte er i media, og at ”vanlige folk” dermed bevisst eller ubevisst danner seg
meninger om Klubbene, organisasjonen og enkeltpersonene. En risiko knyttet til dette
kan veere at forskeren ubevisst sgker bekreftelse pa antakelser og forutinntatte
forstaelser, og at man slik utelater eller overser data som kan indikere en avkreftelse
relatert til antakelsene. Likevel eksisterer det fordeler ved bruk av sekundare kilder,
hvor dette kan betegnes som den ”’passive informanten”, hvor intervjueren ikke har noen

mulighet til & pavirke kilden gjennom en intervjusituasjon.
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De kvalitative intervjuene har foregatt i halvstrukturert form, hvor samtalen relaterte seg
til tema, ikke spesifikke sparsmal, noe som gjer at intervjuene ikke ble direkte
sammenlignbare, og mgnstrene ble dermed vanskeligere a finne umiddelbart. Likevel
kan det argumenters med at denne intervjuformen har stagrre grad av fleksibilitet, noe
som gir mye informasjon pa kort tid, og som ofte kan fare til opplysninger eller
informasjon som intervjueren ikke hadde forutsett at bergrte det bestemte temaet. Slik
kan det hevdes at man ved bruk av denne intervjumetoden kan avdekke uforutsette
forhold, som informanten knytter til et tema intervjueren ikke var klar over. Videre kan
det forekomme at intervjueren og informanten pavirker hverandre i intervjusituasjonen,
og at det dermed blir vanskelig for intervjueren a vaere ngytral. Dette kan ogsa
forekomme motsatt vei, hvor intervjueren stiller ledende sparsmal som pavirker
informanten til & svare mest logisk, ikke ngdvendigvis mest riktig. Det bgr ogsa
reflekteres over risikoen ved a foreta utvalgsfeil i en studie med relativt fa informanter.
En utvalgsfeil vil innebere at studien anser en informants subjektive oppfatning av et
tema som et godt bilde av virkeligheten, men det kan vere tilfelle at informanten er
organisasjonens statistiske avvik fra allmenn oppfatning, og bildet blir dermed skjevt.

Dette vil vaere en av de store, kritiske sidene ved a benytte intervju som datametode.

4.5 Etiske aspekter

De etiske aspektene i kvalitativ forskning er viktige a ivareta pa en god forskningsetisk
mate (Edwards & Skinner, 2009). Fotballbransjen kan trolig hevdes & vere en
mediefokusert aktivitet, da spesielt pa herresiden, men ogsa pa kvinnesiden. | og med at
bransjen har flere kjente fjes i media, og saledes kan gjenkjennes lettere, krevde dette
ekstra varsomhet ovenfor informantene nar det gjaldt anonymiseringsarbeid. Bade
personer og klubber kan vere enkle & spore opp i et lite land som Norge, hvor klubbene
og personen omtales i media. For & styrke anonymiseringen er det ikke gjort kjent i
klubbene, TV2, NFF eller SKF hvilke personer som har stilt til intervju, dersom
informantene ikke har spredt denne informasjonen selv. Selv om flere informanter
uttalte, eksempelvis: “Jeg har ikke noe problem med d bli gjengitt med navn, jeg star
for det jeg sier” eller "Du kan bare bruke navnet mitt fritt dersom det er
hensiktsmessig”’, benytter oppgaven likevel ikke navn pa personer eller klubber, men
benytter navn pa organisasjoner i de tilfeller der informantene har tillatt dette, og hvor
dette er hensiktmessig for oppgaven. Pa denne maten kan man si at man beskytter
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informantene mot seg selv, for selv om informantene i utgangspunktet ikke ser uheldige
konsekvenser av a vere navngitt, kan det veere at informantene ser annerledes pa dette
nar de ser sine egne uttalelser ssmmen med forskerens tolkninger. Et annet aspekt som
er benyttet for a sikre anonymitet, er unnlatelse av & benytte datamaterial som
omhandler spesielle hendelser hvor informantene enklere kan bli gjenkjent. Dette kan ha
medfart at enkelte forhold som i utgangspunktet kan ha veert viktig for
problemstillingen ikke er blitt belyst selv om data foreligger, men dette var en avveining
som matte tas for & kunne beskytte informantene pa en forskningsetisk, god mate. Norsk
samfunnsvitenskapelig datatjeneste (NSD) har godkjent prosjektet og gitt tillatelse til
gjennomfaring (vedlegg 1). Informasjonsskriv angaende studien ble sendt ut og lest av
samtlige informanter (vedlegg 2 og 3), og samtykkeerklering ble underskrevet i forkant
av intervjuene (vedlegg 5). P& denne maten var informert samtykke innhentet fra
informantene (Edwards & Skinner, 2009; Kvale & Brinkmann, 2009). I tillegg til dette
ble det muntlig informert i starten pa intervjuet om at det var mulig for informanten a
trekke seg nar som helst, og fa data fjernet. Det anses som sveert viktig & overholde

retningslinjer fra NSD angaende taushetsplikt, datamaterialoppbevaring og personvern.

Flere av informantene har lest sitt transkriberte intervju, og noen har ogsa gnsket a lese
gjennom deler av analysekapitlet hvor uttalelser i sammenheng med tolkninger kommer
frem. Dette resulterte i flere kommentarer som: “Det var interessant” 0Q “slik har ikke
Jjeg sett pd det for, men dette kan jo faktisk stemme”. Ingen av informantene konkluderte
med at tolkningene som kom frem ikke stemte overens med deres meninger, men flere
av informantene poengterte at de var glad de ikke var navngitte i forhold til enkelte av
uttalelsene. Dette viser at selv om informantene tar avstand fra forskerens tolkninger og
konklusjoner fordi det kan oppleves som ubehagelig, er det ikke dermed sagt at
tolkningene og kunnskapen som dermed kommer frem er mindre sann eller mindre
korrekt av den grunn (Malterud, 1996).

Med det forestaende kapitlet som utgangspunkt for det metodiske stastedet, begir
oppgaven seg ut pa & analysere og diskutere de kvalitative intervjuene, observasjonene
og dokumentene som legges til grunn for analysen. Ut fra dette skal det kartlegges funn
I datamaterialet, hvor funnene skal danne grunnlaget for resultatet gjennom besvarelse

av problemstillingen og analysespgrsmalene fra kapittel 1.
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5. Analyse og diskusjon

Kapitlet tar for seg den empiriske delen av studien, hvor data fra primaer- og
sekundaermaterialet blir analysert, diskutert og dregftet i forhold til oppgavens hensikt og
problemstilling, ved hjelp av det teoretiske rammeverket. Kapitlet har som formal a vise
eksempel pa anvendelse av det teoretiske bidraget i studien, merkebyggingsmodell for
idrett, s. 44, og gnsker dermed a synliggjgre at modellen kan veare anvendbar og
relevant for en idrettsorganisasjons merkebyggingsprosess av et merke. Oppgaven vil i
det fglgende kapitlet ta for seg produktet, interessentene, hovedkomponentene fra
merkebyggingsmodellen for idrett og organisasjonsomradene i JL sett fra et
merkebyggingsperspektiv ved anvendelse av analyse. Analysen tar utgangspunkt i
analysespgrsmalene fra kapittel 1, og vil diskutere tema kronologisk etter disse, hvor
analysespgrsmal 1 ble besvart i kapittel 3, mens analysespgrsmal 2-6 blir gjennomgatt
og analysert i forestaende kapittel. Analysen blir dermed femdelt hvor delene bestar av
produktanalyse, interessentanalyse, co-brandingsanalyse, analyse av

hovedkomponentene i merkebyggingsmodellen for idrett samt analyse av JL.

5.1 Produktanalyse av Toppserien
Delkapitlet har til hensikt a besvare analysesparsmal 2. Hvilken type produkt er

Toppserien?

Marie hevder TSs forretningsidé er a skape god, underholdende fotball pa et stabilt
europeisk niva i et seriesystem bestaende av de 12 beste kvinneklubbene i Norge. Et
seriesystem er ikke noe man kan ta og fale pa, og er dermed immaterielt, hvor skapelsen
av en opplevelse er sentralt. Dermed kan produktet trolig defineres som et
tjenesteprodukt, hvor de 12 klubbene skaper en tjeneste ovenfor forbrukerne ved a utave
forretningsideen. Derfor kan det slik hevdes at TS passer inn under det
opplevelsesbaserte merkekonseptet jamfar Park et al. (1986), i og med at ligaen gnsker
a skape en form for immateriell opplevelse for kundene. TS har sitt eget frittstaende
navn, hvor eierorganisasjonens navn ikke inngar i selve produktnavnet, og heller ikke i
den eksisterende logoen. Slik kan TS defineres som et produktmerkenavn, hvor det er
navnet selv som ma skape et forhold mellom produktet og kunden jamfar de
Chernatony og McDonald (2003). Dette fordi det er produktet selv som er merket, og

ikke NFF som eierorganisasjon av merket. TS kan trolig hevdes a veere et komplekst
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produkt, i og med at det ikke er en vare man kan ta og fale pa, men en liga eller
seriesystem bestaende av 12 individuelle klubber. Dette bidrar til & gjgre produktet
ytterligere komplekst, da de 12 klubbene varierer fra ar til ar, grunnet opp- og nedrykKk i
systemet. Noe som for gvrig gir produktet flere interessegrupper og forskjellige nettverk
fra ar til ar. Jamfar Gammelsater og Ohr (2002), har fotballen gatt fra & veere en
fritidsaktivitet til et underholdningsprodukt, og i og med at TS er liga for de beste
kvinneklubbene, vil man da ogsa kunne anta at TS-produktet vil innga i betegnelsen
underholdningsprodukt, og vil pa denne maten tilhgre bade underholdningsbransjen og
idrettsbransjen. Slik kan man trolig si at produktet bestar av 12 klubber som ogsa er
individuelle underholdningsprodukt, og TS vil derfor kunne ses som et overordnet
produkt som representerer 12 enhetlige klubber i tillegg til NFF som organisator av
produktet. For a klargjere den komplekse produktsituasjonen som kan hevdes a
eksistere, viser figur 5.1 det helhetlige bildet av TS som produkt.

(_ Utgvere av

produktets
* Stabeek forretningsidé

*Rga Sasi
 Kolbot Interesseorganisasjon Det totale
olbotn for produktets e produktet
* Arna-Bjgrnar utdverer
¥ TOPPSERIE

*LSK Kvinner

* Trondheims-@rn
*Klepp

* Amazon Grimstad

. . Organisator og
*Linderud-Grei administrator av
« Kattem produktet
* Sandviken
* Medkila
\_ J

Figur 5.1: Produktet Toppserien pr. sesongen 2011.

Videre vil trolig TS kunne hevdes a vare en del av en house of brands-strategi jamfar
Samuelsen et al. (2010), hvor NFF defineres som mormerket, mens TS, TL, 1.divisjon
kvinner og Adeccoligaen er eksempler pa likestilte dattermerker. Under TS finner man
videre de 12 individuelle klubbene som star alene, og kan differensiere seg fritt, i og
med at strategien house of brands gir merkearkitekturen muligheten til & veere
uavhengig av den resterende merkeportefgljen. Man kan dermed benytte unike
kundesegmenter uten a ta hensyn til andre. Det vil si at TS har mulighet til & ha en klar
posisjonering og en annen produktkvalitet enn de andre dattermerkene. Slik kan TS og
TL differensieres gjennom markedsfering pa ulike mater og med forskjellige
perspektiver, selv om de har felles stasted gjennom mormerket, NFF. Et annet element

som gjer produktet komplisert i forhold til markedsferingsteori, skyldes at NFF
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defineres som en nonprofitorganisasjon, og produktet blir dermed et nonprofitprodukt,
noe som strider mot flere markedsfgringsforfatteres grunnleggende prinsipper om at
merkebygging skal gi en form for finansiell verdi, altsa gkonomisk gevinst. | og med at
merkeverdi malt i gkonomiske resultater ikke er vesentlig i NFFs og TSs tilfelle, da
organisasjonen defineres som ideell organisasjon uten profittmal (Brenngysund-
registrene, u.a.), blir det derfor ngdvendig a kartlegge hva som eventuelt tilsvarer
finansiell verdi eller gkonomisk overskudd for nonprofitprodukter som TS. For gvrig er
dette situasjon som vil forekomme relativt ofte i idretten, da majoriteten av bransjen
fremdeles bestar av ideelle organisasjoner og klubber hvor profitt ikke er formalet, selv
om samfunnet i dag ser en stadig gkning av kommersialisering i idretten (Gammelseeter
& Ohr, 2002). Et sentralt spgrsmal blir derfor; pa hvilke mater skaper TS verdi, og for

hvem skapes verdiene? Hvilke konkrete elementer kan verdien males i og hvordan?

Med produktanalysen som utgangspunkt vil oppgaven besvare analysespgrsmal 2 ved a
hevde at merkeproduktet TS kan betraktes som et tjenestemerke kategorisert som
opplevelsesbasert underholdningsprodukt som en del av strategien house of brands,

hvor produktets hensikt er 4 tilfredsstille sosiale behov og gnsker om underholdning.

5.2 Interessentanalyse av Toppserien

Delkapitlet har til hensikt & besvare analysesparsmal 3. Hvilke aktarer er delaktige i

prosessen og kan dermed betegnes som interessenter?

For a kartlegge og se TSs interessenter i forhold til hverandre, og slik forsta og avdekke
eksisterende relasjoner, gnsker studien a plassere de fremtredende interessentene fra
casebeskrivelsen i et overordnet interessentkart for a gi en oversikt over situasjonen. Et
overordnet interessentkart for TS kan vaere med pa a identifisere aktgrene TS har en
relasjon til, samtidig som det trolig dannes grunnlag for koordinert og helhetlig
relasjonsbygging og kommunikasjon, som kan benyttes for a utarbeide
kommunikasjonsplaner for fremtiden. Interessentanalysen benytter Grunig og Hunts
(1984) kategoriserte grupper av interessenter, som presentert tidligere i oppgaven;
rammesettere, tilforere, mottakere, allierte og ad-hoc interessenter, i dette tilfellet
konkurrenter. Samtidig diskuteres interessentenes posisjonering i forhold til merkets

gjennom Mitchell et als. (1997) tre parametre makt, legitimitet og trykk, hvor
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interessentene i tillegg kartlegges etter pavirkningskraften de har pa TS. Som teorien
hevder, viser en interessentanalyse de grupperingene av interessenter som TS bgr ta
mest hensyn til. Hva vil likevel det & ta hensyn til innebaere? Trolig vil dette kunne
hevdes a veere de interessentene TS ma etterstreve a skape eller opprettholde gode

relasjoner til for & kunne lykkes i markedet og dermed skape et sterkere merke.

5.2.1 Rammesetternes rolle

NFF bidrar med regler og retningslinjer for TS, eksempelvis gjennom lisensen klubbene
ma fa godkijent for a delta i ligaen, og er pa denne maten den naermeste rammesetteren.
Samtidig er NFF ogsa en tilfarer gjennom at det er forbundet som kan betraktes som
eieren av merket og dermed bidrar med gkonomi og administrative krefter. Pa denne
maten kan NFF hevdes a veere bade rammesetter og tilfarer for TS. Ogsa UEFA og
FIFA vil kunne betraktes som rammesettere da det er disse overordnede forbundene
som setter regler og retningslinjer for NFF og den europeiske og internasjonale
fotballidretten. Samtidig setter NIF rammer for NFF gjennom fotballforbundets
medlemskap i NIF, hvor blant annet regler om kjgnnsfordeling i idrettsstyrer reguleres
(Norges idrettsforbund og olympiske og paralympiske komité [NIF], 2009). Alle
rammesetterne kan hevdes a inneha en form for makt ovenfor TS i og med at de besitter
muligheter til & gi sanksjoner, bgter og andre papakninger ovenfor ligaens klubber pa
direkte eller indirekte vis. Likevel vil det veere NFF, som narmeste rammesetter og
myndighet, som vil inneha den avgjgrende maktrelasjonen ovenfor TS, da det kun er
NFF som er direkte overordnet ligasystemet, mens de gvrige kan hevdes & veere
overordnede for NFF, og hvor NFF dermed blir et mellomledd i TSs maktrelasjon til
UEFA, FIFA og NIF, derav en indirekte maktrelasjon. Da NFF varslet gkonomiske kutt
i JL i 2010, jamfar casebeskrivelsen, vakte dette umiddelbar oppmerksomhet fra TSs
interne interessenter, klubbene og SKF. Et tilfelle som viser den kritiske relasjonen NFF

besitter ovenfor TS, som indikerer trykkrelasjoner jamfgr Mitchell et al. (1997).

5.2.2 Tilfgrernes rolle

Klubbene er klare tilfarere til merket, da det er disse som utever produktet, og
innebaerer undergrupper av spillere, ledelse og frivillige i klubbene. Samtidig vil
klubbene inneha en legitimitetsrelasjon ovenfor TS, da det kan hevdes a eksistere
normer som tilsier at klubbene er viktige akterer i TS, og at klubbene derfor alltid skal

informeres, radfares og tas hensyn til. Likevel kan det hevdes at SKF er aktgren som
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skal ta den rollen i og med at foreningen er en sammenslutning av klubbene. Uansett er
klubbene indirekte representert gjennom SKF, og det kan derfor argumenteres med at
samtlige klubber i TS kategoriseres som legitimitetsinteressenter, noe som kan bidra til

bevisstgjering rundt viktigheten av den direkte kommunikasjonsflyten ut til klubbene.

En annen viktig tilfarer til TS kan hevdes a veere sponsorer og samarbeidspartnere som
bidrar med gkonomiske midler, utstyrsmidler og reisemidler. TS kan hevdes & ha to
typer sponsorer og samarbeidspartnere, de som er direkte knyttet til TS gjennom
sponsing av seriesystemet, som Thon Hotels, og de som er overordnede sponsorer av
NFF, som Norsk Tipping, som dermed indirekte sponser TS. I tillegg har de 12
klubbene egne sponsorer og samarbeidspartnere, mens enkelte spillere i tillegg til dette
har personlige sponsoravtaler. Sponsorene kan hevdes a veere serdeles viktige
interessenter for TS, i og med at sponsorene er med pa a skape merkeassosiasjoner og
dermed sette standarden for oppfattet kvalitet hos konsumentene. Sponsorene kan ogsa
trolig hevdes a inneha en maktrelasjon ovenfor TS, da ligaen og klubbene lokalt er
avhengig av sponsorenes bidrag for & kunne drive forretningsideen. Samtidig kan en
trykkrelasjon ogsa hevdes a eksistere i forholdet til sponsorene, da de gkonomiske
midlene ofte er av kritisk viktighet for klubbene. Eksempelvis ville et brudd i en
sponsorkontrakt trolig utlest umiddelbar oppmerksomhet, hvor tid blir avgjerende for a
”redde” relasjonen, noe som indikerer en eksisterende trykkrelasjon. Arne hevder;

“publikum er et sveert viktig element pd stadion. Det er flott og fint at

barnefamilier, venner og kjente av spillerne kommer pa kamp, men det er ikke de

som skaper stemninga. De kommer for & oppleve stemninga. Derfor er den delen

av publikum som kan kalles supportere ekstremt viktig, for de lager stemninga
resten betaler for & fa. ”

Kan dette tyde pa at ogsa publikum, den fysiske tilstedeveerende tilskueren, er tilfarer il
produktet? TS er en opplevelsesprodusent, hvor stemning pa stadion inngar som en del
av produktet, og slik kan det hevdes at tilskuerne som fysisk lager stemning vil kunne

betraktes som tilfgrere til produktet.

5.2.3 Mottakernes rolle
Nar TS utaver sin forretningsidé, er de direkte mottakerne publikum, hvor publikum
enten er fysisk til stede pa stadion eller falger kamp via medier som TV, radio og

internett. Disse to publikumsgrupperingene bidrar til to forskjellige goder for TS.
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Publikum pa kamp kan ved stabilt oppmate vare en inntekstkilde for klubbene gjennom
billettinntektene, mens publikum foran fjernsynet bidrar til gkte seertall, noe TV2 i
folge informanten, Ivar, legger til grunn nar de velger ut TV-kamper, et seertall lvar
hevder varierer fra 40 000 til 130 000, alt etter sendetidspunkt og kampattraktivitet.
Publikums relasjon til TS kan ogsa sies a inneholde elementer av makt, i og med at
ligaen jamfar produktanalysen er en del av underholdningsbransjen, hvor publikum er
aktaren underholdningen skal skapes for. Publikum vil derfor veere en avgjgrende faktor
for medieinteressen, og motsatt, medieinteressen vil veere avgjerende for publikums-
oppslutningen. Studien kommer derfor tilbake til det evige spagrsmalet, hva ma komme
farst? Medieinteressen, eller publikumsinteressen? Trolig kan diskusjonen minne om
“hena og egget-diskusjonen”, hvor det kan diskuteres i en evighet, uten at det eksisterer
fasitsvar pa hva som ma komme farst, for det ene vil trolig medfare det andre, begge
veier. Det er derfor ikke overraskende at Ivar hevder det er TS selv som ma skaffe
publikumsinteresse, og at medieinteressen vil komme av seg selv som en naturlig
konsekvens av dette, mens informantene i klubbene mener media ma ta mer ansvar pa
vegne av kvinnefotballen og ”gi” mer plass i mediene. Mentaliteten kan tyde pa at det
eksisterer en gjennomgaende tanke i miljget om at det er medienes rolle a lgfte TS.
Dette kan trolig ha grunnlag i kvinnefotballens egen forutsetning og oppfattelse av a
inneha en selvsagt nyhetsverdi, hvor miljget kan ha en oppfatning hvor de tar det for gitt
at medias interesse skal eksistere, noe som bidrar til at klubbene og kvinnefotballen
generelt "glemmer” & gjore innsalg til de ulike mediene. André illustrerer medias syn
ved & hevde; “media har ingen forpliktelse til & skrive om noe, de bestemmer selv hva
de distribuerer, ingen kan forlange eller forvente noe gratis, selv ikke kvinnefotballen.
De ma jo vare interessante, gi historier og by pd seg selv.” Ivar tar det hakket videre og
sier; “man kan i hvert fall ikke tro at noen kommersielle TV-kanaler driver med
veldedighet.” Her peker han pa mentaliteten han tror eksisterer i kvinnefotballen hvor
kvinnefotballen har en oppfattelse av at de fortjener mediedekning fordi de drukner i
herrefotballen. “Det er viktig d sette seg i medienes posisjon ndr man tenker ogsa.
Journalister tenker hvor mange aviser de kan selge og hvor hgye seertall de kan fa. ”
Noe som viser at det trolig eksisterer to vidt forskjellige oppfatninger av samme sak ut i
fra to forskjellige interessentgruppers stasted, noe som kan tyde pa en innstilling preget
av ”de andre m4 ta ansvar”, hvor TS muligens kan ha stolt for mye pa media i
merkebyggingsprosessen. Likevel ser det ut til at enkelte klubber kan ha et mer nyansert

syn pa sin rolle vedrgrende innsalg hos media, hvor Petter sier;
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”jeg synes vi er dgdskjedelige i media fordi vi ikke byr pa oss selv. Jeg tror du er
nadt til & stikke frem hodet, og av og til far du deg en pa trynet. Du kan ikke
snike deg til oppmerksomhet. Du md torre ¢ dumme deg ut.”

For gvrig en tanke lvar stgtter gjennom a oppfordre klubbene til & gi mer tips til media.
"Det er synd dersom en klubb foler den har fdtt lite respons pd tips, men om man sd md
tipse hundre ganger for d fd inn én sak, sd er det bare sdnn det er.” Det kan slik tyde pa
at media besitter en makt ovenfor TS, hvor en hensiktsmessig strategi trolig kan vere a
erkjenne at klubbene har ansvar og at de dermed bgr drive en form for bevisst innsalg av
seg selv. Klubbene ma bidra til at jenteprofilene skapes ved a legge til rette for at
spillerne kan by pa seg selv, tipse om saker, stille opp i lokale medier, skape sékalte
”gladsaker” som setter TS 1 et godt lys som korresponderer med ligaens image 0g
merkeassosiasjonene man gnsker a skape. Roger tror folk flest ikke lar seg engasjert av
TS grunnet for lite omtale i mediene. "Kampene og sakene blir ikke en snakkis. ”” Dette
kan trolig anses som et klassisk eksempel fra forbrukeradferdsteori hvor lite
oppmerksomhet sammen med fa tips og innsalg vil resultere i lave oppslagstall som
farer til nullrepetisjon om merket. Dette kan igjen bidra til svekkelse i forbrukernes
betingede eller ubetingede stimuli som jamfar Samuelsen et al. (2010) pavirker kundens

hukommelse og kan i verste fall fare til total forglemmelse av TS.

Videre kan det trolig hevdes at generell idrett og samfunnet for gvrig kan betraktes som
mottaker, med bakgrunn i at ligasystemet fremmer fysisk aktivitet og idrettglede, samt
sosial tilhgrighet. Slik vil det ogsa kunne argumenteres for at staten, idrettskretsene og
serkretsene vil defineres som mottakere. Likevel kan akterene trolig anses som
mottakere av indirekte grad, og interessentkartet velger derfor a utelate elementet av
indirekte mottakere. Likevel vil klubbenes lokalmiljg kunne defineres som direkte
mottaker da relasjonen er narmere i fysisk avstand. Neermiljget vil slik ha legitimitets-
relasjon ovenfor klubbene grunnet gjensidige oppfatninger i samfunnet om at lokalmilje

stgtter idretten og hvor idretten bidrar i gjengjeld, jamfgr Berg og Rommetvedt (2002).

“Dersom Toppserien lykkes @ merkebygge seg selv i starre grad, er det sterre sjanse for
at sponsorene virkelig begynner a merke de positive effektene av a veere pa laget, noe
som vil gjare oss til et mer attraktivt sponsorobjekt”, hevder Petter. Nar en bedrift
velger & innga sponsoravtaler er det ofte pa bakgrunn av et gnske om a bidra i

samfunnet samtidig som bedriften far profilert seg som samfunnsengasjert virksomhet.
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Sponsorene er i utgangspunktet ikke sponsorer for a drive veldedighet, men hvor
fokuset pa bedrifters samfunnsansvar (Corporate Social Responsibility), jamfar Carroll
(1999) og Hamil og Morrow, (2011), de senere arene har gkt. | falge Roos et al. (2005)
har CSR blitt en forventning til store selskaper. Likevel krever sponsorene en form for
gjenytelse fra organisasjonen i form av profilering hvor de markedsmessige fordelene

ved sponsorengasjementet utnyttes. Slik kan ogsa sponsorene defineres som mottakere.

5.2.4 Alliertes rolle

Media kan trolig betraktes som en alliert da TV2 har senderettighetene til TS gjennom
TV-avtalen, og dermed gnsker & merkebygge ligaen for a gke seertallene. Samtidig har
TV2 og VG veert samarbeidspartnere i JL, og veert med pa prosessen som har foregatt,
hvor TV2 blant annet lanserte profilprogrammet ”Jenteligaen” i 2008-sesongen. Et
program som for gvrig hadde relativt lave seertall i felge Ivar, og som derfor ble trappet
ned halvveis ut i sesongen 2009. Media kan likevel anses a ha flere ulike roller i forhold
til TS. Blant annet kan media fungere som en tilfgrer gjennom at de produserer og
distribuerer stoff om TS, som igjen skaper oppmerksomhet og interesse. Samtidig kan
dette ogsa sla motsatt vei dersom media vinkler sakene negativt ovenfor TS, eller om
media ikke offentliggjare stoff om TS i det hele tatt, noe som bidrar til at TSs historier
blir bevarte hemmeligheter innad i kvinnefotballmiljget, hvor disse ikke nar ut til det
gvrige samfunnet. Med dette som grunnlag kan media betraktes som en mulig tilfgrer
eller alliert med maktrelasjoner ovenfor TS, med en sakalt definisjonsmakt som i falge
Bang (2006) vil si & ha makt til & sette dagsorden. I tillegg til de nasjonale mediene vil
ogsa lokalmediene spille en viktig rolle for TS, gjennom at hver enkelt klubb profileres
gjennom denne mediekanalen. De lokale mediene kan ofte ha en lavere terskel for a
produsere stoff om de lokale klubbene, noe som trolig er avgjgrende for
publikumsoppslutningen bade pa TV og pa stadion. Med dette som grunnlag bar derfor
media kategoriseres som en av de viktigste interessentene a skape gode relasjoner til,

ogsa i og med at de kan betraktes som allierte og dermed innehar en legitimitetsrelasjon.

SKEF vil ogsa veere en alliert for TS, da foreningen i falge Marie har som hovedmal a
fremme norsk kvinnefotball pa toppniva, og dermed bidra til at kvinnefotball blir mer
anerkjent. Videre kan ogsa kvinnelandslaget trolig sees som en alliert, da TS fungerer
som en produsent av aktuelle landslagsspillere, og at landslaget bidrar til generell

interesse rundt kvinnefotball, noe som vil sla positivt tilbake pa TS. Landslagets gode
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resultater og prestasjoner opp gjennom tidene, som OL gullet i 2000, semifinalen i EM
2009 og kvalifiseringen til VM 2011, har bidratt til blest og interesse, og hvor flere TS-
spillere er blitt profilert gjennom landslagsspill. Med dette som grunnlag er det viktig at
TS ser verdien av gode relasjoner opp mot landslaget, da det norske kvinnelandslaget
trolig av flere vil hevdes a vaere den viktigste ambassadgren og foregangsvaren av
kvinnefotballen. Pa bakgrunn av dette vil ogsa landslagets prestasjoner i det kommende
VM’et 12011 i Tyskland trolig vaere avgjerende for interessen og assosiasjonene til
kvinnefotballen i Norge i flere ar fremover. Bade SKF og landslaget vil derfor trolig
inneha legitimitetsrelasjoner ovenfor TS, da det kan sies a eksistere generelle

oppfatninger om at landslaget og foreningen er nare partnere i kvinnefotballen.

5.2.5 Konkurrentenes rolle

Konkurrentene i interessentkartet kan betraktes fra ulike vinkler med bredt og snevert
perspektiv. | et bredt perspektiv vil man kunne hevde at konkurrenter innebarer alt av
fritidssysler som eksisterer, det vil si alt en person kan foreta seg i stedet for a se kamp.
Flere informanter papeker utviklingen av teknologi som en mulig konkurrent, hvor unge
i dag har utallige teknologiske fritidssysler som TV, dataspill, internett osv. “"Unge i
dag har ikke tid til G kjede seg”, uttaler André. A se en fotballkamp pd stadion er ikke
lenger eneste maten a fa den med seg, du kan se alle scoringer pa nett, fa
scoringsvarsel pd mobil osv.” Pa denne maten kan slike typer teknologiske tjenester

betraktes som konkurrenter da det dekker kundebehov pa bekostning av publikumstall.

Likevel kan de fremtredende konkurrentene hevdes a vaere andre fotballigaer bade
nasjonalt og internasjonalt, hvor konkurransen om TV-seerne er stor da norske TV-
kanaler eksempelvis sender Champions League, Serie A, Premier League og Primera
Division samt Adeccoligaen, TL og TS. Flere informanter betrakter TL som TSs
hovedkonkurrent, begrunnet med at TS ofte sammenlignes med TL og herrefotballen,
0g grunnet TLs dominerende, suverene posisjon i norsk fotball. I utgangspunktet kan
TL og TS hevdes a veere tilngermet identiske produkter, hvor de felles kritiske faktorene
i markedet jamfor Kotler et al. (2009) vil veere sponsorer, investorer, seertall/tilskuertall,
sportslige resultater og profilering. Likevel kan man som André og Torbjern stille
spgrsmal ved om sammenligningen med herrefotballen er ngdvendig. ~Hvorfor md vi
alltid sammenlignes med noe eller noen? Kan vi ikke bare vare oss selv, kvinnefotball?

Det er jo allment kjent at herrefotball er raskere og raere, det vet vi. ” Kan man dermed
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betrakte kvinnefotball som en egen idrett, fri for sammenligninger? Eksempelvis kan
man jo si at det er sjelden man hgrer sammenligninger mellom Petter Northug og Marit
Bjargen, selv om de to gar i samme skilgype et par timer etter hverandre, og hvor
Bjargen bruker ca. 5-6 minutter lengre tid pa en 10 kilometerslgype i klassisk teknikk
enn de beste herrene (Fédération internationale de ski [FIS], 2011). Likevel er det fa
som nevner denne sammenligningen nar Bjgrgen gar inn til VM-gull. Handballen kan
ogsa hevdes a ha veert fri for kjgnnssammenlikningen, hvor de norske handballjentene
har vaert enormt populere i Norge de siste 20 arene (Brenna, 2007; Utler, 2008). Er det
bare fotballen som sliter med denne sammenligningen? En av de mannlige informantene
sammenligner ogsa herrefotball med herrefotball, og betegner det slik; “etter d ha sett
Premier League i hele dag, ble RBK ufattelig trist & se pa. Jeg vasket klcer i stedet”.
Sitatet kan illustrere at ogsa herrefotball i likhet med kvinnefotball kan oppfattes som
“darlig fotball” alt etter hva det sammenlignes med. Alt kan dermed betraktes som
relativt, og kvaliteten pa produktet eller merket kan derfor hevdes a bli bestemt ut i fra
et referansepunkt til sammenligning. Kan man dermed si at forskjellen i kvalitet ligger i
selve ligaen og dens standard, og ikke ngdvendigvis i kjgnnet som spiller? Har dermed
oppfatningene om TS grobunn i det at det er kvinner, eller det at det er darlig fotball sett

fra et sammenlikningsperspektiv med TL som referansepunkt?

TL har siden finanskrisen i 2008 slitt med de gkonomiske aspektene i ligaen. Fra 2009
opplevde flere av TL-klubbene investorflukt og sponsorkriser (Bratland, 2009). Martin
hevder TL fremdeles i 2011 er preget av finanskrisen, og hvor man kan tenke tanken at
TL utfordres pa deres overlegne stilling som dominerende i norsk fotball. Likevel er TL
i falge Martin; “’sa dominerende, suverene og sterke merkevaremessig, at selv med svak
okonomi, sd er ligaen enormt sterk i det norske markedet og pd sponsormarkedet”.
Dette kan tyde pa at TL har en posisjon som gir dem muligheten til 4 ta initiativ til sin
egen stilling, og likevel bevare posisjonen uavhengig av konkurrentenes tiltak jamfar
Kotler et al. (2009). "Tippeligaen har profiler som barn og voksne identifiserer seg med,
profiler som byr pa seg selv, eksempelvis Huseklepp, Demidov og Moa”, hevder lvar.
Dette er for gvrig profiler som har forsvunnet ut av TL i forkant av arets sesong, og
eksemplet kan vise at TL muligens kan hevdes & ha mistet de sterkeste profilene og
dermed har feerre eller svakere profiler foran 2011-sesongen. Likevel viser det seg ofte

at profilene kommer tilbake til TL for & avslutte karrieren etter en utenlandskarriere, og
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det bygges trolig nye profiler i TL i lgpet av sesongen, hvor eksempler kan veere

Valerengas Fellah, Rosenborgs Henriksen og Starts Stokkelien.

Herrefotballen kan hevdes & ha en overlegen kjennskapsandel i den norske
fotballbransjen og tar dermed mye plass i mediene, plass som av flere informanter
hevdes & veere pa bekostning av kvinnefotballen. Herrefotballen vil ogsa betraktes som
en konkurrent pa sponsormarkedet, i likhet med annen idrett og kultur. Informanten
Arne peker pa Adeccoligaen og Fair Playligaen som TSs fremste utfordrere nar det
gjelder konkurransen om det fysiske publikummet pa stadion. Han hevder vi i dag er
overmettet av fotball, men at fotballinteresserte uansett falger med TL og Premier
League, og at Adeccoligaen, Fair Playligaen og TS blir et supplement i tillegg. Likevel
mener Arne at alle fem blir for mye a falge med pa, og valget star dermed mellom de tre
supplementsligaene. Han hevder derfor at dette er konkurrentene TS ma fokusere pa.
André peker pa andre idrettsgrener som handball, som en eventuell konkurrent for TS,
hvor han mener kvinnehandballen er en konkurrent i og med at mange jenter som spiller
fotball heller ser kvinnehandball pa TV i og med at handballen har profiler pa
kvinnesiden som jentene identifiserer seg med og gjenkjenner, noe han hevder mangler
pa kvinnesiden i fotballen. “Profilbygging har kvinnefotballen veert darlig pa, vi ma
finne en mate a sgrge for at de 120 000 jentene som spiller fotball i Norge i dag har
Mykjaland, Herlovsen og Thorsnes pd veggen fremfor Ronaldo, Torres og Gamst’en”.
Det kan slik tyde pa at André papeker et viktig element i merkebyggingen av TS,
profilbygging, som kan veaere med pa a skape idoler og forbilder ogsa i kvinnefotballen.
For at TS skal kunne hevde seg med konkurrentene, vil ligaen matte gjennomfare tiltak
og handlinger den ellers ikke ville utfgrt dersom konkurransesituasjonen hadde veert

annerledes, noe som tyder pa en maktrelasjon fra konkurrentenes side.

5.2.6 Interessentkart for Toppserien

For & oppsummere interessentanalysens funn og kartlegge TSs aktuelle og relevante
interessenter i et interessentkart er Freemans (1984, s. 12 og 25) modell for interne og
eksterne interessenter, samt modell for organisasjonens syn pa interessenter benyttet
som grunnlag. | tillegg legges Slack og Parents (2006, s. 151) modell over
interessentgrupper til grunn, mens Grunig og Hunts (1984) fem kategorier for
segmentering, og Mitchell et als. (1997) egenskapsbegreper benyttes i kartleggingen.
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Interessentanalysen viser dermed at et interessentkart for TS 2011, hvor interessentene

er kategorisert jamfar Grunig og Hunts (1984) grupperinger, vil fremsta som i figur 5.2.

b

ST TOPPSERIENY veeie,

(OF

Interne interessenter Eksterne interessenter

Samarbeidspartnere/sponsorer

- Thon Hotels (hovedsponsor)
- Norsk Tipping Tilfgrer

- Frisk Forsikring Mottaker
- Hafslund

Norges Fotballforbund

Rammesetter J=Styret Media (TV, radio, avis, internett)
Tilforer - Administrasjon STV2 Alliert

- Markedsavdeling' . VG Tilforer
- Jentelgftets prosjektadmin. -pa4

Neermiljg .
12 Toppserieklubber - Lokale Klubber Tilfgrer

Mottaker
Tilfgrer i - Skoler

- Frivillige

Tilfarer
Serieforeningen for Kvinnefotball

Ad-hoc
Kvinnelandslaget Konkurrenter

Figur 5.2: Overordnet interessentkart for Toppserien pr. sesongen 2011.

Mottaker

Mitchell et als. (1997) parametre er markert i modellen med fargekoder, hvor rosa
indikerer maktrelasjon og blatt legitimitetsrelasjon. Trykkrelasjonen eksisterer i fglge
analysen kun sammen med maktrelasjoner, og det er derfor ingen av interessentene som
kun innehar trykkrelasjon. Analysen avdekker tre interessenter med multirelasjoner
ovenfor TS. NFF er bade rammesetter og tilfarer og innehar makt- og trykkrelasjoner i
likhet med sponsorene som bade er tilfgrere og mottakere. NFF og sponsorene vil
dermed betegnes som TSs definitive interessenter. Analysen tyder videre pa at media
bade er tilfgrer og alliert og innehar bade makt og legitimitet, og anses dermed som en
dominerende interessent. De tre interessentene peker seg slik ut som spesielt viktige for

TS og er markert med brun farge i interessentkartet.
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Med interessentanalysen til grunn besvarer dermed oppgaven analysespgrsmal 3, hvor

figur 5.2 viser TSs utpregede interessenter som i forskjellig grad har innvirkning pa TS.

5.3 Co-brandingsanalyse av Toppserien

For & kunne oppna positive effekter av co-branding, viser Helmig et al. (2008) til
diverse suksesskriterier og viktighetsgraden av disse. Blant annet er det et
suksesskriterium at forbrukerne vet hvilke deltakende merker som star bak det co-
brandede merket. Dersom TS er det co-brandede merket, er det altsa viktig at NFF og
klubbene som deltakende merker viser dette visuelt, noe som kan vere en utfordring, da
NFFs logo ikke inngar i TSs logo. Som tidligere diskutert kan det hevdes at TSs
merkekjennskap kan hevdes a veere lav, og det er dermed rimelig a anta at det ikke kan
forventes at koblingen mellom TS og de deltakende merkene er sterk. En positiv
verdioverforing fra de deltakende merkene er derfor fravaerende, 1 og med at "folk flest”
mest trolig ikke kommer pa at disse henger sammen og har en forbindelse. P& denne
maten kan man hevde at merkekjennskapen til TS ma bygges opp for man eventuelt kan
fa verdifullt utbytte av co-brandingen. Imidlertid kan NFFs og klubbenes logo og navn
nevnes oftere, og vises visuelt sammen med TS-logoen, noe som i et langtidsperspektiv
kan bidra til bedre kjennskap og tydeliggjere koblingen til klubbene og NFF, og dermed
ogsa skape en kobling til kvinnelandslaget. Suksesskriteriet, kvalitet, refererer jamfar
Helmig et al. (2008) til forbrukernes oppfattede kvalitet pa de deltakende merkene, noe
som er et avgjgrende punkt. Dersom NFF eller klubbene ikke anses som
kvalitetsmessige og innehar positive assosiasjoner, vil det heller ikke ha en positiv
verdioverfgring til TS. Slik vil det veere spesielt viktig at kvaliteten NFF og klubbene
viser utad er av hgy grad, i og med at negative assosiasjoner til et eller flere av de
deltakende merkene kan gi negative innvirkninger pa TSs helhetsinntrykk. Slik kan det
hevdes at landslagets prestasjoner i VM 2011 ogsa vil innvirke pa assosiasjonene til TS.
Landslagssjef, Eli Landsem, uttalte jamfar observasjon pa TSs kick-off-arrangement at;
"VM betyr mye for Toppserien.” Hun hevder gode resultater i VM kan bidra til blest om
kvinnefotballen hvor media blir interessert, produktet blir mer salgbart ovenfor
sponsorene og at man far hevet markedsverdi grunnet en referanse til hvor man befinner
seg internasjonalt ut i fra resultatene. Nettopp derfor er gode resultater viktige. Videre
hevder Landsem at landslaget og TS-klubbene har et godt samarbeid hvor alle er enige

om at landslaget er "bjellekua”, og at landslaget slik er med pa a heve produktet TS.
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Spersmalet blir dermed, skjgnner NFF og klubbene viktigheten av dette? Skjgnner
klubbene at alt de foretar seg har innvirkning pa merkebyggingen av TS, bade positivt
0g negativt? Skjgnner de hvor gdeleggende negativ omtale kan veere for

helhetsinntrykket bade til TS og kvinnefotballen generelt? Kristin poengterer dette;

"jeg synes vi er darlige over hele linja til & veere bevisste pa hva vi sier, og nar.
Vi ma ta vare pa de fa mulighetene vi har til & promotere og ikke bryte ned. Der
synes jeg vi er darlige. Vi er ikke bevisste pa hva en helside i Dagbladet med
sutring betyr for produktet vart. Og det skal jeg ta inn her i Fotballforbundet
0gsa, vi kunne veert mye smartere, det koster nesten ikke penger a promotere
norsk kvinnefotball, det gjelder bare & synliggjere det pa de rette arenaene og
for de rette aktgrene. Det har med bevissthet og smartness & gjare, men vi er
ikke alltid smarte, synes jeg. Hverken fra klubb, SKF eller fra fotballforbundet.”

Hun papeker videre; “du kan prate kvinnefotballen til en posisjon. Akkurat som en
aksje, du kan prate den opp, og du kan prate den ned.” Et syn som 0gsa stettes av Arne
som sier; i klubbene, altsa der er det mye rart rundt omkring, masse folk som prater
ned sitt eget produkt, og det er det ogsd i fotballforbundet.” Det Arne og Kristin viser
til her kan tyde pa at bevisstheten rundt betydningen av markedskommunikasjonen har
et forbedringspotensial i hele TS-organisasjonen. Eksempelvis kan man ta saken hvor
toppfotballsjef, Nils Johan Semb, uttalte i media at det ikke sto i hans arbeidsavtale at
han skulle se TS-kamper (Kvinnefotball, 2010d). En sak Marie ogsa tar opp;

"Nils Johan sender et signal som er sveert odeleggende fordi man vet at det jeg
kaller pubmeninger hvor det nesten er "hipt” d si at kvinnefotball er darlig, og
det er sant som halvgamle mannfolk drar med seg. Og en stor overvekt av de har
aldri veert pd kvinnekamp. Kommentaren bygger pd en mdte opp om at “det er et
produkt jeg ikke trives med, jeg gdr ikke frivillig pd en Toppseriekamp”. Det er
nok mer gdeleggende enn de selv tror, og jeg tror dette var veldig lite
gjennomtenkt. Og Nils Johan er jo ikke negativ til kvinnefotball, han har ikke de
pubholdningene, men han er nok ikke spesielt interessert heller, og derfor er det
sa synd at en med en sann autoritet i norsk fotball forsnakker seg slik. ”

André henviser ogsa til et eksempel innad i NFF hvor produktet kan hevdes a snakkes
ned fremfor & snakkes opp;

”jeg blir lei meg nar landslagssjefen [Eli Landsem] gar ut far sesongen og sier
at Toppserien aldri har veert sa darlig som den er nd, for na har alle de gode
spillerne forsvunnet til utlandet. Hadde det vaert Tippeligaen, sa ville
landslagssjefen sagt “det er helt fantastisk at vi har en sa god liga at s& mange
spillere blir hentet til utlandet” (...) likevel var det markant vekst av gode spiller
som kom til Norge i sommervinduet, da var det ingen i fotballforbundet eller
landslagssjefen som sa noen ting.”
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I tillegg til interne negative uttalelser, som trolig kan anses som mest skadelidende for
merket, finnes det ogsa uttalelser fra eksterne aktgrer som skader omdgmme for
kvinnefotballen. Blant annet kan man se pa Kringkastingsradets medlem, Knut Haaviks
ytring i sosiale medier hvor han skal ha hevdet; "Kvinnelige fotballspillere klager over
darlig gkonomi. Kanskje de bar sgke bidrag fra handikapforbundet. Damefotball er
handikapidrett!” (Seetren, 2011). En kommentar som skapte medieoppslag med negativ
vinkling for kvinnefotballen. Slik kan man hevde at negative ytringer bade innad og
utad skaper stor utfordring for TS. Kan dette bidra til at TS-spillerne ikke faler en
stolthet over a vaere TS-spiller? Kan det veere slik at enkelte kvinnelige fotballspillere

unnlater & fortelle hva de driver med, og pa denne méten “skjuler” sin interesse?

Summen av negativ omtale kan dermed hevdes & vare relativt stor i forhold til det totale
antallet medieoppslag TS har i lgpet av en sesong, hvor det kan tyde pa at bade
klubbene, NFF og SKF er med pa & snakke produktet ned uten at bevisstheten rundt
dette alltid er til stede. Kristin mener den eneste lgsningen pa a skape bevisstheten er a
snakke om det; “vi ma ha sa pass takhgyde at vi kliner opp oppslaget pa veggen og
diskuterer og sper om det er sann vi vil ha det? Vil vi endre pa det ma vi bli enige i
fellesskap om hva vi gjor.” Marie hevder kvinnefotballen alltid vil ha tilfeller av
nedsnakking; “det finnes jo alltid lose kanoner, du finner alltid individualister (...)
Altsa, det er ingen som styrer Nils Arne Eggen, pa en mate. Da er det viktig at vi har
flertall av de andre, de som snakker det opp.” Det kan dermed se ut til at bevisstheten

rundt betydningen av markedskommunikasjonen bar settes oftere pa dagsorden for TS.

| TSs tilfelle vil en fellesnevner for de deltakende merkene og det co-brandede veere
fotball, og forbrukerne vil slik oppfatte sammenheng mellom merkene, noe som
oppfyller suksesskriteriet om kongruens for merkene. Et annet aspekt som derimot kan
diskuteres er samarbeidsgraden mellom merkene, hvor bade informanter fra klubb og
NFF papeker at kommunikasjonen dem i mellom pa enkelte omrader kan oppfattes som

mangelfull. Eksempelvis viser André til noe han kaller manglende lojalitet fra klubbene;

"det er serieforeningens oppgave a samordne innspillene fra klubbene. Den
undergraves litt av at klubbene ikke er lojale nar man skal trekke en konklusjon.
Det er 12 lag i Toppserien, da er det ofte 12 sprikende meninger. Ofte er det 10
meninger, én som ikke mener noe, og én som mener noe annet, og da sier vi;
"ok, 10 mener det, da er det det vi gdr for.” Sa opplever man da at klubb
nummer 12, som er uenig aksepterer det glatt, men sa viser det seg i ettertid at
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den klubben fortsetter & predikere sitt syn etter at beslutningen er tatt. Det gjar
det vanskelig for fotballforbundet, fordi de oppfatter da at man prater med to
tunger, det gjer det kjempevanskelig for serieforeningen fordi de opplever at
medlemmene ikke er lojale, og det gjor det vanskelig for de andre klubbene, for
hvorfor skal de foye seg for d fa et felles syn, ndr ikke de andre gjor det?”

Eksemplet viser at kommunikasjonen og samarbeidet mellom klubbene kan veere
mangelfullt. Dersom sviktende samarbeidsvilje, eller evne, mellom merkene ogsa
oppfattes utad og blir en del av markedskommunikasjonen, er det narliggende a tro at
dette kan skade merket TS. P& denne maten kan man ogsa si at et godt samarbeid
mellom NFF, SKF og klubbene er en forutsetning for & kunne lykkes med co-

brandingen, noe som muligens er et omrade hvor TS kan utvikle og forbedre seg.

5.4 Analyse av merket Toppserien

Delkapitlet har til hensikt & besvare analysesparsmal 4. Hvordan har
merkebyggingsprosessen av Toppserien foregatt i et forsgk pa a skape et attraktivt og

anerkjent merke?

For a se pa TSs grad av merkestyrke, som igjen skaper en form for verdi, vil delkapitlet
ta for seg organisatoriske verktgy, konkrete merkeelementer og markedsfaringsverktay
fra modellen pa side 44, hvor komponentene i modellen blir sett ut i fra det som kan
hevdes a veere tilfelle i TSs situasjon.

5.4.1 Organisatoriske verktgy i Toppserien

De organisatoriske verktgyene er elementer som er viktige i det som kan betegnes som
merkeeierorganisasjonen, og i de samlede organisasjonene bak produktet dersom det er
flere som star bak, jamfer merkebyggingsmodell for idrett, side 44. Studien snakker
derfor om organisatoriske verktgy knyttet til TS-organisasjonen, som bestar av den
multiple organisasjonen, NFF, klubbene og SKF, hvor det ses pa organiseringen bak

merket og hvilke ressurser som er tilgjengelige i merkebyggingsprosessen.

5.4.1.1  Organisasjonens evne til & forankre fellesplattform og eierskap
“Budskapet har jeg et inntrykk av at klubbene og alle som jobber med Toppserien er
enige om, selv om det aldri er blitt banka eller lgftet opp, eller bestemt at dette gar vi

for ”, sier Kristin. Likevel er det ingen av informantene som kan vise til elementer i
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plattformen, og forankring av en fellesplattform som inneberer intern kjennskap til
misjon, visjon og verdier, kan dermed se ut til & veere manglende i TS-organisasjonen.
Organisasjonen ber derfor stille seg spgrsmalet, hvilke evner har vi til & forankre en
felles plattform, og hvordan skal vi gjgre dette? Videre ma organisasjonen se pa sin
egen evne til a involvere aktgrene i arbeidsprosesser, og pa denne maten gi ansvar, noe
som trolig kan hevdes a bidra til & skape eierskapsfelelse. Samtidig peker Kristin pa et
viktig synspunkt i forhold til oppfalging og involvering av klubbene; “dialogen pa
fagomradene i Jentelgftet tror jeg kunne veert mye, mye bedre. Tettere, mer intensiv,
men ett sted finnes en balansegang pa det & ikke ta kal pa klubbene, det er jo ikke alle
som har ressurser der de skal ha ressurser.” Det som papekes her kan dermed veere et
element NFF ma veere bevisste og litt forsiktige med. Det kan vere hensiktmessig a gi
ansvar for & skape fglelse av delaktighet og eierskap, men ikke i store mengder da dette
ogsa kan sla ut negativt. Da prosjektgruppa i JL ble satt sammen besto gruppa
utelatende av ansatte i NFF med diverse kompetanseomrader, og prosjektgruppa var
dermed en kompetansegruppe med utelukkende formell kompetanse. Kunne
prosjektgruppa veert tjent med & innlemme et prosjektgruppemedlem fra SKF som
kunne vert klubbenes representant? Da ville klubbene vert representert uten a pata seg
for mye arbeid, og klubbrepresentanten i gruppa kunne variert fra ar til ar. Kristin
papeker at det kunne veert en fordel dersom SKF hadde en mer definert rolle i JL; "'vi
skulle kanskje pd en mdte ha forankret mer av arbeidet hos SKF.” Kunne dette bidratt
til sterkere eierskapsfalelse ovenfor prosjektet? Merkebyggingsmodellen for idrett
indikerer derfor at de multiple organisasjonene som star bak merket skal danne en
prosjektgruppe ut i fra de samlede organisasjonene, og ikke kun fra
hovedorganisasjonen, nettopp for a styrke eierskapsforholdet og forankringen av dette.
Det kan trolig hevdes at en prosjektgruppe som eksisterer isolert fra klubbene kan bidra
til a skape en avstandsfalelse mellom klubbene og ledelsen av prosjektet, og klubbene
blir dermed ikke en naturlig del av prosjekteierskapsfalelsen. Slik kan det trolig hevdes
at TS-organisasjonen kan styrke sin evne til & involvere de interne aktgrene og dermed

forankre eierskapet bedre. Kan dette vaere et omrade hvor JL har feilet?

5.4.1.2  Organisasjonens interne kommunikasjonsevne
Hva preger den interne kommunikasjonsevnen i TS-organisasjonen? Kristin hevder den
daglige kontakten med klubbene foregar over e-post, telefon, fellesskriv og ekstranettet

i NFF, mens den fysiske kontakten kommer gjennom fellessamlinger og klubbesgk.
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Dagens prosjektleder i JL kan se ut til & ha vaert mer eller mindre eneste kontaktpunkt
for klubbene og SKF, selv om den opprinnelige ambisjonen tilsa at klubbene skulle ha
en kontaktperson pr. omrade i JL. Det har veert en god, tett dialog med SKF, jeg har
hatt det, men om alle de andre har hatt det, det vet jeg ikke.” Dette underbygges ogsa
av Marie som sier; "vi jobber godt sammen, og drar hverandre og diskuterer masse.
Det er pd en mdte hun som har veert den tette opp til oss da.” Utskiftninger i

prosjektadministrasjonen kan trolig ha bidratt til uklarhet rundt kontaktpunktene.

“Det som startet med en ansatt prosjektleder og mennesker pd alle fagomrddene
ble pga oppsigelser og frafall redusert til en prosjektgruppe med en ny
prosjektleder, en som sa opp jobben, vi fikk inn nye folk, ogsa har vi ikke klart &
erstatte andre. Vi har for eksempel per i dag ikke en person pd informasjon (...)
Det har blitt byttet folk pa 2 av 6 omrader, pa informasjon og pa prosjektleder
(...) Ndr prosjektet ble lansert, s kom ikke prosjektarbeidet i gang far neste
trekvart dr etterpd fordi folk var jo ikke pd plass (...) pluss at ndr gruppa kom i
gang sd fungerte vel ikke den sdann helt optimalt som jeg hadde hapet (...) vi
klarte ikke & holde trykk ut, samtidig som klubbene ogsa har lent seg tilbake og
ventet pa at vi skal komme og starte. Det finnes sa mange kompetente mennesker
der ut, at det skal da veere ungdvendig a vente pa at fotballforbundet skal

starte ” (Kristin).

JL ser derfor ut til & mangle en kontaktperson pa fagomradet informasjon/profil, som er
fagomradet hvor merkebyggingen av TS hovedsakelig er fokusomrade. Kan situasjonen
med fraveerende kompetanse, et kompetansehull, innenfor dette fagomradet i
prosjektgruppa ha bidratt til & sende ut et ugnsket signal til klubbene om at
merkebyggingen i TS er et mindre viktig omrade? Kan dette vaere en av grunnene til at
merkebyggingen av TS kan se ut til & veere et mindre prioritert omrade? Kristin og
Marie papeker ogsa at de anser dette omradet som den delen av JL hvor man har hatt
minst utvikling og hvor man har mye & ga pa. Det Kristin poengterer ovenfor viser at JL
ikke fikk den starten hverken klubbene eller NFF hadde hapet pa. Likevel er aktgrene
enige i at tettere oppfelging og hyppigere kommunikasjon er tiltak som kunne gitt et
annet utfall. Eksempler pa svikt i kommunikasjonen kan vere det at klubbene oppfattet
midlene i JL som helfinansiering av stillingene prosjektet krevde, hvor Petter hevder;
Vi fikk jo én million, og for den millionen var kravet at vi skulle ha fire fulle stillinger.
Na vet vi jo at du far ikke en fullstilling for 250 000 inklusive sosiale kostnader”, noe
som viser mislighold i forstaelse i forhold til Kristins uttalelse; “nar du far midler til &
ansette, sa tror jeg det var en forventning om at millionen som kom i lgpet av et ar
skulle vaere en helfinansiering av stillingene som la i prosjektet, det skulle jo vere et

bidrag.” Slike situasjoner kan indikere at kommunikasjonen mellom TS-aktarene har
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veert mangelfull, og kan ha bidratt til feilbruk av midlene i JL, noe som i enkelte tilfeller
kan ha gitt store, negative konsekvenser, eksempelvis Donn-saken (Eskedal og Nystal,

2010). Flere informanter peker pa JLs presentasjon som farste feilsteget i prosjektet.

Vi klarte ikke a forankre eierforholdet i Jenteloftet” sier Kristin, mens Marie
sier; "Det ble jo presentert med brask og bram, og det var jo mange klubber
som ikke visste hva innholdet i dette var, og de ble jo kjempepositivt overrasket,
de var helt i hundre (...) forventningene hos klubbene var nok en helt annen enn
det prosjektet klarte & falge opp. Grunnen kan nok ha noe med den starten &
gjere med brask og bram og sant. Med SAS-fly med Toppserien pa, og at det
skulle bli sa kanonbra, ogsa er vi kanskje litt utdlmodige og tror at dette skal
skje over natten og glemmer kanskije at dette var et femarsprosjekt hvor man
Jorst og fremst skulle bygge organisasjon (...) forventningene var nok veldig
hoye og ndr det da ikke skjer noe sa mister man kanskje en god del glod.”

Kan det slik hevdes at NFF feilet i maten de lanserte prosjektet ved a skape
forventninger de ikke klarte a innfri? Kunne dette veert unngatt dersom klubbene fikk en
aktiv rolle i planleggingen, hvor eierforholdet til klubb ble forankret pa et tidligere
stadium fremfor a gi det som en overraskelsesgave? Kunne da forventningene til NFFs

involvering veert lavere, og kunne forstaelsen av pengebruken veert bedre hos klubbene?

Et annet element som kan ha veert med pa a skape mislighold i forstaelsen av hva JL var
ment & innebaere fra NFFs side, kan vare klubbenes manglende kontinuitet pa
ledersiden. Kristin betegner utfordringen slik; “vi skifter folk sa ofte, sa nar vi har
kommunisert og vi tror at dette forstar alle godt, sa gar det ett eller to ar ogsa er vi
tilbake igjen.” Det som papekes her er noe mange bedrifter med lav kontinuitet pa de
menneskelige ressursene kan hevdes a slite med. Kompetanse, informasjon og forstéelse
forsvinner ut av organisasjonen nar sentrale mennesker forsvinner. NFF ma trolig derfor
bruke ekstra ressurser pa a sikre at nyansatte i klubb far en god, ferstehandsintroduksjon
av prosjektet. En situasjon som kan oppsta dersom forhenvarende ledere
videreformidler informasjon, og denne tidligere lederen er en av de som har tilegnet seg
store forventninger til prosjektet, eller misoppfattet intensjonen, vil dette bringes videre
til ny leder og dermed trolig skape nye misforhold i forstaelsen av prosjektet. Korrekt
videreformidling blir derfor et viktig element a fokusere pa, samtidig som man gnsker a
forbedre kontinuiteten pa ledersiden, noe som var et av JLs hovedmal, hvor arbeids-

omrader skulle belastes andre funksjoner enn for a lette daglig leders arbeidsmengde.
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Selv om det poengteres at prosjektet har mislyktes dersom forventningene legges til
grunn, hevder samtlige informanter at JL har veert et hensiktsmessig prosjekt som har
bidratt til utvikling som tilsier at TS ikke hadde veert der de er i dag uten prosjektet.

5.4.1.3  Organisasjonens kultur

Har vi en sterk, positiv kultur som vi gnsker a bygge videre pa i var organisasjon? Dette
er et spgrsmal TS-organisasjonen med fordel kan stille seg og reflektere over. Flere
informanter nevner det som kan ligne kvinnefotballens interne evner til & snakke ned sitt
eget produkt. Helge viser til typiske uttalelser i media fra folk internt i kvinnefotballen;
“det typiske er jo, na er det krise, kvinnefotballen far ikke oppmerksomhet, jentene
boikotter landslaget osv.” Kulturen skal bygge og gjenspeile verdiene som legges til
grunn for merkeorganisasjonen, og spgrsmalet blir dermed, er det gnskelig med en
kultur hvor mennesker innad benytter ”dyrebar medietid” til & snakke produktet ned 1
stedet for opp? André papeker ogsa dette elementet; “det er fordi ingen har lyst til &
hore pd; “heeeeey du, damefotball, det er dritkult!”. Du fdr ikke noe medieoppslag pa
det, men ndr det er "Hey, nd er det krise” og sann, da fdr du oppslag.” Kan dette tyde
pa en intern kultur hvor medlemmene av kulturen ikke forstar betydningen av a snakke
ned produktet? Dersom dette kan hevdes a vare elementer som preger TS-
organisasjonskulturen, vil det trolig vaere hensiktsmessig a forsgke a kvitte seg med
elementer som ikke er gnskelige i kulturen. Her ma det jobbes med verdier og bevissthet

og fa kommunisert dette ut til alle 507 medlemmer i TS-organisasjonen.

5.4.1.4  Organisasjonens differensierings- og posisjoneringsevne

Hvilke evner har vi til & differensiere oss fra andre liknende produkter i markedet?
Hvilke evner har vi til & posisjonere oss i markedet? Dette er spgrsmal TS ma stille seg
selv samtidig som de kartlegger nasituasjonen og tegner et bilde av en gnsket fremtid,
noe flere informanter tror klubbene og NFF har forskjellige perspektiver pa. Det er
derfor viktig a kartlegge oppfatningene og meningen rundt dette slik at det blir enklere
for TS-organisasjonen a ha en forstaelse av hverandres tankegang og dermed respektere
denne. Flere av klubbene kan se ut til & ha lite endringsvilje i forhold til & veere tro mot
prosjektets utviklingshensikt, da flere klubber har benyttet midler pa andre omrader enn
hva JL tilsa. Flere klubber papeker at kravene fra NFF har veert noe hgye i forhold til
starrelsen pa midlene, hvor dette kan indikere at kravene fra NFF i forhold til bade JL

og klubblisensen, kan oppfattes som urealistiske fra klubbenes side. NFF pa sin side kan
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se ut til & ha en oppfattelse av dette er gjennomfarbart, dersom midlene benyttes riktig.
Kan dette veere et eksempel pa at det eksisterer forskjellige virkelighetsoppfatninger
innad i TS-organisasjonen, hvor det er ulike syn pa hva som er nasituasjon og hva som
er en gnsket situasjon? Er det en del av klubbenes gnskede situasjon at alle klubbene
eksempelvis skal ha en viss stillingsbrgk pa markedsansvarlig, hva om de gnsker a ha en
frivillig i denne posisjonen? Kan dette ogsa bidra til & bygge opp under oppfatningen
som kan se ut til & eksistere 1 klubbene om at NFF er ’fienden”? Et spersmal blir
dermed, har vi endringsvilje og en kultur som tilsier at vi kan endre 0ss og eventuelt
skifte retning og dermed posisjon i markedet? Endringsvilje vil trolig avgjares av hvilke

menneskelige ressurser som eksisterer i organisasjonen.

5.4.1.5  Organisasjonens menneskelige ressurser og lederskapsevner

TS ma sparre seg selv, hvilke menneskelige ressurser har vi tilgjengelig, og benyttes de
pa en hensiktsmessig mate? JLs prosjektadministrasjon bestar av seks fokusomrader
med kompetanseressurser innen hvert omrade. Likevel har det manglet en person pa
omradet informasjon/profil i neermere ett ar. Kristin hevder likevel at kompetansen

innad i JLs prosjektgruppe ikke har blitt utnyttet i den grad man hadde hapet;

“det som har vaert litt vanskelig med prosjektgruppa har vart at det hjelper ikke
hva prosjektgruppa vil eller gnsker & fa til, hvis du ikke har noen & jobbe opp
mot i klubb. Jeg skal nesten si det sa tydelig, at noen steder sa forundrer det meg
at man ute i klubb ikke har veert teffere pa bestillingssiden. A pa en méte veert
ivrigere i & samle de ulike fagomradene her, det har nesten vaert sann at vi har
kommet og har mattet tvinge oss inn for & sette temaene pa dagsorden. Det
overrasker meg egentlig. Jeg tror kanskje viljen til & fa til ting var sterre her enn
i klubb. Kanskje vi hadde hgyere ambisjoner pa klubbens vegne enn hva klubben
hadde selv. Og er det en mismatch i startfasen som egentlig er ganske alvorlig. ”

Kan dette tyde pa at de menneskelige ressursene som i utgangspunktet fantes i JL ikke
er blitt utnyttet pa en hensiktsmessig mate? Hva kan vere arsaken til at ressursene ikke
er blitt utnyttet av klubbene? Marie betegner det slik;

”’jeg tror mange var lite ute i klubb, men kanskje hadde noen seminarer. Men da
blir det gjerne enkeltpersoner igjen som skal ga tilbake i klubb og pa en mate
spre dette, og da blir det kanskje bare der. At man pa en mate har det seminaret,
og det er det. Det er ikke noe krav om at de mgter opp pa slike seminarer, det er
opp til klubbene selv. Men det er jo viktig for at deres egen klubb skal fa
utvikling. Det a velge & utvikle egen klubb nar forholdene ligger til rette for det.
Samtidig var nok ikke besgkshyppigheten ute veldig god heller. Men det er jo
viktig at de som har oppgaven i klubb tar ansvar ovenfor klubben og bringer det
videre. Det er ikke slik at klubbene som er lengst vekk fra Oslo ikke kommer pa
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slike seminarer, snarere tvert om. Og disse seminarene var jo betalt av NFF.
Det eneste er at de ma ta seg fri fra jobb, men na skulle jo personene veere
ansatt i klubb, da skulle man jo ikke tro at det var et problem.”

Kan dette indikere at flere klubber nedprioriterte JLs fellessamlinger, og slik ikke hadde
en aktiv deltagelse, men forventet at NFF skulle komme til dem? Kan man pa denne
maten hevde at enkelte menneskelige ressurser innad i TS-organisasjonen ikke er
benyttet pa en hensiktsmessig mate, og at dette kan ha bidratt til en misforstaelse
mellom kompetansen som eksisterte og bruken av denne? Trolig kan det hevdes at dette
bade ligger hos klubbene og NFF. Trolig kan det hevdes at klubbene burde veert mer
frempa og ivrige til & sette i gang egne prosesser, mens NFF og prosjektgruppa med
fordel kunne vaert mer ute i klubb, og fulgt opp enda bedre ved hjelp av tettere kontakt
pa alle omradene, hvor flere enn kun den ene personen ville blitt oppfattet som en
stgtteperson. Kan man anta at NFF av klubbene ville blitt ansett mer som en stattespiller
dersom flere personer fra NFF sentralt hadde hatt direkte kontakt med klubbene? Ville

det péstatte fiendestemplet” gradvis forsvunnet?

Nar det gjelder lederskapsfilosofien innad i TS-organsiasjonen, viser det seg at JL har
byttet prosjektleder tre ganger, noe som kan tyde pa mangel pa kontinuitet. Likevel kan
det se ut til at klubbene i hele prosjektperioden har hatt en person de har ansett for a
vaere “lederen” uavhengig av tittel eller ikke, og at klubbene har hatt god kontakt med
personen. Dette kan trolig hevdes a vere et avgjgrende element for at prosjektgruppa
har fungert. Denne personen har representert kontinuiteten i prosjektet, og flere klubber
gir uttrykk for at personen er pd “deres lag og deres side”, noe som igjen kan indikere en
”fiendeinnstilling” ovenfor NFF. Et annet moment som kom frem blant informantene i
klubb kan tyde pa at flere posisjoner ute i klubbene faler stress og press grunnet krav
som stilles, og at de ikke faler de far anerkjennelse for jobben de gjar, da arbeids-
oppgaver ofte forsvinner i ”det store, svarte hullet” i klubb, og at hverken folk i

Klubbene eller i NFF ser jobben de gjer fordi det ikke er synlig i form av resultater.

”det som kreves er for mye til at man kan basere seg pa frivillighet, for da sliter
du ut folk. Min posisjon, det er en hobby, det far jeg akkurat null kroner for, men
i Tippeligaen er min posisjon hundreprosentstilling. | klubber som Brann hadde
jeg sikkert tjent 1,5 million pa & ha en sann jobb, na gjer jeg det pa kveldstid.
Det er jo ikke mindre jobb fordi det er damelag. Det er like mange spillere du
skal passe pa, du skal falge opp trenerne, du skal drive spillerkjap eller salg osv.
Du skal ta deg av de spillerne som plutselig har blitt skilt eller bilen har streiket,
sanne praktiske ting som dukker opp, og fordi at du er sa nart innpa laget, sa
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bryr du deg om sanne ting. Du har jo alle de samme problemstillingene. Sann
kan man jo ikke holde pa i evig tid, for da bare sliter du ut sanne som meg”
(Arne).

Kan dette tyde pa at menneskene ute i klubbene ikke faler seg anerkjent? Trenger de en
kraftigere form for bekreftelse pa at det de gjgr har en betydning og at de gjer en
forskjell? Kan dette veere noe lederskapsfilosofien i TS kan innarbeide i starre grad,
hvor man sentralt fra NFF ogsa far hgre det de gangene man har gjort noe bra, og ikke
kun de gangene man har gjort noe galt. Pa denne maten kan det trolig hevdes at et
bevisst og inkluderende lederskap, med god kommunikasjon og empati ovenfor
menneskene rundt seg, hvor man er bevisst det & gi ros og anerkjennelse, kan se ut til &
vaere hensiktsmessig i TS-organisasjonen. Noe som kan hevdes a skape motivasjon
gjennom a gi ansvar og anerkjennelse, som videre kan tyde pa elementer av Deci og
Ryans (1985) selvbestemmelsesteori. Kan det slik tyde pa at lederskapet i TS med

fordel kunne innfgre en aktiv og bevisst bruk av elementene i selvbestemmelsesteorien?

5.4.2 Toppseriens merkeelementer og markedsfgringsverktgy

For at TS skal bli et vellykket merke, er det viktig a forsta at en kombinasjon av de
organisatoriske kreftene og de konkrete merkeelementene er avgjgrende i
merkebyggingen, jamfar Bjerke og Ind, 2007. Studien vil derfor ta for seg
merkeelementene og markedsferingsverktgyene fra merkebyggingsmodell for idrett fra
side 44, og vil se disse opp mot TS.

Produktutvikling: navn, attributter, funksjonalitet, fordeler, verdier, misjon, visjon og
tjenesteevne er viktige elementer for TS. Det er viktig at alle spillere, trenere, ledere og
alle ledd i organisasjonsledelsen i NFF og SKF vet hvilke mal, verdier, visjon og misjon
som ligger i bunn for merket. TS ma derfor stille sparsmalene, har vi definert hvem vi
er og hvorfor vi eksisterer? Har vi et klart og tydelig overordnede mal som vi kan
strekke oss mot i et langtidsperspektiv som kan betegnes som TSs drgmmesituasjon?
Har vi klart for oss hva vi star for og hvilke grunnleggende verdisyn vi bygger var
eksistens pa? Fotballpresident Yngve Hallén uttalte pa Toppseriens Kick-off-
arrangement; “utvikling er viktig. Vi md ha et samlet mal.” Slik kan det se ut til at NFF
ser viktigheten av & ha fellesmal, men hvor dette fellesmalet kan se ut til & vaere noe
uklart. En felles merkeplattform vil trolig gjere det enklere & dra lasset i samme retning

for de involverte aktgrene. Samtlige informanter kunne kun nevne konkrete mal i JL, og
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visste ikke hvilken visjon, misjon eller hvilke verdier som skulle kommuniseres, noe
Kristin hevder ligger i at NFF sannsynligvis ikke har vert gode nok i & kommunisere
dette ut til klubbene. Trolig er det viktig at TS finner noen fellesverdier de kan samle
seg rundt og kommunisere i alt de foretar seg, likevel er det ikke noe i veien for at hver
enkelt klubb kan ha egne verdier, visjon og misjon, men for & merkebygge TS, bar
klubbene og NFF ga sammen om a skape fellesverdier. Analysen avdekker en del
konkurransefordeler for TS, hvor fordelene som gjentas er intelligens, i den forstand at
jentene studerer, jobber, trener og lever hektiske liv hvor de far dette til & ga opp med
det & drive fotball pa hayt niva. Videre papekes det at det ma eksistere en ekte
idrettsglede hvor kjeerligheten og lidenskapen ovenfor fotballen er det som driver
jentene i og med at sveert fa kan livnare seg ved a ha fotballen som fulltidsjobb. Til slutt
er sjarm en verdi som gjentas, hvor det menes at TS er sjarmerende amatgrmessig, hvor
jentene er tilgjengelige og hvor nerheten til dem gir en mer jordnar falelse samtidig
som de er tgffe pa en sjarmerende mate begrunnet med mindre kjeftbruk ovenfor
dommere, medspillere og motspillere.

Prisen en tilskuer ma betale for & se en TS-kamp fra tribunen i 2011 varierer fra klubb
til klubb, men befinner seg i felge Kristin mellom 50-100 kr. Er denne prisen
akseptabel? Er den for lav eller hgy? Hvordan skal vi prissette TS? TS-klubbene som
tilbyr gratis inngang over tid kan trolig hevdes a ha en lite hensiktmessig prisstrategi i et
langtidsperspektiv, da en gratisinngangsstrategi kan bidra til gkte publikumstall pa kort
sikt, men dersom inngangen er gratis, vil man ikke da underbygge assosiasjonen om at
produktet er mindreverdig? Over tid vil publikum bli vant til at det er gratis og det blir
dermed ikke lenger en avgjerende grunn til & ga pa kamp, og det vil dermed bli enda
vanskeligere a trekke publikum den dagen man gjenopptar billettsalget. Trolig kan det
vaere en hensiktmessig strategi a ha gratis inngang for publikum under 16 ar, da dette
trolig er en kundegruppe med generelt svakere gkonomi. P4 denne maten nedverdiger
man ikke produktet ved & “’gi det bort”, men man sikrer likevel at fremtidige kunder har

muligheten til & bli eksponert for produktet.

Distribusjonskanaler er viktige verktgy a benytte, hvor TS blant annet pr. i dag benytter
egne kanaler som websider, mens det ogsa benyttes mediekanaler som aviser og TV,
men hvor man ma fa innpass, noe som varierer i omfang. I tillegg benyttes

kamparrangementene som distribusjonsarenaer for selve produktet. En
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distribusjonskanal som trolig kan hevdes a bli bedre brukt er sosiale medier som
Facebook og Twitter. Eksempelvis kan TS opprette en Facebook-side hvor interesserte
og potensielle kunder kan fa med seg oppdateringer fra TS uten selv a oppsgke
informasjon pa en webside. Facebook kan hevdes & ha blitt en sosial arena hvor en stor
mengde mennesker kan nas. Det blir imidlertid viktig at en slik side gjenspeiler
verdiene og imaget TS gnsker @ kommunisere. Det kan slik vare avgjgrende at siden
administreres av profesjonelle slik at distribusjonskanalen blir en ren promoteringskanal
med bilder, kampresultater og informasjon, hvor kanalen ikke gar i fella ved & bli nok

en kanal for det som kan oppfattes som “sutring” pa kvinnefotballens vegne.

Design: logo, symbol, karakter og forpakning er viktige elementer som TS bar benytte
aktivt. TS har en logo med klare differensierte farger, og med et gjenkjennelig symbol,
slik kan disse konkrete merkeelementene hevdes a veere tilstede, men kan trolig
betraktes som mindre kjente, da flere informanter hevder det kun er folk innad i
fotballmiljeet som kjenner igjen logoen og symbolet. Logoen bgr derfor benyttes mer
aktivt bade fra NFFs side og fra klubbene. Logoen bgr vere fast inventar i all skriftlig
dokumentasjon om TS, og bar benyttes pa alle klubbenes websider og arenaer.
Gjenkjennelseskjennskapen til logoen kan gkes ved konsekvent bruk. Ved en Kkjapp titt
pa alle klubbenes websider, viser det seg at det kun er 6 av 12 lag som viser TS-logoen
pa hovedsiden pr. 17.05.2011 (Arna-Bjgrnar, Trondheims-@rn, LSK Kvinner, Amazon
Grimstad, Medkila og Linderud-Grei) Dette er noe de resterende 6 klubbene enkelt kan

endre pa, og hvor logoen dermed blir knyttet sammen med de deltakende merkene.

Digital kommunikasjon og web er en vesentlig del av var kommunikasjon. 1 2011 lever
vi i en digitalisert verden, hvor mye av var kommunikasjon foregar over internett, og
det er ingen tvil om at dette er en effektiv kommunikasjonskanal som kan benyttes for &
spre informasjon. “Det at Toppserien er et tippeobjekt er viktig,” hevder Marie. Slik ma
tipperne forholde seg til ligaen og besitte sportslige kunnskaper om lagene, noe som kan
gjere Langoddsen til en viktig kommunikasjonskanal for TS. Videre er Facebook,
Twitter og andre nettsamfunn viktige kanaler, da disse benyttes av mange nordmenn, og
klubbene kan na store deler av sitt sosiale nettverk gjennom samfunnene. Kjappe sgk pa
klubbene pa Facebook viser at det er 6 av 12 klubber som har aktive, tilgjengelige
Facebook-sider (Rga, Trondheims-@rn, Linderud-Grei, Stabak, Kolbotn og Klepp).

Facebook kan trolig veere en enkel og effektiv arena for a na publikum som har en
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eksisterende relasjon til klubben. Her kan man annonsere neste kamp, drive profilering,
poste linker til medieoppslag om TS, profilere sponsorer, arrangere konkurranser osv.,
noe som over tid trolig vil sla positivt ut pa merkekjennskapen og merkekunnskapen
ovenfor bade klubben og TS. Et annet element ved Facebook er spillernes, trenernes og
ledernes private profiler som ogsa kan benyttes som markedskanaler. Marie viser til et
mgte en av TS-klubbene; "Nd md dere jenter, som er pa Facebook, sende dette ut (...)
men det gjorde de ikke. Altsd, det var en enkel sak spillerne kunne gjort selv (...) Mulig
det handler om beskjedenhet, det er sann jenter ofte er, ikke sant? ” Kan dette tyde pa at
spillerne i TS ikke har troen pa sitt eget produkt? Mangler det en stolthet over & veere
TS-spiller, og dermed et manglende gnske om & promotere seg selv, klubben sin og
seriesystemet? Kan en endret kultur som baseres pa stolthet, taffhet og verdighet veere
med pa & styrke den interne troen pa sitt eget produkt? Vil publikum se pa TS som et

attraktivt og anerkjent merke dersom de interne akterene ikke viser dette selv?

Reklame: slagord, melodi og historiefortellinger er viktige elementer i merkebyggingen.
| felge informantene har ikke TS noe slagord som er tydelig kommunisert og benyttet,
heller ikke en egen melodi. Et slagord ville derfor vaert hensiktmessig for & gke antall
elementer som kan skape gjenkjennelseskjennskap til TS. En TS-promo som ogsa
gjenspeiler verdiene og slagordet kan benyttes som fast innmarsj- og kampsluttmelodi
pa alle TS-kamper bade live og pa TV, samtidig som denne kan benyttes som
kjenningsmelodi i kampreklame av TV2. Historiefortellinger knyttet direkte til TS er
det heller ingen av informantene som kan vise til, derimot kan det trolig hevdes at
kvinnefotballen har skapt minner som kan betegnes som historiefortellinger fra
landslagets meritter i 1995 (verdensmestere) og 2000 (olympiske mestere) (Goksgyr &
Olstad, 2002). Pa denne maten vil det skapes historiefortellinger av seg selv dersom
landslaget gjar det bra i internasjonale mesterskap og trolig lettere dersom kampene har
ekstraordinzre elementer ved seg som gjar at de blir ekstra interessante a snakke om.
En stgrre utfordring er det a skape de store historiene som blir fortalt pa nytt og pa nytt
innad i TS. Dette kan eksempelvis skje ved ekstraordinart spennende kamper, men
dessverre kan ikke dette skapes, da fotballen er et spill hvor man aldri vet hvilke kamper
som blir de mest spennende. Historiegrunnlaget ma derfor skapes av seg selv, mens

fortellingen av disse ma skapes av miljget i etterkant og benyttes som et verktgy.
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Salg er et viktig verktay i arbeidet med a styrke TS, da eksempelvis rykte, omdgmme og
image til sponsorene ogsa pavirker de deltakende merkene og dermed TS. Tunge
sponsorer er derfor viktig & ha med pa laget for a symbolisere kvalitet i fglge Kristin.
Sponsorsalget av merket er derfor viktig bade sentralt fra NFFs side, men ogsa ute i
klubbene hvor markedsansvarlig ofte innehar denne jobben. Det er viktig & veere bevisst
om sponsorene man fronter etterlever og samsvarer med verdiene TS bygger pa. Likevel
kan dette vaere et vanskelig perspektiv a etterleve da TS-klubbene trolig ikke kan hevdes
a nedringes av bedrifter som gnsker a bli sponsorer, da det i dag er stor kamp pa
sponsormarkedet bade fra kultur og idrett. Derfor er det lite trolig at en TS-klubb takker
nei til en potensiell sponsor fordi den ikke samsvarer med merkets gnskede image. Kan
TS forlange dette, eller vil en slik retningslinje bevege seg utenfor rimelighetens

grenser? Ma TS-klubbene vaere ukritiske til sponsorene og veere forngyd med disse?

PR og publisitet er et verktgy TS trolig kan bli bedre til & benytte aktivt ved & by pa seg
selv, sende inn tips til media, vaere aktiv i & skape “gladsaker” og vare bevisst sitt eget
ansvar i a selge inn disse pa vegne av klubben og TS. Det vil ogsa vaere hensiktmessig
for TS & innfare en bevisst profileringsstrategi som kan benyttes bade sentralt fra NFF
og SKF, og lokalt for klubbene. Et tiltak kan vere a engasjere eller delegere et
ansvarsomrade dedikert til PR, hvor klubben har en egen ansvarlig for dette.

Events er et verktgy TS kan benytte i stgrre grad som en aktiv del av markedsfaringen.
Eksempelvis kan interne events som workshops for klubbene hvor man sammen
kommer frem til en verdiplattform samt bestemmer hvilken visjon og misjon man skal
samle seg rundt. | tillegg kan egne sosiale events for samarbeidspartnere og sponsorer
veere med pa a bygge opp nettverk for sponsorene, noe som vil tydeliggjare eksisterende

fordeler ved & vaere sponsor, og som trolig kan bidra til lengre sponsoravtaler.

Direkte markedsfaring er et relevant markedsfaringsverktgy TS kan benytte for &
komme nzrt pa det potensielle publikummet for & skape relasjoner. Dette kan
eksempelvis vaere forskjellige typer sisteleddsmarkedsfaring som profileringstiltak hvor
TS-spillere holder foredrag i sponsorbedrifter, deltar som trenere pa fotballskoler,
skriver autografer pa kjepsentre og lignende, hvor den direkte kontakten med

forbrukerne, som skal skape fremtidige merkerelasjoner, er viktig.

84



5.4.3 Toppseriens merkestyrke
For & kunne si noe om TSs merkestyrke benyttes komponentene fra steget merkestyrke i
merkebyggingsmodellen fra side 44, til & kartlegge TSs nasituasjon og viktigste

utfordringer angaende produktets merkestyrke.

5431 Merkekjennskap/kunnskap/gjenkjennelse

Kjennskapen til merket er som teorien viser et grunnleggende element for & bygge et
merke. Hvilken kjennskap til TS eksisterer innad i det som kan kalles
kvinnefotballmiljget, fotballmiljget og samfunnet forgvrig? For at forbrukerne skal
velge TS fremfor andre konkurrenter er det en forutsetning at TS fremstar tydelig for de
aktuelle kundene. "Toppserien symboliserer ingenting. Begrepet er forvirrende for folk,
for det klarer ikke std alene,” hevder Petter, mens Gunnar betegner det slik; “man kan
ikke bare si Toppserien, da vet ikke folk hva jeg snakker om, de tror det er Tippeligaen,
men sier du Toppserien for kvinner derimot skjonner de.” Disse utsagnene kan tyde pa
at TS ikke har noen automatisk fremkalling, og at det trolig er langt unna top of mind”
jamfgr Samuelsen et al. (2010). Trolig kan dette ogsa ha sammenheng med at begrepet
“toppserie” benyttes som en neytral, dagligdags betegnelse pa gverste ligasystem i
idretten, eksempelvis basketball, ishockey, volleyball og fotball, og hvor TL ofte blir
betegnet som toppserien i fotball. Det kan se ut til at navnesituasjonen er med pa a
skape forvirring rundt begrepet TS, noe som ikke er heldig for merket som gnsker a
vaere unik, og dermed ikke ensker & “dele” navnet med andre. Dette kan vare arsaken til
at begrepet “Toppserien for kvinner” blir benyttet i en del anledninger for a tydeliggjere
hvem det refereres til. Likevel kan dette veere uheldig da det offisielle navnet, og
merket, kun er “Toppserien”, og bruken om hverandre bidrar dermed ikke til kontinuitet
i markedskommunikasjonen. Kan det dermed hevdes at navnevalget kan betraktes som
noe uheldig? Burde et mer saregent og unikt navn ha veert valgt i utgangspunktet, som
eksempelvis et rent kommersielt sponsornavn som ”Thon-serien” eller et ngytralt navn
som “Ekstremligaen”, eller burde man spille pa at det er en kvinneliga og benytte et
kjgnnsladet navn, eksempelvis ”Jenteligaen”? Likevel er et navnebytte trolig vanskelig
a gjennomfgre da man ville matte starte helt pa bunn av merkebyggingen igjen, og
oppgaven fokuserer derfor heller pa a utvikle det allerede eksisterende navnet. Et viktig
element kan veere bevisstheten rundt bruken av navnet. Eksempelvis bruk av stor
bokstav i navnet, som indikerer at det er et egennavn, kan hevdes a vere et

inkonsekvent element for TS. Eksemplet under (figur 5.3) viser at ogsa NFF slurver
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med dette, da de omtaler TS som toppserien, uten stor bokstav, noe som dermed kan
assosieres og forveksles med substantivet “en toppserie” og vil derfor kunne bidra til
forvirring rundt begrepet. Selv om rettskrivningen tilsier at man kan velge bade liten og
stor bokstav i dette tilfellet, vil en skrivemate med storbokstav vaere med pa a

underbygge og tydeliggjere at TS er et egennavn.

Tror fire lag vil kjempe om | U17: - Bittert 4 ryke ut pd | Ukas profil: Havard Billetter til Portugal- Toppkeepere inn i
toppseriegullet Lenne maten Nielsen kampen barnefotballen

LIVE FRA FOTBALL-NORGE: Resultater | Norge Menn Senior A: Morge - Danmark 1 - 1 Kommende kamper [ Isrdag 04.06.11: Portugal - Morge (Morge Menn Senior &

Figur 5.3: Utklipp fra NFFs webside 31.03.11 (NFF, 2011a).

Selv om dette kan virke som ubetydelig ”’slurv” og at dette ikke spiller sa stor rolle i den
store sammenhengen, er det likevel grunn til & tro at slike ’slurvefeil” i det lange lop
kan veere med pa a skape forvirring rundt navnet, og at det dermed er viktig a presisere
betydningen av det a veere konsekvent i navnebruken. Graden av uhjulpen fremkalling
av TS kan ut i fra diskusjonen hevdes & veere mer eller mindre fraveerende, og det er
derfor trolig urealistisk & forvente utvikling pa de gverste nivaene av
kjennskapspyramiden og det vil derfor veere hensiktsmessig a fokusere pa de lavere

nivaene i pyramiden hvor skapelse av gjenkjennelse er fokus.

”Jeg fikk dette sporsmdlet fra en pd jobben, "Hva er Toppserien? Er det
Tippeligaen for kvinner? ”, og jeg tenkte forst, hva i all verden er feil med han
der? Men sa tenkte jeg, hm, det er kanskje ikke sa rart at folk flest tror det?”

Inges kommentar illustrerer det som trolig kan vere en generell mentalitet hos folk
flest”. Dette indikerer lav grad av gjenkjenningskjennskap til TS. For a styrke graden av
gjenkjenning vil det veere hensiktsmessig a tydeliggjere bruken av visuelle elementer i
alt TS foretar seg av markedskommunikasjon, samt benytte TS-fargene aktivt. I tillegg
vil profilbygging av spillere, trenere og ledere vaere med a gke gjenkjennelsen, samtidig
som anvendelse av en TS-melodi, benyttet ved aktuelle anledninger, ville veert med pa a

skape gjenkjennelse over tid sammen med en konsekvent navnebruk.

5.4.3.2 Opplevd kvalitet/kundetilfredshet
Flere informanter papeker at de ikke tror den opplevde kvaliteten kan kartlegges i og
med at sa pass fa mennesker er blitt eksponert for TS, dermed eksisterer det heller ingen

allmenn oppfattelse av kundetilfredsheten ovenfor TS. Likevel kan man se pa eksempler
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innad i det allerede eksisterende TS-publikummet, hvor Gunnar sier; ”jeg har kompiser
som er lojale Tippeligatilhengere. Det eksisterer en barriere for dem & legge til en
ekstra liga. Spesielt dersom de har fatt med seg to minutter av en TS-kamp pa TV og
ikke likte det de sa.” Kan dette tyde pa at det eksisterer byttekostnader ved a akseptere
et nytt merke dersom man allerede har et merke innenfor samme merkekategorien?
Trolig vil det veere usikkerheten rundt det nye og ukjente som bidrar til skepsisen i
utgangspunktet, samtidig som en negativ opplevelse bidrar til at de ikke er villige til

risikere de samme “’kostnadene” flere ganger.

5.4.3.3 Merkeassosiasjoner
Merkeassosiasjonene utrykkes ofte gjennom image,

rykte eller personlighet. TSs merkeassosiasjoner vil, :;th:u '21535'

jamfer blant andre Samuelsen et al. (2010) og Aaker

(1991), innebeere alle tanker og falelser forbrukerne YT TOPPSERIEN -

har ovenfor TS. Informantene fikk sparsmalet; hva er SR THR COmMmEr
-~ &

din farste assosiasjon til TS? De dominerende

assosiasjoner er kartlagt i figur 5.4 som assosiasjons- old
School

nettverk. Marie nevner narhet som en assosiasjon

hvor hun hevder; "Toppserien har en neerhet til

spillerne, bade profiler og ikke profiler, som er helt Figur 5.4: Assosiasjonsnettverk for Toppserien.
unik. Bade publikum og media kan komme innpa disse

jentene pa en helt annen maten enn Tippeligaen pga. sma forhold.” Kan man pa

bakgrunn av dette hevde at TS-spillerne er mer tilgjengelige enn andre utevere? lvar pa

sin side nevner idrettsglede, hvor han mener TS har fotballglede i en bransje som har

blitt altfor kommersiell i andre ligaer. Han mener dette igjen gir en form for sjarm, noe

som stgttes av André som hevder TS samsvarer med Old School-begrepet, hvor TS

representerer den gamle fotballfglelsen, som har et sjarmerende amatgrmessig preg som

kan virke tiltalende. Torbjarn assosierer TS med fordommer;

”jeg tror de som har bestemt seg for & ikke like kvinnefotball tror pa imaget om
at Toppserien bestar av kraftige jenter med kort hdr, veldig sinn mandige (...)
det imaget kvinnefotballen kanskje sliter med, det stemmer darlig overens med
hvordan virkeligheten faktisk er.”

Arne poengterer de negative fordommene som kan hevdes a eksistere blant folk flest”;
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“det er veldig mange som mener noe uten & ha sett en eneste kamp. Jeg har sett
darlige Toppseriekamper altsa, men Gud hjelpe meg jeg har sett mange darlige
Tippeligakamper ogsa. Ogsa blir det ofte sann at fordi folk har lite kunnskap, sa
blir ting veldig fort en sannhet. Nar Frode Olsen sier at keeperne i Toppserien
er latterlige ddrlige (...) da er det sant. Det samme med den der Donn-Saken,
selv om det ikke handler om fotball i det hele tatt, kun gkonomi, eller mangel pa
gkonomistyring, sa far folk inntrykk gjennom en slik sak at det er darlig fotball.
Sa kort er veien! Dessverre. ”

Dette kan tyde pa at det aktuelle publikummet evaluerer merket for de i det hele tatt har
opplevd produktet, noe som kan ha sammenheng med sammenlikningen med TL og
herrefotballen. Uttalelsene kan tyde pa at veien fra oppstatte assosiasjoner til en
konstruert ”sannhet”, og dermed merkeevaluering, merkefolelser og merkerelasjoner er
kort for TS. Kan man dermed hevde at TS ofte blir utsatt for forhandsdemming og
dermed blir feilaktig vurdert fordi forbrukerne har for liten kunnskap om TS? Kan man
videre si at merkeevalueringen dermed blir foretatt og basert pa sekundeaere kilders
uttalelser i mediene, samt det som kan hevdes a veere eksisterende, kulturelle og

historiske usannheter pa vegne av kvinnefotballen?

5434 Merketillit

Merketilliten kan vaere vanskelig & analysere da det kan tyde pa at “folk flest” baserer
assosiasjoner pa bakgrunn av annenhands erfaringer, og uten a ha erfart TS pa nert hold
selv. Dermed vil en analyse av merketilliten virke noe uhensiktsmessig for TS, da tillit
ikke kan oppsta uten en form for relasjon. Likevel er tilliten innad i miljget en viktig del
av den interne tilliten til merket, noe som vil komme til uttrykk gjennom
markedskommunikasjonen. Hvordan kommuniseres denne tilliten internt, og hvordan
kommuniserer de dette utad, som igjen vil pavirke “folk flests” assosiasjoner til TS?
Eksemplet med Nils Johan Sembs uttalelse kan illustrere dette, hvor flere informanter
hevder dette er sveert gdeleggende og kan gi hentydninger om at kvinnefotballen er
nedprioritert innad i NFF. Likevel tror Marie at folk innad i TS har stor tro pa produktet,
men at de kan bli mye bedre pa a vise dette offentlig. “Dessverre md det ofte 6 positive
uttalelser til for d veie opp for én negativ”, noe Helge mener er sveert betegnende pa
kvinnefotballen. SKF publiserte i november 2010 en artikkel pa sin hjemmeside,
”Nedprioritering av kvinnefotballen pa alle fronter” (Kvinnefotball, 2010d). Er det slik
type markedskommunikasjon Kristin refererer til ndr hun snakker om sutring og hevder;
“hver gang noen i kvinnefotballen klager pa at det ikke kommer nok publikum, klager
pa lite fokus, eller at NFF kutter fordi de ikke er verdt noe, sa sier vi jo selv at produktet
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vart er fader ikke verdt noe!”’? Kan det veere en fordel for merket TS dersom

kvinnefotballen slutter & synes synd pa seg selv?

54.35 Merkerelasjoner

Merkerelasjonene som dermed oppstar, vil ut til kundene ofte besta av en indirekte
relasjon i og med at relativt fa forbrukere er blitt eksponert for TS. Videre kan de
interne relasjonene ovenfor tyde pa at TS er den underlagte og mindre prioriterte, da det
benyttes feerre stillinger som er gremerket kvinnefotballen. Dette kan gi en fglelse av at
det er TL som er den viktige i norsk fotball, da det er der mesteparten av midlene blir
brukt. Kan man likevel klage pa dette? Er ikke dette rett og rimelig, da det er starre
interesse for herrefotballen, og hvor herrefotballen dekker et underholdningsbehov for
en anslagsvis stor mengde mennesker i Norge og slik kan hevdes a ha en starre grad av
nytteverdi da publikumsmassen er starre? Skal det blandes inn likestillingssparsmal i
denne diskusjonen, eller skal man godta og erkjenne en gang for alle at kvinnefotball
ikke er like populeert som herrefotball uten & blande inn kjgnnsdimensjonen pa lik linje
med at man kan si at herrefotball ogsa er mer populart enn volleyball? Ma det alltid
”skyldes pa” eller henvises til kjgnnsdimensjonen? Kan slike diskusjoner gi virkning
mot sin hensikt, hvor det kan oppfattes som “’sutring” fra kvinnefotballen, hvor

assosiasjonene, tilliten og relasjonene far negative utfall som resultat av ’sutringen”?

5.4.3.6 Merkelojalitet og merkehistorie

Merkelojaliteten ovenfor TS kan se ut til a veere avhengig av at det eksisterer en relasjon
til klubben, spillerne eller at man pa en annen mate har en relasjon til kvinnefotballen.
Pa denne maten kan det se ut til at lojaliteten er avhengig av sterke, nare relasjoner, noe
som trolig er tilfelle hos et fatall av den totale, potensielle publikumsmassen. Lojaliteten
kan dermed hevdes & veere lav i og med at det trolig ikke er nok at man eksempelvis er
jente og spiller fotball, da denne relasjonen ikke betraktes som sterk nok til at det er en
selvfglge at man gar pa TS-kamper. Videre vil merkehistorier knyttet til TS kunne
hevdes a vaere mer eller mindre fravaerende, da merket ikke ser ut til a ha allmennkjente

historier a vise til, og heller ikke interne historier som gar igjen i fglge informantene.

| TSs tilfelle kan det dermed se ut til at flere av de organisatoriske verktgyene,
merkeelementene og markedsferingsverktgyene er ubenyttete og dermed ikke-

eksisterende. Hverken klubbene seg i mellom eller klubbene og NFF har utarbeidet
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felles verdier, visjon, misjon eller blitt enige om differensiering og posisjonering i
markedet. P4 denne maten kan det vaere vanskelig a bygge videre pa merket TS da flere
elementer er fravaerende, og elementene som sammen skal bygge merkestyrke er derfor
ukjent for forbrukerne. Dersom forbrukerne ikke kjenner navnet, logoen, profilene,
assosiasjonene eller historiene, har de heller ikke opplevd kvalitet de kan evaluere og de
har heller ikke opplevd noen form for kundetilfredshet. Med dette som grunnlag kan
TSs merkestyrke derfor betraktes som svak. Neste steg ber vere a ta i bruk de
organisatoriske vektayene sammen med merkeelementene og
markedsfaringsverktgyene og dermed fa dette pa plass slik at merkestyrken kan gke

over tid, noe som bidrar til gkt verdiskapning som et resultat av merkets styrke.

5.4.4 Differensiering og posisjonering for Toppserien

Det blir viktig for TS a identifisere sine differensieringspunkter, som skal bidra til a vise
hvordan ligaen skiller seg ut. Hva gjar TS spesiell? Ivar viser til tileggsdimensjonen
sjarm som et aktuelt differensieringsomrade for TS, hvor han sier videre;

“det d ha en utstraling og veere positiv til det man holder pd med (...) kombinert
med at man klarer a jobbe, ta utdanning og drive idrett pa hgyt niva, altsa hele
den totalpakka, det er et konkurransefortrinn (...) det at man er mindre
bortskjemt da (...) Du md pad en mdte bdde veere toff og ha sjarm samtidig.”

Det Ivar papeker her er noe flere informanter ytrer, nettopp det at TS bestar av
”vidunderjenter” som fér jobb, utdanning og idrett, hvor noen til og med har barn, til &
ga opp i en travel hverdag. Roger sier det slik; “Her er det jurister, leger, 0g
sivilingenigrer. Alle jobber ved siden av og har allikevel tid til & trene 12-14 gkter i uka.
De verdiene dét presenterer synes jeg kanskje vi burde veare bedre til & kommunisere i
media.” Pa dette omradet kan det se ut til at TS skiller seg ut. Eksempelvis kan man se
pa TL, hvor den gkonomiske situasjonen i ligaen tillater de fleste spillerne a vere
heltidsansatte i klubbene, slik at fotballen er levebrgdet. Dette er en ukjent situasjon for
spillerne i TS. Dermed kan man ogsa si at kvinnenes motiv for a spille fotball ikke er
basert pa gkonomiske fordeler, men kan hevdes a vere ekte idrettsglede hvor motivet er
selve gleden ved a spille fotball. Kristin hevder TS har et hgyt teknisk og fotballtaktisk
niva, hvor hun viser til at kvinnene ikke har samme tempo og styrke som herrene, men
hvor det finnes mange kloke fotballhoder”. Kan dette tolkes som om at produktet TS i

utgangspunktet er bra, men grunnet den evige sammenlikningen med herrefotball, sa far
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produktet et ufortjent darlig stempel? Flere informanter papekte og hevdet TS er mindre
kynisk enn eksempelvis TL, og hvor dette kan veere synonymt med hgyere grad av fair
play, en verdi som star sterkt i all idrett. | tillegg hevder Inge at det er mindre kjefting
rettet mot dommere, medspillere og motspillere i TS, noe som kan veare en fordel for
ligaen dersom en potensiell malgruppe er barnefamilier, da det kan hevdes at TS er en
mer egnet fotballarena for barn og unge dersom det vektlegges sportslig oppfarsel og
fair play. Differensieringsanalysen kan slik tyde pa at det finnes flere omrader hvor TS
kan differensieres fra konkurrentene. Momenter som sjarm, intelligens, fair play og ekte
idrettsglede kan veere differensieringspunkter TS kan utnytte i stgrre grad i profil- og

imagebygging av TS, samtidig som disse kan innga i et eventuelt verdigrunnlag.

Nar det gjelder TSs posisjonering i markedet, er det viktig & kartlegge posisjonen for a
kunne vaere denne bevisst. Hvor er var plass i markedet og hvilke momenter bestemmer
denne plassen? Er vi forngyde med plassen vi har, eller gnsker vi a skape en
posisjonsendring? Markedsveksten innenfor fotballbransjen kan trolig betegnes som
hgy da kommersialisering og profesjonalisering av fotballen, jamfar Gammelseeter og
Ohr (2002), har veert stor. | tillegg vil det kunne hevdes at TS har en relativt lav
markedsandel innenfor fotballbransjen, noe som vil indikere en posisjon som
spgrsmalstegn jamfer Hedleys (1977) BCG-matrise (vedlegg 9). Dette vil innebzre en
posisjon i markedet hvor TS har lav markedsandel i et voksende fotballmarked, og hvor
en hgyere markedsandel trolig kan oppnas ved a utvikle konkurransefortrinn for TS som
medfarer at ligaen kan komme narmere markedets stjerneposisjon dersom dette er et
mal. TSs posisjon som spgrsmalstegn har derfor behov for jevnlige tilfayelser av nye
ressurser for a beholde eller utvikle markedsposisjonen, og hvor behovet, enten i
mengde eller hyppighet, ofte gker i takt med utvikling og vekst i markedet. Med
bakgrunn i posisjoneringsanalysen kan det slik se ut til at TS har posisjon som
spgrsmalstegn i sitt aktuelle marked, og hvor TS bar vere posisjoneringen bevisst, og

dermed klar over hvilke utfordringer som eksisterer grunnet posisjonen.

5.4.5 Toppseriens verdiskapning

Hva kan TSs verdiskapning males i nar gkonomiske aspekter ikke er relevante? Hvilke
parametre finnes og kan betraktes som relevante innen idretten i forhold til
verdiskapningen? Informantene nevnte forskjellige aspekter pa forskjellige niva, noe

som kan indikere at det ikke eksisterer en klar og tydelig oppfatning om det
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overordnede eksistensmalet for TS. Trolig kan det hevdes a veere flere parametre a male
det som tilsvarer det gkonomisk betingede begrepet merkeverdi i idretten. En eventuell
verdiskapning som kommer som et resultat av et idrettsprodukt som TS, kan vare
positive effekter for forskjellige grupper i samfunnet og pa forskjellige niva.
Elementene informantene nevnte var forhold rundt bedret klubbgkonomi, bedret
klubborganisasjon, gode internasjonale sportslige resultater (bade klubb og landslag),
gkte publikumstall (seertall/tilskuertall), gkt mediedekning, god kvalitet pa
rekrutteringen til kvinnelandslaget, kvantitativ rekruttering til breddefotballen, gkt fokus
pa folkehelse, gkt fokus pa idrettsglede og positiv utvikling med hensyn til det generelle
omdgmmet for kvinnefotballen. Slik kan det hevdes at verdiskapning skjer pa
forskjellige niva av samfunnet, hvor eksempelvis forbedret klubborganisasjon vil vere
en verdiskapning for klubbene, mens gkt fokus pa folkehelse vil vare en verdiskapning
for staten og NIF, mens rekruttering til landslaget kan hevdes a vaere verdiskapning pa
NFF-niva. Elementene kan dermed betraktes a vare til dels malbare parametre hvor TS
kan hevdes a skape forskjellige former for verdi, og det kommer dermed klart frem at

TS har en verdiskapning for diverse nivaer av samfunnet, og dermed utgjer en forskjell.

Med bakgrunn i TSs merkeanalyse besvarer oppgaven analysesparsmal 4, hvor merket
kan se ut til & ha relativt lav merkekjennskap og dermed svak merkestyrke som kan

bidra til en lavere grad av utbytte i form av verdiskapning jamfgr parametrene ovenfor.

5.5 Analyse av Jentelgftet

Delkapitlet har til hensikt & besvare analysesparsmal 5. Hvilke arsaksfaktorer kan ha
bidratt til sviktende maloppnaelse i Jentelgftet? JLs seks fokusomrader vil dermed
diskuteres, hvor fokus er utviklingen som har skjedd innenfor omradene samt
eksisterende utfordringer. Hvert omrade tar utgangspunkt i delprosjektmalene, hvor
malene evalueres og hvor graden av oppnaelse blir vurdert samtidig som det kartlegges

mulige arsaker for eventuell uteblivelse av maloppnaelse.

5.5.1 Sportslig utvikling i Toppserien

Det overordnede malet for delprosjektet, sportslig utvikling, var; “gkt fokus pa
spillerutvikling og derigjennom utvikling av laget slik at Toppserien blir en god og tett
kamparena. Helhetstenking ma ligge i bunn slik at spillere kan kombinere toppfotball
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med utdanning og arbeid, og muligheter til a forlenge spillerkarrieren. Dette betyr gkt
ressursbruk pa sport, og videre kompetanseheving og styrking av det sportslige
stotteapparatet i klubben” (NFF, 2009D, s. 3).

Flere informanter papeker at den sportslige satsningen i klubbene er forbedret gjennom

betydelig gkt antall funksjoner rundt laget. Kristin mener dette kommer av JL;

“Det som har fungert, og som er et resultat jeg syns er veldig gledelig, er jo de
ressursene som er satt inn pa sport, de har blitt s utrolig mye storre (...) det er
en rekke funksjoner i tillegg til standardfunksjonene hovedtrener, keepertrener,
sportslig leder og assistenttrener (...) og det tror jeg er et resultat av at klubbene
har valgt & bruke ressurser pa andre omrader enn prosjektet tilsa, ogsa kan man
jo da spgrre om det er rett eller feil i forhold til en utvikling, det vet man jo ikke,
men at sporten er styrket betraktelig er det ikke noen tvil om. At spillerne har
fatt en bedre hverdag er det ikke tvil om. Der hvor yngre spillere eller studenter
far matte ha kveldsjobb for & skaffe litt inntekter, der har de na fatt en liten
mulighet til & fa noen kroner slik at de kan ha starre fokus pa sporten.”

Slik kan det se ut til at de sportslige funksjonene er forbedret rundt lagene og at
hverdagen for spillerne er blitt enklere, likevel er ikke dette ensbetydende med at
den sportslige kvaliteten av den grunn har gkt. JLs mal om & ta medalje med
landslaget i OL 2008, EM 2009, VM 2011 og for klubblag & vinne Europacupen
(NFF, 2009b), er ikke fullstendig oppnadd da landslaget hverken tok medalje i
2008 eller 2009, men hvor bronsefinalen i 2009 aldri ble spilt og man vet derfor
ikke om Norge kunne tatt medalje (Haraldsen, 2009). Klubblagene har heller
ikke vunnet Europacupen sa langt i JLs prosjektperiode og VM 2011 star for
deren, hvor en sportslig suksess i mesterskapet uten tvil er sveert viktig for
kvinnefotballens interesse i Norge. Pa denne maten kan det trolig hevdes at det
sportslige malet ikke er innfridd gjennom de tydelige malbare resultatene TS
satte. Likevel kan det se ut til at den sportslige situasjonen utenfor banen er
forbedret gjennom styrket apparat rundt lagene. Mulige arsaker til at TS ikke har
hatt sportslig kvalitetsutvikling sett med hensyn pa resultater internasjonalt, kan i

falge André veere utfordringer knyttet til lav gjennomsnittsalder og niva forskijell.

“Dessverre er nivaforskjellen stor, noen lag legger seg bakpa og haper pa null,
null (...) Det er for mange lag som har alt for unge spillere i Norge (...) Folk
gidder ikke se pa hvis spillerne er 17 ar, det syns de er litt kinky (...) Vi md satse
pa a legge forholdene til rette slik at de fortsetter og blir sakalte veteraner. Men
s& har man jo ogsa naturforutsetninger som gjar det vanskelig, folk vil jo gjerne
ha barn, og dessverre er det mange som ikke kommer tilbake etterpd. ”
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Nivaforskijellen i ligaen kan trolig vaere med pa a senke det totale nivaet, noe som bidrar
til at de beste lagene ikke far hard nok kampmatching i ligaen, som igjen kan bidra til at
de blir "overrasket” nar de kommer ut i Europa og meter andre klubblag. Eksempelvis
kan man se pa Stabaks internasjonale cup, ”Stabaek Budstikka International Women's
Cup” som ble arrangert vinteren 2011, hvor Stabak mette lag som Brondby, Arsenal og
Wolfsburg, noe som endte med sisteplass i turneringen (Aas, 2011). Kan dette tyde pa at
det norske nivaet trenger utvikling far det kan matche det internasjonale nivaet? Trenger
TS flere utenlandsprofiler som kommer til Norge og bidrar til & lgfte nivaet, eller er det

en fordel for TS & vare en liga med god overvekt av norske spillere?

5.5.2 Organisasjonsutvikling i Toppserien

Det overordnede malet for delprosjektet, organisasjonsutvikling, var; “gkt
profesjonalisering i drift av klubben ved & bemanne i henhold til lisenskrav og egne
funksjonsbeskrivelser. Ved prosjektslutt skal klubbene i Toppserien vare velfungerende
og profesjonelt drevne klubber” (NFF, 2009b, s. 3).

NFF innfgrte i 2006 ”daglig leder-prosjektet” som skulle skaffe samtlige klubber
daglige ledere. Dessverre har kontinuiteten veert lav da det i dag kun er én daglig leder
igjen som har veert med hele perioden i samme Klubb. Kristin betegner situasjonen slik;

“det er litt pussig det her, nar vi ville ha inn arrangementsansvarlig for & ga
gjennom nye ting som angikk arrangement, sa kom daglig leder. Vi ba om
markesansvarlig som skulle utvikle produktet og selge det, da kom daglig leder.
Nar vi ba om daglig leder, s& kom selvsagt daglig leder, og nar vi ba om
ansvarlig for organisasjonsdelen, sa kom daglig leder. Pa alle oppgavene kom
daglig leder, sa vi sa at nar vi da skulle bygge opp organisasjonen sa hadde ikke
daglig leder tid til det for de drev med alt mulig annet, ogsa sluttet de. ”

TS gnsker kontinuitet i organisasjonene, hvor en utfordring kan se ut til & veere
de daglige ledernes arbeidsmengde, hvor flere druknet i arbeid og dermed sluttet.
Petter viser til denne utfordringen og hevder en arsak kan veere at hovedtyngden
av informasjon i daglig lederprosjektet kun ble rettet til vedkommende som var
ansatt i daglig lederstillingen, og ikke til styret, noe han mener medfarte en
uklarhet for styrene hva arbeidsoppgavene til daglig leder egentlig skulle
innebare. Det kan se ut til at flere daglige ledere i TS har hatt ansvar for utallige
omrader, PR, organisasjon, gkonomi, markedsfering osv, noe som ikke var

intensjonen jamfar JLs prosjektplan (NFF, 2009b). Dette kan bidra til lavere
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kvalitet innenfor omradene da dette mest sannsynlig kan hevdes a vaere mer enn
en heltidsstilling. | tillegg slites personene ut og kontinuiteten blir dermed lav.
Klare stillingsinstrukser kan derfor vaere med pa a begrense stillingene og
definerer dermed hva som er daglig leders arbeidsomrader, og kanskje enda
viktigere, hva som ikke er det. Likevel er det flere klubber som ser forbedringer

pa organisasjonsutviklingen far og etter JL.

”Daglig leder, det har jo alle, s& det har gatt. Mange har markedsansvarlig,
men ikke alle. Mange har heltidsansatt trener, men ikke alle. Men jeg ser at
nesten samtlige klubber har bygd opp apparatet rundt laget slik at de na sitter
med en rekke funksjoner. Det er gjerne en 7-8 mennesker som har alt fokus pa
kvinnefotballen i en klubb, og det har vi ikke hatt far. ”

Kristin viser dermed at det har skjedd en utvikling, som mest sannsynlig skyldes
kravene i JL, og hvor dette kan ha gjort hverdagen enklere for de daglige lederne, noe
som kan gi bedre kontinuitet i fremtiden. Som analysen viser er daglig lederstillingen en
tungt belastet jobb som mangler kontinuitet. Videre har organisasjonsutviklingen i TS
gatt i riktig vei i forhold til antall ansatte og oppdekte funksjoner, likevel kan det stilles
spgrsmal ved om organisasjonene vil vare selvdrevne og velfungerende etter
prosjektslutt, da stillingene har veert finansiert gjennom midlene i JL. Hva vil skje med
stillingene nar midlene tar slutt? Sitter man da kun igjen med en daglig leder som igjen

blir overbelastet av arbeid og dermed slutter?

5.5.3 Klubblisens og infrastruktur i Toppserien
Det overordnede malet for delprosjektet, klubblisens/infrastruktur, var; “samtlige

klubber spiller pa lisensgodkjente anlegg ” (NFF, 2009b, s. 3).

For a fa innvilget klubblisensen og dermed spille i TS, ma alle lag tilfredsstille
lisenskravene. Lisenskravene som stilles til stadionanleggene har til hensikt & bedre
publikumsfasilitetene slik at standarden gkes og forhapentligvis gir utslag i
publikumstallene. Kristin poengterer at det er et gnske at klubbene skal spille pa
allerede eksisterende anlegg, men at arenaene eventuelt skal utbedres i samsvar med
kravene. | 2010-sesongen var det kun en TS-klubb som ikke fikk godkjent sin arena, for
gvrig et tilfelle som i 2011-sesongen vil ga i orden da lisenskravene er nedjusterte.

Malet for delprosjektet klubblisens/infrastruktur kan dermed hevdes a veere oppnadd.
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5.5.4 Arrangement og TV i Toppserien
Det overordnede malet for delprosjektet, arrangement/TV, var; “ha ukentlige
direkteoverfgrte TV-kamper og eventuelt et eget fotballmagasin. Ha 100.000 tilskuere

arlig pa kampene i Toppserien” (NFF, 2009b, s. 3).

I JLs farste ar, 2008, papeker flere informanter at de var forngyde med TV-satsningen
fra TV2, da det ble vist ukentlige TS-kamper i tillegg til fotballmagasinet,
”Jenteligaen”, for gvrig et magasin flere informanter viste sin skepsis ovenfor; “det
programmet ble litt sann kleint altsa, fordi jentene ble fremstilt s& innmari sukkersegtt.
Det var ikke alltid de beste spillerne som ble invitert, det var gjerne de peneste.” Selv
om flere hadde et kritisk syn pa magasinprogrammet og vinklingen TV2 valgte, viser
dette at deler av det ovenstaende malet var oppfylt i 2008. Likevel ble satsningen

trappet ned, noe som i falge Ivar var grunnet lave seertall.

"Toppseriekampene pa TV varierte fra 40 000 til 120 000 (...) "Jenteligaen”,
det magasinet, hadde jo veldig darlige seertall. Kanskje pa det meste 30 000 (...)
Det er klart at det er mange i TV2 som teller seere (...) og hvis de ser at en
reprise av "Mot i brostet” pad en lordags ettermiddag drar 150 000 seere, mens
en Toppseriekamp drar 70-80 000, sa er det jo ikke vanskelig & skjgnne hva de
helst vil sende.”

Kommersielle TV-kanaler sender derfor det som gir gode seertall, likevel har TV2 i
denne rettighetsperioden sikret seg rettighetene til TL og TS, hvor NFF selger
rettighetene til disse i en samlet pakke, dermed inngar det i pakken at TV2 skal sende
TS-kamper. | og med at TV2 er forpliktet til & vise et visst antall kamper pr. sesong, da
dette inngar som en del av pakken, er TV2 sannsynligvis interessert i a gke interessen

for TS slik at seertallene gker. Ivar mener derfor TV2s rolle har veert tredelt;

“en ting er jo & faktisk vise kamper, det andre er at vi lagde et magasin som gikk
i hele 2008 og halve 2009, ogsa er det jo i tillegg hvordan man behandler
kvinnefotball sportsmessig i de vanlige sportsnyhetene, hvor mye
oppmerksomhet far man der? Det er derfor en tredeling mellom live idrett,
magasinprogram og dag-til-dag-dekning i sportsnyhetene.”

| tillegg har TV2 de siste arene gjort flere tiltak innad i TV2 Sporten som kan hevdes a
ha bakgrunn i gnsket om a skape aksept og dermed bidra til anerkjennelse for
kvinnefotballen. Har dette veert en bevisst strategi? Eksempelvis har de i 2010 og 2011
hentet inn kvinnelige ekspertkommentatorer til Fotballkveldsendingene, hvor disse ogsa
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kommenterer herrefotball. Videre har de flere kvinnelige sportsankere i Sportsnyhetene
og flere tilfeller av kvinnelige reportere ute pa arenaene. Hjelper dette med pa a
’legalisere” kvinnefotballen eller kvinneidrett generelt? Hvilke ringvirkninger skapes?
Kan det ogsa bidra til motsatt virkning? Eksempelvis kan man se pa 2011-sesongens
kvinnelige ekspertkommentator som har fatt Facebook-gruppa, Fa Cecilie Berg-Hansen
vekk fra fotballkveld/Fotballxtra” opprettet mot seg. Kan dette hevdes a veere tilfelle kun
fordi hun er kvinne, eller fordi hun er en ~darlig” ekspertkommentator? Kan dette ha bidratt
til flere fordommer mot kvinnefotballen? Har TV2s tiltak ved & benytte flere kvinner i
sportssendingene bidratt til & fa kvinner inn i den mannsdominerte fotballen, eller har det
bidratt til 4 gi den mannsdominerte fotballen “pene” kvinner a se pa skjermen? Uansett
ma man anta at TV2 har gjort tiltakene i god tro, og dermed bidratt i forsgket pa a
profilere og fronte TS, men at seertallene uteble, og at dette over tid ble vanskelig for de
involverte i kvinnefotballen innad i TV2 & forsvare ovenfor de som teller seertall.

Nedtrappingen av antall TV-sendte kamper er dermed et faktum.

Sviktende maloppnaelse i forhold til publikumstall kommer tydelig frem i de
dokumenterte tilskuertallene for de tre siste sesongene, samt hittil i 2011-sesongen. |
2008 var det et snitt pa 228 mennesker pr. TS-kamp, mens det i 2009 sank til 222, for
det i 2010 sank ytterligere til 181 (Kvinnefotball, 2011b). Pr. 6. serierunde 2011 ligger
gjennomsnittet pa 196 tilskuere pr. kamp (vedlegg 6), dersom dette snittet holder seg ut
sesongen, Vil det tilsvare et totalt tilskuertall i TS 2011 pa 25 872, noe som kun er 25, 9
% av det nedsatte malet. Det er dermed tydelig at maloppnaelsen her er langt unna det
gnskede. Mulige arsaker til dette kan veere at malet i utgangspunktet var noe urealistisk
hayt. Likevel er det flere klubber som har vist at et firesifret tilskuertall pr. kamp ikke er
uoppnaelig, bade Arna/Bjgrnar og Stabaek har vist dette (vedlegg 6), og hvor begge
klubbene hevder ngkkelen ligger i det lokale og i det at de har noen som skaper
stemning pa tribunen. “Folk kommer for d oppleve stemningen, da md vi ha noen som
skaper den.” Kattem er dessverre en klubb som har negativ utvikling pa tilskuertallene,
noe som trolig skyldes flytting av stadion, Roger betegner det slik; “det er klart vi
mister folk ndr man ma kjgre 4 mil og attpatil gjennom flere bomringer for & se
kampene vdre.” Han forteller ogsa at klubben ikke har annonsert at de har kamp en
eneste gang i 2010-sesongen fordi de ikke sa noen effekt av @ annonsere. Kan
manglende kjennskap og kunnskap om TS veere en arsak til at tilskuerne har uteblitt?

Kan manglende eksponering av TS vere en arsak? Helge hevder; “de som kommer pa
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kamp har enten et forhold til klubben, eller noen av spillerne (...) Vi md starte med de

120 000 jentene som spiller fotball i Norge, de ma i hvert fall gidde d gd pd kamp.”

Maloppnaelsen innenfor delprosjektet arrangement/TV kan dermed seg ut til & ha hatt
en god start hvor malet delvis var oppfylt, men hvor dette over tid dabbet av og hvor
antallet TV-kamper har gatt betraktelig ned. Ogsa malet om & ha 100 000 tilskuere arlig
er langt fra oppnadd ifelge de offisielle publikumstallene. En av arsakene til sviktende
maloppnaelse innenfor delprosjektet kan handle om markedsfgringen, bade internt og
eksternt. Eksempelvis kan det hevdes pa bakgrunn av observasjon at da NFF arrangerte
kick off for TS 2011, ble ikke TS-logoen vist i lgpet av arrangementet. Det ble benyttet
en powerpoint-mal med NFF sin logo, hvor TS-logoen var fraveerende. Sponsorene ble
heller ikke nevnt eller vist visuelt i lgpet av arrangementet, hvor eksempelvis en
intervjuvegg som profilerer sponsorene og samarbeidspartnerne, samt logoen hos
hovedmerket og de deltakende merkene ville vaert hensiktsmessig da flere av arets TS-
profiler ble intervjuet en etter en. Sponsorene var heller ikke til stede, noe som kunne
vaert hensiktsmessig slik at ogsa sponsorene innblandes pa en mer aktiv mate, noe som
kan bidra til a gke kvalitetsoppfattelsen av TS. I tillegg kunne sponsorene pa denne
maten komme neaermere innpa sitt sponsorobjekt og bli kjent med profilene som de i
forskjellige anledninger kan benytte i markedsferingstiltak av sine bedrifter. Media var
spesielt invitert og dekket arrangementet, og det ville derfor veert god anledning til a gke
gjenkjennelseskjennskapen til TS gjennom logobruk, sponsortilstedevearelse, eventuelt
en TS-melodi osv. | tillegg er det viktig at NFF fremstar som “forbilde” for klubbene
nar det gjelder papasselighet og konsekvens i merkebyggingen av TS, da spesielt visuelt
i forhold til arrangementer. Dersom NFF glemmer” logo, sponsorer og andre konkrete

merkeelementer, kan det da forventes at klubbene skal ”huske” dette?

5.5.5 Markedsutvikling i Toppserien
Det overordnede malet for delprosjektet, markedsutvikling, var; “inntektene i klubbene
skal i lgpet av prosjektet ha gkt med minimum 100 %~ (NFF, 2009b, s. 3).

Dersom inntektene defineres som klubbenes egne inntekter og ikke stgttemidler fra NFF
gjennom JL, er dette trolig et mal som kan hevdes a veere langt fra oppnadd dersom alle
klubbene ses under ett. Eksempelvis kan man se pad Donn-saken som et tilfelle hvor

gkonomistyringen i klubben dessverre har gdelagt for en klubb som tross darlig
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gkonomi hevdet seg relativt bra sportslig (Karlsen, 2010, 14. desember). Donns kaptein,
Gro Ingvardsen, uttalte i den forbindelse denne kommentaren i media; “jeg haper
folkene som stdr bak dette aldri mer far sette sin fot innenfor en idrettsklubb” (Eskedal
& Nystgl, 2010). Donn-saken kan veere et eksempel pa at det gkonomiske ansvaret
ligger hos klubbene, da NFF har bidratt med midler gjennom JL, men hvor
forvaltningen av midlene er avgjarende for resultatet. André betegner situasjonen i
Donn slik; “hva de har brukt midlene til, det er det jo ingen som vet. ” NFF forsgkte i
falge Martin a regulere den gkonomiske statten ved hjelp av gremerking til spesielle
funksjoner, eksempelvis daglig leder, men hvor stgtten utover de gremerkede midlene
ble overlatt til klubbene ved a benytte sin kompetanse til & forvalte pengene pa en
hensiktmessig mate, ut i fra kravene NFF stilte. Kompetansen i klubb kan trolig hevdes
a veere noe NFF tok for gitt at eksisterte, og at de dermed kan ha gitt for mye frihet” 1

forhold til de gkonomiske midlene. Kristin papeker dette momentet;

”jeg har i hvert fall fatt meg én leerdom, betal aldri ut penger i forkant far
klubbene viser resultater. Betal heller ut som en bonus fordi de har prgvd pa
noe, gjort noe eller fatt til noe, men betal dem aldri ut far. Kom med en
ansettelseskontrakt, sa skal jeg betale deg, for nar det er trange tider ute, brukes
pengene der det brenner mest (...) Likevel har noen av kiubbene gjort dette
nydelig og doblet markedsbudsjettene sine, mens andre igjen har gatt ned. De
totale inntektene er helt lik far og etter Jentelgftet, og det betyr at dine egne
inntekter egentlig har gatt ned.”

Selv om NFF har bidratt med gkonomiske midler til klubbene gjennom JL, er det flere
informanter som hevder en del av kravene NFF stiller, bade gjennom JL og
lisenskravene, har bidratt til nye typer utgifter, eller tap av tidligere inntekter.
Eksempelvis kan man se pa situasjonen i Kattem, hvor lisenskravene bidro til at
klubben matte flytte hjemmekampene til en arena 4 mil unna Kattems lokalmiljg, noe
som i falge Roger medfarte lavere tilskuertall og dermed ga negativ innvirkning pa
gkonomien. Flere av informantene poengterer at klubbene oppfatter kravene fra NFF

som urealistiske og noen ganger uhensiktsmessige og firkantede. Arne hevder;

“alle som driver med fotball driver med fotball fordi de synes det er ggy a drive
med fotball, ikke fordi de elsker & skaffe penger, eller drive med regnskap, drive
internkontroll eller budsjettering, men det m& man jo ogsa gjgre. Ogsa er det jo
sann, og sarlig i kvinnefotballen, at det er jo ikke penger, det er ikke penger i

det hele tatt. Og da blir det slik at det er et evig jag etter penger, og her kom det
plutselig noen penger sendt fra himmelen, som riktignok var gremerket til en del
ting, men det var ingen som virkelig sjekket opp om du fulgte den gremerkingen.
Ogsa var det sann at pengene var gremerket fire stillinger, og du far ikke fire
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stillinger til 1 million kroner, s& det betyr at & bruke de pengene riktig, kostet
deg mye mer enn & bruke de feil. Sa noen klubber falt nok da for fristelsen til &
bruke dem til noe annet. Ogsa satset man pa sportslig suksess i stedet.
Regelverket har veert ganske rigid. Sann som klubben var fikk jo kutt na i ar,
fordi det nye styret i fotballforbundet har gatt ut og sagt at regelverket, det skal
falges. Og de som ikke har oppfylt avtalen om hvordan pengene skal brukes, de
kutter vi. Og vi fikk ett kutt nd. Og da spor jeg, hva er grunnen til det? ”Nei,
dere har for lav brok pd arrangementsansvarlig”. Da sier jeg "ok, men vi ble jo
karet til beste arranger i fjor, sa hjelper ikke det noe?”. “Nei, det hjelper
ingenting”. “Nei, ok”. ”Og markedssjefen deres, han er frivillig, han jobber
gratis, er ikke ansatt, han skal veere ansatt”. ”Ok, men det er vi som far inn mest
markedspenger av alle”. ”Ja, men det hjelper ikke”. Og da er det sann. Da er
det veldig mange rom a finne for & begynne & kritisere i. Da virker det urimelig.
Ogsa har du andre problemstillinger ogsa, hva om man setter ut markedsjobben
til et firma? | falge oppsettene vi far fra fotballforbundet, skal du for eksempel
fare opp hvem som er banemester. Banemesteren pa var arena er et firma, og da
er det sann at du kan enten fare opp en person i det firmaet for a slippe trgbbel,
eller du kan skrive firmanavnet, og da har du det gaende. Na har vi jo veert med
noen ar, sa vi gikk jo selvsagt a spurte det firmaet hvem vi skulle sette opp, ogsa
gjorde vi det, og da har vi ikke hart noe. Jeg er helt sikker pa at vi hadde hart
noe dersom vi hadde skrevet firma AS, ett eller annet. Men det er jo ikke det som
betyr noe, det er jo at gressmatta er grgnn og at det gar an a spille fotball der,
det er jo det som er viktig. Slik kan man si at de er litt firkantet. ”

Slik kan det hevdes at klubbene opplever at det stilles for haye krav fra NFF i forhold til
de gkonomiske midlene, mens NFF pa sin side mener de bgr kunne forvente at kravene
blir fulgt grunnet den betydelige skonomiske stgtten. Er dette kommunikasjonssvikt?
Eksisterer det mislighold i hverandres forstaelser av virkeligheten? Kan kravene NFF
stilte hevdes a vaere urealistiske innenfor tidsperioden som ble satt for prosjektet? Flere
av informantene fra klubb uttrykte en form for frustrasjon i forhold til klubbsituasjonen
i TS, og da spesielt nar det kuttes i midlene fra og med 2011. Marie betegner det slik;
det er store protester, for noen klubber oppfattes jo dette som kroken pa dera”, mens
Kristin har denne oppfatningen; “noen klubber kan fole at de blir straffet for & ha gjort

noe riktig ”. Likevel har Kristin i tillegg et alternativt syn pa kuttene;

“det er ikke rammene i seg selv Vi skal veere mest oppmerksomme pa na, det er
hvordan vi skal fa rammene best mulig. Vi har jo vist pa flere ulike omrader at
kanskje den maten vi gjorde det pa ikke var mest hensiktsmessig, kanskje vi ma
gjere noe for a fa ennd bedre effekt. Det er ikke sikkert at disse rammene er sa
forbanna mye darligere enn 800 000 hvis du bare bruker dem riktig. Kanskje det
som skjer na egentlig bare er en fordel. Kanskje dette vekket oss og styrer oss i
riktig retning (...) Jeg synes en gjennomgang a la det vi har hatt na var
nedvendig, jeg er ikke sikker pa at vi hadde fatt den s& grundig hvis vi ikke
hadde fatt det kuttet. Men det er jo litt vanskelig, for da vi lanserte det, s& sa vi
at det skulle vaere over en lengre periode, og at vi ikke skulle male allerede etter
1-2 ar. Pa den ene siden blir det derfor feil & ga inn etter 2 ar og bli veldig
tydelig pa malinger, men samtidig er man jo ngdt til & male, fordi de som bruker
pengene som fulle sjgmenn, de gjer det ogsa til neste ar og i siste ar. Sann er
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det, og da ma du ha noen virkemidler a styre med. Jeg tror den gjennomgangen,
den har jeg hap og tro om at var til nytte for oss. Jeg tror det. Jeg haper det er
flere av klubbene som ser det ogsa, selv om de na far en redusering i rammene,
sa tror jeg hverdagen deres skal bli bedre.”

Kan kuttene i rammene ha bidratt til mer bevissthet i klubbene og mer ngktern bruk av
midlene? Er det slik at dersom du gar pa butikken med 500 kr, kjgper du mye
ungdvendig som blir staende i skapet til det ma kastes, mens har du 50 kr, kjgper du det
du virkelig trenger? Likevel ma klubbene ha penger til & profesjonaliseres i samsvar

med lisensen, og det er ikke til & legge skjul pa at gkonomiske midler da er viktige.

En annen mulig arsak til at malet innen markedsutvikling ikke er nadd, kan vere
finanskrisen. Nar en krise av finansiell art oppstar, vil kampen om sponsormidlene bli
hardere, dette fordi bedrifter og privatpersoner enten har mindre forbruksmidler, eller
har tilegnet seg en holdning som tilsier at man skal benytte gkonomiske midler pa kun
ngdvendigheter. JL ble innfgrt i 2008, aret etter finanskrisen, og kan muligens hevdes a
ha veert noe uheldig med tidspunktet. Likevel fikk klubbene store fordeler gjennom JL,
hvor sponsoravtalene som ble inngatt skulle gi en gkonomisk forutsigbarhet over tid,

selv om flere klubber ogsa kan ha oppfattet dette negativt.

Vi har mottatt ytelser for ca. 4 millioner de siste 3 arene, men det betyr og at
de skal ha nesten 120 meter arenareklame, flere sponsorlogoer pa draktene, det
gir oss feerre muligheter til & fa inn penger. Vi har beregnet at var andel pa
sponsorsiden er 300.000, og da har vi 700.000 i cash (...) I sum foler vi at vi har
fatt 4 millioner, men sa har vi blitt palagt oppgaver som faktisk har kostet oss
mer enn 4 millioner ” (Roger).

Dette kan tyde pa at klubbene oppfatter TS-sponsorenes profilering som noe som gar pa
bekostning av klubbsponsorene, og det er derfor kanskje vanskelig for klubbene a se at
de store sponsorene bidrar med penger til hele serien gjennom JL. Slik kan klubbene
oppfatte situasjonen som at NFF stjeler” sponsorplass som ellers ville kommet klubben
til gode. Kan dette hevdes & veere kommunikasjonssvikt? Hvor klubbene grunnet lite
informasjon, eller lite forstaelse grunnet mangelfull kommunikasjon, ikke ser saken fra

NFFs perspektiv? Hvorfor blir NFF oppfattet som fiende?

“fotballforbundet er jo en interesseorganisasjon for norske fotballklubber, ogsa
har man lagd masse sanne rare foreninger som skal tale enkeltes sak, det er helt
absurd. Jeg skjgnner ikke. Altsa Norsk Toppfotball og Serieforeningen og ditt og
datt. Man opptrer jo som om forbundet er en motpart. Forbundet er jo klubbene.
Det er klubbene som bestemmer hva forbundet skal vaere. Noen klubber
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oppfatter NFF som fienden. De lederne som har veert med noen ar har skjent at
forbundet er jo oss, og forbundet vil jo vart beste i utgangspunktet, og det er jo
vi som har satt forbundet til & gjare en jobb for fellesskapet. Enkelte klubber
benytter jo enhver anledning til & ga ut a kritisere forbundet, jeg vet ikke hvor
lurt det er, og noen er jo helt ra, det er jo forbundets skyld alt! Selv nar du far
skadet en spiller, sd er det jo forbundets skyld” (André).

Et fenomen som har oppstatt de siste arene har veert personlige sponsoravtaler, hvor
enkeltspillere har egne sponsorer og vier disse draktreklame pa ledige” omrader. Kan
dette veere en vei a ga for klubbene? Eller er det kun de mest profilerte spillerne som vil
klare & forhandle seg til en personlig sponsoravtale? Vil dette bidra til & gjere fotballen

til en mer egosentrert idrett, fremfor den lagidretten den i utgangspunktet skal veere?

Med bakgrunn i analysen av markedsutviklingen i TS og den gkonomiske situasjonen,
vil det kunne hevdes at malet under delprosjektet ikke er nadd, og at veien er lang for
samtlige klubber er selvdrevne gkonomisk. Likevel har prosjektet veert vellykket for en

del klubber som har benyttet midlene pa de riktige omradene, noe Arne betegner slik;

”du har klubber som Arna-Bjgrnar og Klepp, som virkelig har sett lyset og
skjonte helt fra dag én at dette var kjempelurt. De har veert veldig lojale til
avtalen, gjort alt de skulle, profesjonalisert, ansatt folk, bygd ny stadion, fatt opp
infrastrukturen, og fdtt alt det der pd plass.”

Markedsutviklingens overordnede mal om a gke inntektene 100 % kan hevdes a
veere et uoppnadd mal, selv om noen klubber har kommet langt pa vei i forhold
til & vaere selvdrivende. Likevel finnes det klubber hvor gkonomien er forverret i
perioden, og arsakene kan ligge i feilbruk av midlene, hvor det kan se ut til at

flere klubber har brukt midlene pa andre bruksomrader enn det tiltenkte.

5.5.6 Informasjon og profil i Toppserien

Det overordnede malet for delprosjektet, informasjon/profil, var; “Toppserien skal veere
en anerkjent merkevare og ha profiler pa alle nivaer i klubb — spillere, trenere og
ledere” (NFF, 2009b, s. 3).

Dette kan hevdes a veare et mal det er vanskelig & male da det ikke finnes fasitsvar pa
hva en profil er. Hvor mange ma kjenne til personen far man kan kalles profil? Likevel
kan det se ut til at TS har et kjennskapsproblem bade innenfor idrettsfeltet og samfunnet

ellers. Begrepet ”Toppserien” benyttes ofte etterfulgt av ”for kvinner”, til tross for at
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dette burde vaere underforstatt da ligaen kun bestar av kvinner. Dette kan indikere at TS
som merke ikke har nok kjennskap til at folk innad i fotballen og media benytter
begrepet alene. Grunnet den evige sammenligningen med TL, vil TS av “folk flest”
oppfattes som et mindreverdig produkt, og dermed velger alternativer foran TS. Kristin

peker pa merkebyggingen som et omrade JL ikke har lyktes i tilfredsstillende grad.

Vi har ikke tatt de helt store klyvene pa kommersialisering, eller pa vart eget
produkt, men det kan ha sammenheng med det at det ikke er mange markedsfolk
ute i klubbene, og da faller oppgaven igjennom pd daglig leder (...) da tenker
jeg pa merkebygging i hver enkelt klubb, salg. ”

Slik kan TS trolig hevdes & veare et svakt merke pr. dags dato, men hvor flere blir kjent
med navnet. Likevel kan prosessen hevdes & ga sakte da visuell eksponering av TS kan
betraktes som mangelfull, noe som bidrar til manglende gjenkjennelseskjennskap som
ma veere tilstedevaerende for at “top of mind” jamfar kjennskapspyramiden noe gang
skal vaere oppnaelig. Dermed kan det ikke hevdes at TS er et anerkjent merke.
Profilbyggingen i TS har trolig vaert mangelfull da flere informanter papeker at for ti ar
siden kunne folk flest” flere navn pa kvinnelige fotballspillere. Gunnar sier; “fgr hadde
vi profiler som Hege Riise, Linda Medalen og Garil Kringen, jenter som frontet
kvinnefotballen, hvor er disse i dag? Spgr en mann pa gata hvem som spiller pa det
norske landslaget, han har ikke peiling!” Arne hevder det finnes noen som kan kalles

profiler i TS, men hvor det er mye & ga pa nar det gjelder profilbygging.

”Noe som er en profil for noen trenger jo ikke & vaere det for andre. Likevel tror
jeg jenter som Lindy Melissa Wiik, Lene Mykjaland og Madeleine Giske kan
veere fremtidens profiler, VM blir veldig avgjgrende. ”

Sannsynligvis eksisterer profilene, men hvor disse enna kan hevdes & veere en ubrukt
ressurs. Profilbygging kan hevdes & vere viktig da en av grunnene til at man velger a ga
pa kamp i falge flere av informantene er at man har en relasjon til klubben eller noen av
spillerne, tilhgrigheten er dermed viktig. Likevel er det ikke dermed sagt at denne
relasjonen behgver a veere av personlig art. Trolig kan ogsa et relasjonsforhold skapt
gjennom media via profilering bidra til at man fgler man har et forhold til spillerne,
Klubbene eller trenerne. Dette kan skape en fglelse av tilhgrighet og tilknytning som
gjer det mer interessant a se en TS-kamp da tilskuerne har profiler & identifisere seg
med. NFF har i de siste manedene hatt nettprat med forkjellige VM-profiler pa sine

nettsider hvor folk kan stille spgrsmal til spillerne (Thomassen, 2011b). I tillegg har
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SKF i forbindelse med seriestart 2011 hatt websidetiltaket ”Kapteinen svarer” hvor alle
TS-kapteinene har kommentert arets sesong (Kvinnefotball, 2011a). I tillegg har SKF
ogsa websidemenyen “Nyheter fra klubbene”, hvor link til LSK Kvinners eget
websidetiltak ”Ukens profil” legges ut. Her vises hver uke en ny spiller i LSK kvinner
gjennom en artikkel skrevet av klubben selv, ofte med videosnutt i tillegg til tekst
(Knudsen, 2011). Dette viser spillernes personlige sider og profilerer spilleren pa en
mate som bidrar til at publikum far muligheten til & ”’bli kjent” med spilleren uten & ha
magttes fysisk eller ha en personlig relasjon. Dette tiltaket er absolutt et godt bidrag i
profileringsarbeidet, og det kunne vaert en idé & fa med flere klubber i dette
websidetiltaket slik at ”Ukens profil” kunne omhandlet hele TS. Dette kan vaere gode
bidrag i & skape profiler, likevel er det trolig de aller mest interesserte som benytter seg
av dette og som ser dette da det henholdsvis publiseres pa NFFs webside og SKFs
webside. Uansett er tiltakene steg i riktig retning da man far skapt profiler innad i
kvinnefotballmiljget og fotballmiljget generelt, noe som over tid kan skape resultater
ogsa generelt i samfunnet. Samtidig vil prestasjonene i sommerens kommende VM
veere avgjgrende for profilbyggingen av de norske landslagsspillerne, da det kan hevdes
at dette er en viktig arena for profilbygging. ”De profilene norsk kvinnefotball har hatt,
har kommet som resultat av gode prestasjoner med landslaget, VM er derfor innmari
viktig for kvinnefotballens rykte, omdomme og interesse.” Det Inge viser til kan betegne
viktigheten av a ha et godt samarbeid med landslaget fordi det er her profilene skapes da
det erfaringsmessig er EM, VM og OL som gir kvinnefotballen oppmerksomhet fra det
norske folk. Et sentralt aspekt blir dermed, hvordan bruke landslaget som fordel i
merkebygging av TS? Kvinnelandslaget har overvekt av TS-spillere, mens herrene har
overvekt av utenlandsspillere, spillere fra andre ligaer enn TL (vedlegg 7). TS kan slik
se ut til & ha et konkurransefortrinn som innebaerer at landslaget sann sett kan betegnes
som “all starlag” av TS. Hvordan kan TS benytte konkurransefortrinnet bedre, er det

mulig & markedsfare TS og landslaget sammen pa en hensiktsmessig mate?

Delprosjektets overordnede mal om a skape en anerkjent merkevare og ha
profiler pa alle niva, er en vanskelig malsetting @ male. Likevel kan det hevdes at
TS enna ikke er et anerkjent merke da det kan se ut til & ha grunnleggende
kjennskapsproblemer blant den allmenne befolkningen. Profilene kan hevdes a
veere tilstede, men hvor potensialet er ubenyttet. Merkebyggingen av TS ma

derfor fortsette, og foreta visse grep, hvor profilbygging vil bli en viktig del.
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6. Oppsummerende betraktninger

Kapitlet har til hensikt & besvare analysespgrsmal 6. Hvilke styrker, svakheter,
muligheter og trusler eksisterer for merket Toppserien? | tillegg vil oppgaven utfare en
kort drgfting av hovedproblemstillingen fra kapittel 1.

JL er inne i sitt fjerde ar, mens merket TS har eksistert i elleve. Analysen peker pa flere
mulige faktorer som kan ha bidratt til sviktende maloppnaelse i forhold til prosjektet JL
og merkebyggingen. Med utgangspunkt i analysen presenteres studiens utpregede funn
ved hjelp av rangering etter det som kan hevdes a veere interne styrker og svakheter,
samt eksterne muligheter og trusler. Oversikten kan bidra til & klargjgre en eksisterende
situasjon, noe som videre kan veere et nyttig bidrag i det forestaende utviklingsarbeidet
av merket. Styrkene og svakhetene kan bevisstgjere TS pa sine egenskaper, samtidig
som mulighetene kan gi indikasjoner pa hvilke satsningsomrader TS bar vektlegge. En
kartlegging av truslene kan bidra til effektiv risikohandtering hvor TS kan veere et steg
foran og slik vaere forberedt pa truslene som kan forekomme i markedet.

Toppseriens interne STYRKER kan se ut til a vaere:

* Har elementer av det som kan hevdes @ kalles “Old School Football”
e Lavere grad av kommersialisering enn andre ligaer
e Overvekt av norske spillere i ligaen
e Sjarmerende amatgrmessig
e Neerhet til klubber og spillere som skaper god tilgjengelighet for media og publikum
e Jordneertimage med spillere uten stjernenykker
e Bestdr av “vidunderjenter” som kan hevdes G vaere gode rollemodeller for yngre utgvere da de tar utdannelser, jobber, og driver fotball pa hgyt niva
o Teffe jenter med sjarm
e Ekte idrettsglede hvor kjeerligheten og lidenskapen til fotballen er drivkraften da skonomiske aspekter ikke er avgjgrende for aktgrene i ligaen
* @verste liga for Norges stgrste kvinneidrett
*En av verdens ledende fotballigaer pd kvinnesiden
e Liga med Fair Play-fokus
* Familievennlig grunnet relativt lave billettpriser og mindre kjeftbruk pG banen og pa tribunen
* Multiple organisasjoner bak produktet som gir flere organisasjoner a spille pa
e Tippeobjekt pd oddsen som bidrar til merkekjennskap blant tippere
e Det eksisterer flere utenlandske spillere i ligaen som kan hevdes d bidra til gkt kvalitetsniva

e Differensiert logo med sterke, differensierte farger

® Respektert og godt likt prosjektleder i Jentelgftet som har hgy status hos klubbene og SKF

* God formell kompetanse pd flere av organisasjonsomrddene i Jentelgftet
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Toppseriens interne SVAKHETER kan se ut til a veere:

o TS kan se ut til G ha lav kjennskapsandel som indikerer et kjennskapsproblem spesielt knyttet til dybde og fremfallingskjenns kap, noe som innebaerer
at TS kan betegnes som en svak merkevare hvor dette kan begrunnes i;
*Svake assosiasjoner
e Svakt profilerte profiler som ikke betraktes som fullverdige forbilder av dagens unge jenter og gutter som spiller fotball i Norge.

e Samarbeidet kan pd enkelte omrader se ut til G veere preget av manglende kommunikasjon, eller misforstaelser grunnet uklar kom munikasjon
*Manglende oppfalging fra NFF av klubbene mht Jentelgftet
* Manglende initiativ i klubbene mht Jentelgftet
* Manglende samsvar mellom skapte forventninger og innfridde forventninger mht Jentelgftet
* Misoppfattelse i klubbene angdende Jenteldftets hensikt i forhold til NFFs intensjon med prosjektet
*Manglende eller ukorrekt videreformidling av Jentelgftets hensikt fra styreleder/daglig leder til nye ansatte eller andre funksjoner i klubbene

* Manglende elementer fra selvbestemmelsesteorien i lederskapsfilosofien
e Manglende involvering av klubbene i planleggingsfasen av Jentelgftet
* Prosjektgruppafor Jentelgftet har kun bestdtt av personer fra NFF og ikke inkludert SKF eller klubbrepresentanter
e Klubbene kan se ut til G ha lite eierskapsfalelse ovenfor Jentelgftet, noe som kan ha bidratt til en passiv holdning hos enkelte klubber
s Klubbledere fgler de ikke far anerkjennelse for den jobben de utfgrer

e Det kan se ut til G ha blitt satt for haye mal som har bidratt til for store krav til klubbene gjennom Jentelgftet og lisenskravene
eKlubblederne ser ut til G fale stress og press grunnet hgye krav og stor arbeidsmengde

e Det kan se ut til at TS-organisasjonen har en organisasjonskultursom er preget av:

e Klubbene og kvinnefotballmiljget kan se ut til & ha en overvekt av personer som representerer et mediesyn som tilsier at det eksisterer en
forventning om at media, spesielt TV2 pga deres rolle i Jentelgftet, skal ta rollen som en likeverdig aktar som uoppfordret og naturlig skal fremme
TS. Et element som videre kan indikere at TS-organisasjonen ikke er bevisste nok sitt ansvar i G skape engasjement og interesse og “selge” seg inn
hos mediene, og at man dermed har stolt for mye pG media giennom forventningen om at media skal merkebygge produktet for dem.

e Det kan se ut til at klubbene, NFF og SKF har en markedskommunikasjonsom kan veere preget av det som kan oppfattes som “sutring” pd vegne av
kvinnefotballen, noe som kan bidra til d underbygge mindreverdighetsstempelet kvinnefotballen kan hevdes G ha store utfordringer knyttet til.

*Manglende forstdelse av betydningen av offentlig, negativ omtale

*“Fiendeoppfattelse” av NFF fremfor oppfattelsen som interesseorganisasjon og samarbeidspartner

® Produktet ser ut til G veere preget av forhdndsdgmming og feilvurderinger som gir utslag i negative assosiasjoner som skader merkestyrken.
e Lav kontinuitet i klubbledelsene og i prosjektadministrasjon forJentelgftet
® Det kan se ut til at det fremdeles mangler enkelte funksjoner i klubb

¢ Det kan se ut til at NFF ikke har vaert konsekvent i forhold til “straff” for klubbene som ikke oppfyller kravene i Jentelgftet eller klubblisensen, da de
kan hevdes @ ha veert for runde i kantene i starten og for firkantede i 2010/2011.

* Det kan se ut til at NFF har sendt ut ubevisste signaler til klubbene om at merkebyggingen er et nedprioritert omrdde da delp rosjektet
informasjon/profil har manglet en ansvarlig i ca. ett dr.

* Det kan se ut til at TS-organisasjonen har hatt lav utnyttelse av de menneskelige ressursene da fa kontaktpunkter i prosjektadministrasjonen ser ut til
d veere benyttet av klubbene i forhold til oppfalging og rddfaring innen delprosjektene i Jentelgftet

e [kke en heltidsjobb man kan leve av for majoriteten av spillerne
 Fa historiefortellinger som kan betraktes som “gjengangshistorier”
e Det kan se ut til G mangle stolthet ved d veere TS-spiller, som bidrar til at spillerne ikke utnytter sitt eget potensial som merkebyggere av produktet

o TS kan se ut til G veere et komplekst produkt bestdende av multiple organisasjoner som kan bidra til ulike interessesyn som kan skape utfordringer for
hensiktsmessig samarbeid.

o Ustabil klubbgkonomi
e Det kan se ut til G vaere manglende gkonomisk forstaelse i enkelte klubber som kan ha bidratt til uhensiktmessige gkonomiske forhold som i ett
tilfelle har fgrt til konkurs i 2010-sesongen

e Lave publikumstall i forhold til mdlsetting (pd TV og fysisk pd stadion)
e Det kan se ut til G vaere en forutsetning at det ma eksistere en personlig relasjon til klubben eller spillere for at man fysisk skal se en kamp

e Det kan se ut til G eksistere en manglende helhetstenkning i de samlede organisasjonenei forhold til merkebygging
*Manglende fellesplattform med fellesverdier, fellesmdl osv., noe som kan ha svekket Jentelgftets potensial som utviklingspros jekt
e Svakt image og svak symbolikk
e Lavlogoprofilering
e Inkonsekvent bruk av navnet “Toppserien” hvor bade liten t og etterfulgt av “for kvinner” kan bidra til G skape forvirring rundt begrepet

* Manglende sportslige resultater internasjonalt (bade landslag og klubblag) etter 2000
e Stor nivdforskjell pa topp- og bunnlag som kan bidra til mindre kvalitet pd kampmatchingen for de beste klubbene
¢ Lav gjennomsnittsalder i klubbene og relativt fa utenlandsproffer




Toppseriens eksterne MULIGHETER kan se ut til a veere:

o Styrke kommunikasjonsevnen utad mot markedet
e Innfgre en offensiv PR-strategi som gir gkte, positive medieoppslag
e Innfdre PR-ansvarlig i hver klubb
e Skape bevisstgjgring rundt betydning av negativ, offentlig omtale
e Innfgre profileringsstrategi som skal gke og styrke antall potensielle profiler som kan bidra til G skape relasjoner til publikum som ikke betinger et
personlige forhold til klubben eller spillerne
o Tettere profileringssamarbeid med kvinnelandslaget
* Jke logobruken sammen med gvrige merkeelementer
e Utarbeide fellesplattform og benytte denne aktivt ut mot markedet i form av G kommunisere verdier, visjon, slagord osv.

o Styrke kommunikasjonsevnen innad i de samlede organisasjonene
e Skape forankring av eierskap hos klubbene og SKF ved hjelp av elementer i selvbestemmelsesteorien som fokuserer pa indre motivasjon gijennom
elementene tilhgrighet, kompetanse og autonomi
e Reetablere funksjonene i prosjektgruppa inkludert ressurs pd informasjon/profil samt representant for SKF/klubbene
e Skape realistiske forventninger ved hjelp av forventningsavklaringeri klubb, NFF og SKF

¢ Styrke samarbeidet mellom de samlede organisasjonene
e Fokus pd organisatorisk merkebygging

¢ Aktiv benyttelse og involvering av sponsorene som tydeliggjar fordeler ved & veere sponsor
* gke benyttelsen av de menneskelige ressursene
o gke bruken av sosiale media
« gke spillernes stolthet knyttet til det & vaere TS-spillere
» gke antallet personlige sponsoreri TS
® Benytte co-brandingsstrategien ,house of brands, aktivt og bevisst
*”Drepe” fordommer som kan se ut til eksistere i negativ virkning for kvinnefotballen
*Skape et positivt og anerkjent bilde av kvinnefotball i ung alder hos jenter og gutter
*Oppfordre breddefotballen til G benytte miksede jente- og guttelag sd lenge som mulig
» Jke antallet kompetente kvinnelige "fotballeksperter" i TV2 som blir akseptert og slik kan bidra til G motbevise fordommer

» gkt fokus pa spillerutvikling pé kretsnivd og nasjonalt nivé i aldersklasser fra 15 ér og oppover

» gke antall utenlandsspillere i TS som kan bidra til gkt kvalitet i ligaen som igjen kan bidra til G gke TSs posisjon giennom hgyere sportslig rangering
internasjonalt

» gke graden av konsekvent oppfalging giennom klare retningslinjer i forhold til kravene i Jentelgftet og klubblisensen slik at man ”kjgrer samme linje
hele veien” og slik at alle klubber far samme behandling

Toppseriens eksterne TRUSLER kan se ut til a vaere:

e Ustabil gkonomi i markedet grunnet ringvirkninger fra finanskrisen kan veere en trussel for den gkonomiske situasjonene i TS

e Flere konkurrenter grunnet stadig gkning av fotball og annen idrett pa TV og web samt andre alternativce underholdningsprodukter kan vaere en
trussel

e Kutt i skonomiske midler fra NFF kan vaere en trussel for klubbgkonomien
* Negative, offentlige uttalelser fra personer bdde internt og eksternt kan veere en trussel for TS

» gkt kommersiell tankegang hos medier hvor kun “kriser” er interessante historier G fortelle samtidig som seertall er avgjgrende faktor for sendetid kan
vaere en trussel som medfgrer faerre TV-sendte kamper og negativt vinklede medieoppslag pdé vegne av TS

e Skuffende norsk innsats i VM 2011 kan veere en trussel for TS da funnene indikerer at VM-innsatsen vil vaere viktig for kvinnefotballens interesse

e Sammenlikning med herrefotball kan se ut til G veere en trussel for TS da dette skaper et mindreverdighetsstempel som bygger opp om fordommene
® Fordommer og feilvurderinger som indikerer mindreverdighet og skaper sdkalte “pubmeninger” ser ut til G veere en trussel for TS

e Lav rekruttering av kvinnelige fotballspillere kan bli en trussel da omdgmmet kan bidra til at feerre jenter vil fortsette med fotball i voksen alder

e En trussel for TS kan veere at de beste norske spillere forsvinner til utenlandske ligaer da TS pr. i dag har ligaer som betraktes som mer utfordrende

Studien kommer da frem til oppgavens hovedproblemstilling: Hvilke faktorer kan ha
forarsaket sviktende maloppnaelse i prosessen med merkebygging av Toppserien?
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Med utgangspunkt i studiens analysefunn kan det se ut til at JL har veert en positiv
strategi for TS, men hvor det totale potensialet i prosjektet ikke er utnyttet til det fulle.
Det ser ut til at JL har lyktes i a bygge og utvikle organisasjonene da det er flere ansatte
og funksjoner pa bade administrativ og sportslig side i dag kontra far JL. Videre kan det
ogsa se ut til a ha veert utvikling innen infrastruktur da samtlige klubber har
lisensgodkjente arenaer i 2011. Likevel vil JL kunne hevdes & ha mislyktes i forhold til
gkonomiske mal og mal knyttet til medie- og tilskuerinteresse. Samtidig vil ogsa malene
knyttet til profilbygging og merkestatus kunne hevdes a ha lav grad av oppnaelse. |
analysen av JL kan det se ut til at det er tre overordnede forhold relatert direkte til

prosjektet som kan betraktes som arsaker til at potensialet ikke er utnyttet:

v' Mangler i kommunikasjonsevnen innad i de samlede organisasjonene bak
merket.
v Uhensiktsmessig organisering av Jentelgftets prosjektgruppe.

v Manglende samsvar mellom NFFs og klubbenes mal og forstaelse av prosjektet.

Videre kan det se ut til at det er tre overordnede forhold relatert til selve merket TS som
kan ha forarsaket sviktende maloppnaelse i forhold til merkebyggingsprosessen. Disse
faktorene kan se ut til a vaere forhold knyttet til:

v Eksisterende fordommer og oppfatninger i samfunnet ovenfor kvinnefotballen.
v Mangelfull medieforstaelse i de samlede organisasjonene bak merket.
v" Manglende kommunikasjonsevne som kan ha gitt grobunn til

klubboppfatninger hvor det eksisterer en ”fiendeforstielse” av NFF.

Med bakgrunn i studiens hovedfunn kan se ut til at TS enna har en vei a ga far merket
kan betegnes som et sterkt merke. Starre fokus pa den organisatoriske merkebyggingen
samt konsekvent bruk av merkeelementer og markedsfaringsverktay vil veere
hensiktsmessig, med spesielt vekt pa den interne organisasjonskulturen og endring av
denne. Nye strategier med konkrete mal og tiltak kan derfor komme merkebyggingen av
TS til gode i et langtidsperspektiv da assosiasjonsbygging tar tid. Studien vil derfor

presentere aktuelle forslag til nye strategier og tiltak for merket TS i kapittel 7.
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7. Forslag til strategier oqg tiltak for Toppserien

Kapitlet presenterer forslag til strategier og tiltak i samsvar med studiens formal.
Tiltakene er basert pa analysefunn, hvor det som kan hevdes a veere mangelfulle eller
uhensiktsmessige markedstiltak endres eller utbedres. Tiltakene og strategiene er ment a
veere relevante, gjennomfarbare og konkrete forslag til forbedringer som skal styrke
merket. Tiltakene er basert pa langsiktig tankegang, hvor langtidsperspektiv er en
forutsetning da det gjennom analysen kommer frem at TS sliter med et grunnleggende
aspekt i merkebygging, kjennskap, hvor dette tar tid a bygge. Forslagene er ikke ment
som fasitsvar, men aktuelle bidrag til utvikling av TS pa et overkommelig niva over en
tidsperiode pa 9 ar, innen 2020. Studiens overordnede tema er merkebygging i norsk
toppfotball: Hvordan opparbeide en merkevare i idrett med Norges Fotballforbunds
seriesystem Toppserien som utgangspunkt? Dette er trolig et mal man ikke oppnar uten
videre, og det argumenteres derfor med at TS bgr sette mal og delmal som kan bidra til
a na hovedmalet, hvor forslag til mal er definert under etterfulgt av forslag til tiltak.

7.1 Mal 1. @ke merkekjennskapen til Toppserien

Delmadl 1

eGjennomsnittlig tre ukentlige medieoppslag i nasjonale medier med positiv vinkling av TS.]

sJke antall profiler i TS til minimum 10 profiler som kan betegnes som sterkt profilerte
spillere, trenere eller ledere som “folk flest” har hgrt om og relaterer til TS.

eJke publikumsgjennomsnittet til 250 tilskuere pr. kamp (totalt 66 000 pr. sesong).

Analysen avdekker det som kan se ut til a vaere mangler i de konkrete merkeelementene
samt manglende bruk av markedsferingsverktgy og hvor feglgende ti tiltak derfor kan

veere hensiktsmessige og dermed anbefales. Budsjett for tiltakene (vedlegg 11).

7.1.1 Tiltak 1a: Utarbeide merkeplattform

TS ber utarbeide merkeplattform for a anlegge byggesteinene i merkebyggingen. Tre
verdier som kan veere treffende for TS kan se ut til & vaere sjarm, intelligens og ekte
idrettsglede. En misjon som kan benyttes kan vaere Vi skaper fotballens fremtid”, som
er en misjon som kan hevdes a gi TS et eksistensgrunnlag, og man kan dermed bevare
sparsmalet, hvorfor eksisterer TS? ”Fordi vi skal skape fotballens fremtid”, noe som for

gvrig spiller pd FIFA-president, Sepp Blatters uttalelse; ”The future of football is
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feminine” (Fédération Internationale de Football Association [FIFA], u.a.), hvor dette
ogsa viser til Roas slagord; “Fremtidens fotball er feminin”, og som slik kan veare et
eksempel pa samsvar mellom deltakende merker i en co-brandingstrategi. Misjonen bgr
inneholde underpunkter som presiserer og konkretiserer betydningen. En slik
presisering kan vere; ”Toppserien skal inspirere og underholde det norske folk med
sterke profiler og verdensledende fotball.” En visjon kan veere en fremtidsdregm,
eksempelvis “Best i verden”, noe som refererer til den sportslige situasjonen bade for
landslag og klubblag, men i tillegg den ikkesportslige siden hvor man ogsa skal veere
best i verden pa fotballens gvrige omrader. Visjonen bgr operasjonaliseres i form av mal
og delmal. For a forenkle arbeidet har studien eksemplifisert en modell som kan veere et
bidrag i utviklingen (vedlegg 8). Det er viktig at merkeplattformen benyttes konsekvent

og over tid i all kommunikasjon bade innad og utad.

7.1.2 Tiltak 1b: Sette prisstrategi

Produktets billettpris anbefales a prissettes til 100 kr, men hvor personer under 16 ar far
gratis inngang, samtidig som personer ifgrt hjemmelagets drakt vil fa redusert pris, dette
for & oppfordre til det som kan hevdes & vere tradisjonell supporterkultur hvor

tilskuerne er en del av produktet ved at de skaper stemningen.

7.1.3 Tiltak 1c: Slagord og Toppserie-promo

Et slagord som eksempelvis spiller pa falelser og mot kan veere noe som gjenspeiler
verdiene TS star for. ”Vi kan, vi vil, vi tor!” kan veere et forslag som kan betegne noe av
det TS star for, da dette indikerer at TS bestar av jenter som KAN spille fotball, altsa
kompetanse og intelligens, de VIL spille fotball, altsa ekte idrettslede, og de T@R 4 ta
sjanser, altsa de er vagale og teffe samtidig som de har sjarm. En engasjerende, glad og
teff TS-promo bar utarbeides og benyttes ved alle anledninger. Dette kan veere en
promo i likhet med TLs 2011-promo, ”Vinnersjel”, men hvor det er viktig at TS ikke
etterligner TL da de ma finne sine egne differensieringspunkter og vise selvstendighet.
Et alternativ til & lage ny sang, er a benytte en allerede eksisterende sang, hvor et forslag
kan veere “Girls just wanna have fun” av Cyndi Lauper som gjenspeiler (idretts)glede og
sjarm og som samtidig er en fengende lat mange har hgrt fer og har assosiasjoner til. |
tillegg benyttes differensieringspunktet “kvinner” som en positiv vinkling ved bruk av
sangen, hvor man kan spille videre pa Sepp Blatters uttalelse “The future of football is

feminine” som tidligere nevnt. Dersom man velger & benytte en allerede eksisterende
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sang i promoen, bgr det i tillegg lages en egen melodi som kan benyttes som fast

innmarsj- og kampavslutningsmelodi som kan benyttes i TS.

7.1.4 Tiltak 1d: @kt bruk av logo

50 % av TS-klubbene benytter TS-logoen pa hovedsiden pa klubbwebsiden. Klubbene
det gjelder bar fa beskjed om at det er nyttig om de kan benytte logoen, samtidig som
slagord eksponeres sammen med logo. Logobruken ma forbedres bade av NFF og
Klubbene, da denne bgr veere fast inventar i all visuell markedskommunikasjon. NFF
ber anskaffe en intervjuvegg (back drop) med logoer og sponsorer. Logofargene, cerise,
turkis og gullbrun, ber benyttes i starre grad, hvor dette bar veere temafarger i digitale
presentasjoner, brevmaler, medaljeband for gull, selv og bronse osv. Samtidig bar NFFs
logo opptre sammen med TS-logoen for & co-brande disse. Et annet tiltak som anbefales
er & innfare bruk av TS-logo pa alle klubbdraktene i TS, i likhet med lagene i Premier
League. Dette vil ogsa underbygge co-brandingstrategien hvor de deltakende merkene
knyttes sammen med TS pa en visuell mate.

7.1.5 Tiltak 1e: PR-ansvarlig

TS anbefales a engasjere PR-ansvarlig i klubb hvor dette ikke behgver a vare betalt
stilling, men kan baseres pa frivillig kompetanse. Det viktige er at personen kun har
dette ansvaret slik at oppgaven blir prioritert og ikke nedprioritert slik analysen kan
antyde. Oppgaven vil innebare fokus pa PR og mediedekning. Det vil si “selge”
historier, bade i lokal media og riksmedia. Samtidig vil det innga i ansvarsomradet a
drive aktiv historiefortelling pa klubbwebside og lage reportasjer, og videre drive en
Facebook-side for klubben hvor bade relevant og “urelevant” informasjon publiseres.
Med urelevant menes “’gladsaker” fra klubbmiljget sett fra andre vinkler enn kun det
sportslige da det vil veere viktig a gi publikum en falelse av at de kjenner klubben og

spillere for & skape den ngdvendige tilhgrigheten som gjer at de kommer pa kamp.

7.1.6 Tiltak 1f: Sponsorevents og personlig sponsor

En sosial event for sponsorer og samarbeidspartnere, hvor man inviterer til middag og
TS-kamp, samt et foredrag hvor man snakker om kvinnefotballens utvikling i Norge og
verden, kan vere et sponsortiltak for TS. 1 tillegg kan Stabaek-spiller, advokat og
tidligere landslagsspiller Lise Klaveness inviteres til & holde sitt foredrag; ”Lidenskap

varer lengst”, hvor man samtidig far drevet profilering av spillere og hvor bade
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personen og foredraget kan hevdes a representere verdiene som er foreslatt pa en god
mate (Den store kurshelgen, 2010). Et slikt event kan fungere som sponsornettverk,
hvor sponsorene knytter kontakter og dermed benytter hverandre innenfor sine egne
bransjer og slik drar fordeler av sponsoratet. Samtidig ber sponsorene oppfordres til &
benytte TS-spillere i reklamer og kampanjer for bedriftene, hvor bedriftene kan sjekke
spillernes profiler for & finne sponsorobjekter som passer og dermed representerer
bedriftens verdier. Dette kan sponsorene finne pa kvinnefotball.no (se tiltak nedenfor),
noe som ogsa kan benyttes i forhold til personlige sponsorer. Det ligger trolig et
potensial i & gke antall personlige sponsorer, hvor klubbene og spillerne selv kan bidra i
arbeidet med a profilere og merkebygge seg selv. Her kan man benytte fritidskler med
TS-logo og NFF-logo, samt de sterste sponsorene i TS, men som 0gsa benyttes av
personlig sponsor og klubbsponsorene samt klubblogo. Dette kan eksempelvis veere
svarte pologensere med glidelas som benyttes i hverdagen av spillerne, noe som gir

profilering av sponsorene og logoene ogsa utenfor arenaen og nettsidene.

7.1.7 Tiltak 1g: Reklamekampanje med landslaget

TS anbefales a utfare en markedsfaringskampanije i samarbeid med landslaget, hvor
landslagsprofilene som ogsa er potensielle TS-profiler, eksempelvis Rga-spilleren Guro
Knutsen, LSK Kvinner-spilleren, Isabell Herlovsen, Stabak-spiller, Trine Rgnning og
Arna/Bjarnar-spiller, Madeleine Giske. Kampanjen kan vare parodi pa fotballherre-
landslagets og langrennslandslagets Bama-reklame. |1 og med at Tine er ny sponsor for
kvinnelandslaget (Haavik, 2011), ber reklamen rettes mot meieriprodukter. TS-spillerne
starter reklamefilmen i respektive klubbdrakter og ender opp i landslagstragya samtidig
som de drikker Tine-produktet YT og forbereder seg til VM. Dette skaper en klar link
mellom TS og landslaget og kan veere med & underbygge co-brandingen av
klubbmerkene, TS og NFF, samt skape assosiasjoner til landslaget. En sang som kan
benyttes 1 reklamefilmen er ” Anything you can do I can do better” fra musikalen ”Annie
get your gun”. Her kan man benytte herrefotballspillere, hvor TS-spillerne overgar disse
I triksing, brassespark, straffespark, driblinger, finter, redninger osv. Til slutt vises NFF-

logoen, TS-logoen og landslagsdrakten sammen og @nsker jentene lykke til i VM 2011.

7.1.8 Tiltak 1h: Profileringstiltak
NFF ber utarbeide en profileringsstrategi i samarbeid med klubbene, hvor man sammen

setter retningslinjer for profileringsarbeid, og utarbeider en forslagsliste til profilerings-

112



tiltak klubbene kan benytte lokalt. NFF bgr ogsa utarbeide egen profileringsstrategi for
hvordan man sentralt skal bygge profiler, hvor kvinnelandslaget bgr vere en ner
partner. Profileringstiltak som ukas Toppseriehistorie, filmsnutt, eller bilde hvor det
hver uke sendes inn bidrag fra klubbene av en intern historie eller hendelse som har
skjedd i klubben blir presentert. Hver uke plukkes det ut et bidrag som premieres og
historiene/filmsnuttene/bildene blir offentliggjort pa kvinnefotball.no, fotball.no, TSs
Facebook-side og klubbenes Facebook-side. Ogsa tiltak hvor man presenterer ukas

profil/manedens profil bar fortsettes bade pa fotball.no og pa kvinnefotball.no.

7.1.9 Tiltak 1i: Digital kommunikasjon

NFF ber opprette Facebook-siden ”Toppserien” hvor spillere, trenere, ledere, folk fra
kvinnefotballmiljget og publikum kan fa informasjon om TS. Her legges det ut bilder,
linker til reportasjer, konkurranser osv. Siden blir drevet profesjonelt av informasjons-
avdelingen i NFF, hvor siden ikke skal ha status som “’klageside” for kvinnefotballen,
men hvor fokus utelukkende er positivt. Gruppen bgr veere lukket for medlemmer (for
de som velger & like” siden), slik at utenforstaende som kun har interesse av  snakke
ned produktet ikke far tilgang til & gi kommentar. 50 % av klubbene har Facebook-sider
pr. 19.05.11, noe de resterende klubbene bgr opprette. Dette kan benyttes som enkel,
gratis kommunikasjonskanal til & informere om kampdager og tidspunkt. Videre bar
spillere, trenere og ledere oppfordres til aktivt a benytte sine private profiler for a
markedsfare kamper og informasjon om klubben. Samtidig anbefales det & utbedre
SKFs webside til & inneholde profiler over alle spillere og trenere i TS samt informasjon
om alle klubbene, som ogsa viser aktarene i andre settinger enn pa fotballbanen.

7.1.10 Tiltak 1j: "Toppserieskolen”

TS anbefales i samarbeid med Tine fotballskole og breddeavdelingen i NFF & arrangere
en Toppseriefotballskole, hvor bade gutter og jenter inngar i malgruppen (6 til 12 ar).
Her benyttes TS-spillere som instruktaerer én dag hver. Fotballskolen skal arrangeres i
forskjellige deler av landet, hvor det benyttes navn pa TS-klubber i en avsluttende cup
for fotballskolen (uten rangering av vinnere), samtidig som logoen benyttes pa materiell
sammen med Tine-logo og NFF-logo. Gutter og jenter skal spille sammen, noe som kan
bidra til & spre budskapet om at jenter ogsa kan spille fotball, og hvor kvinnefotball blir
fremstilt positivt ovenfor en aldersgruppe av jenter og gutter som enna ikke har tilegnet

seg de “typiske fordommene” som kvinnefotballen kan hevdes & veere rammet av.
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Gjennom et slikt event kan man trolig komme narmere en situasjon hvor TS-spillere

henger som forbilder pa veggen hos bade jenter og gutter i Norge.

7.2 Mal 2: Styrke samarbeidet og org. kulturen i Toppserien

*Ha to fysiske samlinger pr. sesong hvor samtlige klubber sammen med representanter fra
Lkl NFF og SKF mgtes og diskuterer faglige temaer samtidig som det sosiale aspektet ivaretas.

eSkape en varig bevisstgj@ring i TS-organsisasjonen om at NFF er en interesseorgansiasjon
som eksisterer for klubbene og som vil klubbenes beste. NFF er ikke en "fiende".

Analysen avdekker forhold som kan hevdes & vare svakheter i samarbeidsegenskaper

og organisasjonskultur, hvor fglgende tiltak kan veere hensiktsmessige og anbefales.

7.2.1 Tiltak 2a: Workshop ”Toppserieturneen”

TS anbefales & gjennomfare to workshops, kalt ”Toppserieturneen”, pr. sesong i
ngytrale omgivelser hos hovedsponsor Thon Hotels en plass i Norge. Det geografiske
omradet vil variere fra ar til ar, slik at alle klubber far oppleve a vere pa hjemlige
trakter og at det slik blir en form for turné. Likevel er et hotell ngytral grunn, noe som
kan bidra til en falelse av likeverdighet, da ingen klubber eller NFF ”har hjemmebane”.
Hovedmalet med samlingene er forbedring av kommunikasjon og samarbeid mellom
aktgrene bak TS. Arets farste workshop avholdes tre uker far sesongstart, hvor det
fokuseres p& mél for kommende sesong. Arets andre workshop avholdes i forbindelse
med det arlige cupfinaleseminaret, hvor malene og sesongen evalueres. Workshopene
krever minimum én deltaker pr. klubb, max. tre, samt samtlige delprosjektledere i JLs
omrader og representanter fra SKF. Det er viktig at alle funksjoner er til stede da det &
bli kjent med ansiktet og ikke bare et navn i en e-post er et viktig aspekt. Workshopene
skal bidra til a knytte sterkere nettverk mellom klubbene og NFF ved fysisk mgte, hvor
den sosiale dimensjonen er viktig. Workshopene bgr derfor ogsa avsette tid til uformelle
samtaler. Samtidig er erfaringsutveksling mellom klubbene en viktig dimensjon, hvor
hver klubb skal legge frem hvert sitt klubbprosjekt og dermed dele kunnskap innenfor
omrader de har jobbet. Trolig vil dette gke aktgrenes forpliktelser og involveringsgrad,
samtidig som den daglige kontakten dem i mellom trolig vil gke. I tillegg vil
workshopene vere aktuelle arenaer for a forankre verdiene innad i organisasjonen, noe
som kan bidra til en mer troverdig opptreden utad og organisasjonskulturen vil over tid

endres. Hovedformalet er & unnga misforstaelser og kommunikasjonssvikt.
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Ferste “Toppserieturne” avholdes i Oslo-omradet hvor merkeplattformen utarbeides ved
hjelp av konkrete verktay (vedlegg 8). Merkebyggingsmodell for idrett, side 44,
gjennomgas i forenklet versjon for a bevisstgjgre klubbenes merkebyggingsrolle, og
hvilke faktorer som pavirker merket, noe som kan bidra til én helhetlig
merkebyggingstankegang fremfor tolv individuelle prosesser. Modellen konkluderes
med at styrket TS trolig vil gi styrkede klubbmerker og styrkning av NFF. En enkel
kommunikasjonsmodell presenteres, hvor det tydeliggjores hvem “’vi” er (NFF, SKF og
klubbene) og hvem som mottar kommunikasjonen vi ytrer offentlig (publikum, media,
sponsorer) (vedlegg 10). Modellen poengterer viktigheten av & unnga negative uttalelser
offentlig, da disse med fordel bar behandles internt. Modellen har til hensikt a vise at
det er et komplekst bilde av merkets virkelighet, hvor det ikke kan bevises at det ene
uten videre medferer det andre, men hvor aktgrenes samspill er viktig. Oppleering av
PR-ansvarlig i klubb skal ogsa skje pa den farste Toppserieturneen, og det er derfor
viktig at personen er til stede. Opplaring skal bidra til bedre kvalitet i medieopptreden
og hvor det fokuseres pa a unnga uheldige uttalelser. Verdiene skal gjenspeiles i all
markedskommunikasjon konsistent over tid. Oppleringen gjennomfares av ansvarlig
for informasjon/profil, samtidig som TV2 skal holde foredraget; ”Hvordan tenker
media?” Dette skal bidra til medieforstaelse, forstaelse av profilbygging, og klubbene
far tips til hvordan a bli attraktive medieobjekter. PR-ansvarlig vil fa oppleering i bruk

av sosiale medier, og hvor klubbene til slutt skal lage en egen uoffisiell reklame.

7.3 Avsluttende refleksjon

Har studien dukket dypt nok ned i de kvalitative dataene, eller pirkes det i overflaten og
avdekkes funn som tilsier det korrekte” svaret? Dette kan trolig hevdes a vere en stor
utfordring i kvalitativ forskning. Funnene kan veare resultat av tilfeldigheter, press fra
omgivelsene eller egen forutinntatthet. Slik kan man aldri med sikkerhet si hva funnene
faktisk forteller, likevel ma man velge a tro at funnene gir visse indikasjoner og tyder pa
fremtredende forhold. Studien fokuserer pa merkebygging, men har samtidig apnet opp
for en rekke interessante omrader innen Sport Management-feltet, hvor institusjonell
teori, samt organisasjoners ressursavhengighet vil vaere interessante teorier a se pa i
fremtidig forskning. Innen merkebyggingsfaget ville en eventuell interessant fordypning
vaere begrepet merkeverdi, og sparsmal rundt hvordan begrepet kan operasjonaliseres
0g benyttes hensiktsmessig, innen idrett hvor nonprofitprodukter ofte er relevante.
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Vedlegg

Vedlegg 1:
Godkjenning fra Norsk samfunnsvitenskapelig datatjeneste AS

M

Norsk samfunnsvitenskapelig datatjeneste AS
NORWEGIAN SOCIAL SCIENCE DATA SERVICES

Harald Hérfagres gate 29
N-5G07 Bergen

Dag Vidar Hanstad Norway

Seksjon for kultur og samfunn Tel: +47-55 58 21 17
) Fax: +47-55 58 96 50

Norges idrettshegskole nsd@nsd b0

Postboks 4014 Ulleval stadion owwwglgg:izb{ P

rg.nr.
0806 OSLO
Var dato: 02.07.2010 Var ref: 24436/ 2/ INS Deres dato: Deres ref:

KVITTERING PA MELDING OM BEHANDLING AV PERSONOPPLYSNINGER

Vi viser til melding om behandling av personopplysninger, mottart 20.05.2010. All nedvendig
informasjon om prosjektet foreld i sin hethet 01.07.2010. Meldingen gjelder prosjekeet:

24436 Merkevarebygping i norsk toppfothall. Hvordan opparbeide en merkevare med Toppserien
som uigangspunkr?

Behandlingsansvarli Norges idrettshagskole, ved institugionens oversic keder

Dagliz ansvarlig Dag Vidar Hanstad

Student Julie Ravio

Personvernombudet har vurdert prosjektet og finner at behandlingen av personopplysninger er
meldepliktig i henhold til personopplysningsloven § 31. Behandlingen tilfredsstiller kravene i
personopplysningsloven.

Personvernombudets vurdering forutsetter at prosjekret giennomfores i trid med opplysningene gitt i
meldeskjemaet, korrespondanse med ombudet, vedlagte prosjekrvurdering - kommentarer samt
personopplysningsloven/-helseregisterloven med forskrifter. Behandlingen av personopplysninger kan
settes 1 gang.

Det gjeres oppmerksom pé at det skal gis ny melding dersom behandlingen endres i forhold til de
opplysninger som ligger til grunn for personvernombudets vurdering. Endringsmeldinger gis via et eget
skjema, http://www.nsd.uib.no/personvern/forsk _stud/skjema.heml. Det skal ogs3 gis melding etter tre
ir dersom prosjekret fortsatr pdgir. Meldinger skal skje skriftlig til ombudet.

Personvernombudet har lagt ut opplysninger om prosjektet i en offentlig database,
htep://www.nsd.uib.no/personvern/prosjekroversikt.jsp.

Personvernombudet vil ved prosjektets avshutning, 31.05.2011, rette en henvendelse angiende
status for behandlingen av personopplysninger.
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jern Henrichsen Tone Njglstad Slotsvik

Kontakeperson: Tone Njelstad Slotsvik tlf: 55 58 24 10
Vedlegg: Prosjektvurdering

Avdelingskontorer / District Offices:
OSLO: NSD. Universitetet i Oslo, Postbioks 1055 Blindern, 0216 Oslo. Tek: +47-22 85 52 11. nsd@uio.no
TRONDHEM: NSD. Norges teknisk-naturvitenskapelige universitet, 7491 Trondhein. Tel: +47-73 59 19 07, kyrresvarva@svi.ntnu.no
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Vedlegg 2:

Informasjonsskriv fra NFF til Toppserieklubbene hgsten 2010

Fra: Stgre, Heidi [mailto:heidi.store@fotball.no]

Sendt: 21. september 2010 14:31

Til: Billy Johan Olsen; Cathrine Harlem; Elisabeth Reymert; Erik Bertelsen; Ian Clayton; Jan
Erling Nilsen; Nils Erik Henriksen; Roger Haugen; Steinar Mikkelsen; Svein Helge Angvik; Tom
Lundmark; Torbjgrn Hovland; Amazon Grimstad FK; Arna-Bjgrnar Fotball; Donn TF; Klepp IL;
Erik Eeg; Linderud Grei TF; LSK Kvinner; Rga IL; SK Trondheims-@rn; Stabaek FK

Kopi: Liknes, Terje; Angeltveit, Tone

Emne: Masterprosjekt Toppserien

Hei,

NFF er blitt kontaktet av Julie Ravlo som er Mastergradsstudent ved Norges idrettshggskole.
Som oppgave har hun valgt a se pa merkebygging i norsk toppfotball generelt og Toppserien
spesielt med utgangspunkt i blant annet Jentelgftet. Med seg i dette arbeidet har hun ogsa
bachelor-studenter ved Markedshggskolen i Oslo.

Vi i NFF synes dette er svaert interessant, og gnsker a bista Julie i hennes arbeid. Vi synes ogsa
det er veldig nyttig a fa en god analyse og evaluering av Jentelgftet — denne gangen fra et
kommersielt stasted utfgrt av eksterne.

For mer informasjon om den kommende underspkelsen, se vedlegg.

Til deres informasjon vil vi gi Julie en liste over mulige kontaktpersoner i samtlige
Toppserieklubber. Det er selvfglgelig opp til hver enkelt klubb om dere gnsker a delta i denne
undersgkelsen/arbeidet eller ikke, men min oppfordring er klar — denne muligheten ma vi
benytte!

Kontaktinfo Julie:

Julie Ravio

Mastergradsstudent ved Norges idrettshagskole
Spesialisering Sport Management

Tif: 47633456

e-post: julierav@hotmail.com

Med hilsen

Heidi Stere

Leder Toppfotball kvinner
+47 210293 67

+47 95 85 85 85
heidi.store@fotball.no
Norges Fotballforbund (NFF)
www.fotball.no

130


mailto:julierav@hotmail.com
mailto:heidi.store@fotball.no
http://www.fotball.no/

Vedlegg 3:

Informasjonsskriv til aktuelle informanter

Informasjonsskriv angaende Mastergradsprosjekt

| forbindelse med min Mastergradsoppgave, hvor merkebygging i norsk toppfotball er
tema, gnsker jeg a kunne benytte deg som informant gjennom et intervju hvor dette
temaet belyses. Tittelen for oppgaven er: Merkebygging i norsk toppfotball: Hvordan
opparbeide en merkevare i idrett med Norges Fotballforbunds seriesystem

Toppserien som utgangspunkt?

Hovedproblemstillingen oppgaven vil forsgke & gi svar pa er: Hvordan foregar
merkebygging i norsk toppfotball, og i hvilken grad har Norges Fotballforbund lyktes
ved & skape en merkevare av Toppserien? Oppgaven har videre falgende
underproblemstillinger: Hvilke aktgrer (interessenter/stakeholdere) har veert delaktige i
merkebyggingsprosessen? Hvem setter standard for suksess? Hvilke stadier i prosessen

kunne veert gjort annerledes?

Oppgaven tar utgangspunkt i kvinnesiden og merkebyggingen av Toppserien, og ser

den opp mot merkebyggingen av herresidens Tippeliga.

Jeg haper du synes dette prosjektet hgres interessant ut, og har mulighet og gnske om a
bidra til dette prosjektet. Dersom du har videre sparsmal til prosjektet, kan du ta kontakt

for neermere forklaring og gjennomgang.
Med Vennlig Hilsen

Julie Ravlo

Mastergradsstudent ved Norges idrettshggskole
Spesialisering Sport Management

TIf: 47633456

e-post: julierav@hotmail.com
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Vedlegg 4:

Halvstrukturert intervjuguide

Verdisteg 1: Marketingprogram ”Jenteloftet”
- Hvordan oppsto Jentelgftet?
- Hvordan ble prosjektet presentert?

@)
@)

©)

Hvem “eide” prosjektet?
Hvordan ble det forankret mal, middel og visjoner?
Hvordan ble klubbenes konsekvenser/forpliktelser til prosjektet presentert?

- Hvordan ble prosjektet gjennomfart?

o

O O O O O O

Hvilke faktiske konsekvenser oppsto for klubbene?

Hvordan foregikk samarbeidet og kommunikasjonen mellom interessentene?

Hvor ofte fikk man informasjon/oppfalging

Hvilken type kommunikasjon eksisterte?

Hvor mange personer forholdt man seg til?

Hvordan ble TV2-satsningen mottatt?

Hvordan ble TV2s program Jenteligaen” oppfattet?

- Hva har prosjektet resultert i?

0O O O 0O O O O

Pa hvilken mate er det bygget stabilitet?

Pa hvilken mate er det bygget verdier?

Kan du peke pa konkrete stadier i prosjektet som har fungert?

Kan du peke pa konkrete stadier i prosjektet som ikke har fungert?
Hvilken grad av suksess mener du prosjektet totalt har hatt?

Hva kunne med fordel veert gjort annerledes i prosessen med Jentelgftet?
Hvor ville norsk kvinnefotball veert i dag dersom Jentelgftet ikke ble
iverksatt?

Verdisteg 2: Kundens (interessentenes) bevissthet
- Merkekjennskap

o

Hvor mange tror du kjenner til Toppserien i dag kontra for 3 ar siden?

- Merkeassosiasjon

@)
©)

©)

o

o

Hva tilbyr Toppserien? Hva gjar den spesiell? Hvordan differensieres den?
Hvilke konkurransefordeler har Toppserien?

Hvordan mener du Toppseriens interne interessenter kommuniserer
budskapet?

Har klubbene, NFF, SKF, media osv. tro pa sitt eget produkt?

Hvor avgjerende er de interne interessentenes fremstilling av produktet?

- Merkevurdering

@)

o

Hvilken oppfatning tror du “folk flest” har om Toppserien?
Hvilket rykte/omdgmme eksisterer i dag kontra for 3 ar siden?
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Merkefalelser

o Hva symboliserer Toppserien kontra Tippeligaen?
Kunde/merkerelasjon

o Hvatror du er avgjerende for a fa folk til & ga pa en Toppseriekamp?

o Huvilken relasjon ma eksistere?
Konkurranseforhold

o Hvor effektiv er kvantiteten og kvaliteten pa konkurrentenes markedsinnsats

i forhold til Toppseriens? (eks; Tippeligaen, Getligaen, BLNO 0sv.)?

Distribusjonskanaler

o Ihvilken grad klarer Toppserien a na sine kunder? Hvem er kundene?
Kundesegmenter

o Hvilke spesielle malgrupper peker Toppserien seg inn mot i dag?

o Huvilke spesielle malgrupper bar/kan de peke seg inn mot?

Verdisteg 3. Markedsprestasjoner

Markedsdynamikk
o Hva er det makrogkonomiske bildet for Toppserien (verdiskapning i
samfunnet)?
o Huvorfor eksisterer Toppserien?
Vekstpotensial
o Huvilke vekstutsikter ser du for Toppserien?
Risikoprofil
o Hvilken risiko eksisterer ved a brande Toppserien?
Bidrag fra merkevaren
o I hvilken grad oppfattes merket Toppserien som bidragsyter i NFFs
verdiskapning?
o Hvor bar veien ga videre for merket Toppserien?
o Hvor er norsk kvinnefotball om 10 ar?

Verdisteg 4: Resultat

Hvordan maler man suksess eller ikke-suksess for merkebyggingen av Toppserien
gjiennom hovedstrategiprosjektet ”Jenteloftet”?

Hva er det overordnede malet som kan males?

Hvilke verdier mener du skapes?
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Vedlegg 5:

Samtykkeskjema for informantene i studien

Samtykkeskjema

Jeg gir herved Julie Ravlo, som for tiden tar Mastergrad i Idrettsvitenskap ved Norges

idrettshggskole, og i forbindelse med mastergradsoppgave angaende tema:

Merkebygging i norsk toppfotball

med bandopptaker [

eller notater 0

I mastergradsoppgaven blir ingen navn gjengitt og det blir gitt full anonymitet dersom
dette gnskes, eller man kan gjengis gjennom stilling. Alle samtykkeerkleringer blir
oppbevart pa et trygt sted inntil oppgaven er levert, og det samme gjelder
bandopptakene, hvor disse vil slettet ved prosjektets slutt, 31.05.11. Julie Ravlo har
ogsa taushetsplikt.

Alle som bidrar med intervju har muligheten til & trekke seg, og en eventuell
tilbaketrekning vil ikke gi noen form for konsekvenser for den det matte gjelde.
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Vedlegg 6:
Publikumstall for Toppserien 2010 og 2011 (per 6. serierunde)

Publikumstall Toppserien 2010 og 2011 (per 6. serierunde).

Kvinnefotball (2011b).

Publikumstall Toppserien 2011 - etter 6. serierunde

Endring | % fra

Sum 2011 Snitt 2011 Snitt 2010 2010 % av totalen
Arna-Bjgrnar 1013 338 239 41,3 14,3
Sandviken 899 300 NA NA 12,7
Stabaek 814 271 463 -41,4 11,5
Medkila 634 211 MNA NA 9,0
Klepp 809 202 155 30,5 11,5
Kolbotn 356 178 184 -3,3 5,0
Rea 528 176 203 -13,3 7,5
Amazon 489 163 191 -14,7 6,9
LSK-Kvinner 553 138 157 -11,9 7,8
Linderud Grei 261 131 115 13,5 3,7
Brn 369 123 127 -3,1 5,2
Kattem 338 113 101 11,6 4,8
| SUM | 7063 | 196 | 181 | 8,4 |  100,0 |
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Vedlegg 7:

Norges siste, offisielle landslagstropper pr. 26.05.11.

£0TBALY
\“‘S ’0[,
S

eIngrid Hjelmseth, Stabaek

Erika Espeseth Skarbg, Arna-Bjgrnar
Lisa-Marie Woods, Fortuna Hjgrring
Maren Mjelde, Arna-Bjgrnar

Hedda Strand Gardsjord, Rga

Lene Mykjaland, Rga

Leni Larsen Kaurin, Wolfsburg

Guro Knutsen Mienna, Rpa

Gry Tofte Ims, Klepp

Ingvild Stensland, Lyon

Trine Rgnning, Stabaek

Emilie Bosshard Haavi, Rga

Isabell Herlovsen, LSK Kvinner

Elise Thorsnes, Rpa

Cecilie Pedersen, Avaldsnes

Marita Skammelsrud Lund, LSK Kvinner
Madeleine Giske, Arna-Bjgrnar

Nora Holstad Berge, Linkdping
Caroline Knutsen, Rga

Kvinnelandslaget

« Thomassen (2011a).
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Herrelandslaget

eRune Almenning Jarstein, Viking
Espen Bugge Pettersen, Molde
Mohammed Abdellaoue, Hannover
Daniel Braaten, Toulouse

John Carew, Stoke City

Vadim Demidov, Real Sociedad
Christian Grindheim, Heerenveen
Brede Hangeland, Fulham

Henning Hauger, Stabak

Markus Henriksen, Rosenborg

Erik Huseklepp, Bari

Tom Hggli, Tromsg

Ruben Yttergard Jenssen, Tromsg
Havard Nordtveit, Borussia Monchengladbach
Jonathan Parr, Aalesund

Morten Gamst Pedersen, Blackburn
Bjgrn Helge Riise, Fulham

John Arne Riise, Roma

Espen Ruud, Odense

Alexander Tettey, Rennes

Kjetil Weehler, Aalborg

e Thomassen (2011c).



Vedlegg 8:

Forslag til hjelpemiddel, fellesplattform

Teoretisk og eksemplifisert modell for merkeplattformsutvikling. Modellen kan benyttes i
arbeidet med utvikling av merkeplattformen for TS, hvor konkrete merkeelementer og

organisatoriske elementer kommer pa plass.

) ¥ TOPPSERIEN

e

Best i verden!

VISJON

Vi vil, vi kan, vi vaaer

Hovedmal Hovedmal
Suksesskriterier Suksesskriterier
Delmal Delmal
Virkemidler Virkemidler
Innsatsomrader Innsatsomrader
Handlingsplan Handlingsplan
Intelligens Vi skaper
Verdi= Virksom- Sjarm fremtidens
grunnlag hetsidé Ekte fotball!
idrettsglede

D D D D

- Visjonen er organisasjonens absolutte dremmemal og beskriver en fremtidig optimal

tilstand der alt har gatt som planlagt. Den skal gi retning, motivasjon og kraft.

- Verdigrunnlaget og virksomhetsideen er rakettens motorer og navigasjonssystem.
o Verdigrunnlaget forteller om levereglene i organisasjonen.

o Virksomhetsideen forteller hva organisasjonen hovedsaklig skal arbeide med.

- Hovedmal, suksesskriterier, delmal, virkemidler og innsatsomrader skal sikre

organisasjonen at den tar steg i retning visjonen.
- Handlingsplaner ma utarbeides arlig av organisasjonen for a bryte planen ned pa

detaljniva. Handlingsplanen beskriver tiltakene, tidsperspektivet, de ansvarlige og hvilke

ressurser (skonomiske/menneskelige) som er tilgjengelige for gjennomfaringen.
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Vedlegg 9:

Forslag til hjelpemiddel, posisjonering

BCG-matrisen anvendt for a analysere Toppseriens posisjon i markedet (Hedley, 1977).

¥ TOPPSERIEN

*

Markedsvekst

LAV

H@Y

Relativ markedsandel

e TS kan hevdes a veere en del av en voksende idretts- og fotballbransje hvor
kommersialiseringen og profesjonaliseringen kan hevdes a veere stor, derav hgy grad

av markedsvekst innen bransjen.

e |tillegg vil TS trolig kunne hevdes & ha en relativt liten markedsandel i markedet,
da herrefotballen har en suveren posisjon, og hvor kvinnefotballen kjemper om
markedsandeler ssmmen med all gvrig idrett. Slik vil TS ha en relativ lav

markedsandel.
e Dette bidrar til en posisjonering i markedet hvor TS kan betegnes som

sparsmalstegn, og det kan derfor argumenters med at det ber utvikles nye strategier

for & gke merkets markedsandel.
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Vedlegg 10:

Forslag til hjelpemiddel, kommunikasjon

Enkel kommunikasjonsmodell for TS-organisasjonen som kan bevisstgjare de interne

aktarenes egen merkebyggingsrolle og slik redusere faren for negativ, offentlig omtale.

Kommunikasjon

r >

YT TOPPSERIEN

Styrket/svekket merkevare

e De samlede organisasjonene bak TS (NFF, 12 klubber og SKF) utgjer produktet TS
som kommuniserer med markedet. Kommunikasjonen som sendes ut kommer som
et resultat av kommunikasjonen innad i den multiple TS-organisasjonen.
Markedskommunikasjonen sendes ut til mottakerne i markedet som i TSs tilfelle

hovedsakelig vil veere media, aktuelt publikum og aktuelle sponsorer.

e Markedskommunikasjonens karakter vil veere avgjgrende for hvordan budskapet
oppfattes av mottakerne, og vil igjen pavirke merket enten i form av styrket eller
svekket merkestyrke som vil gi positiv eller negativ effekt tilbake til de samlede

organisasjonene og merket.

139



Vedlegg 11:

Budsjett for foreslatte tiltak

For & kunne gjennomfare enkelte av tiltakene behgves gkonomiske midler, hvor disse
midlene ikke skal ga pa bekostning av klubbmidlene i Jentelgftet (600 000 pr. klubb).

Tiltak: Prisanslag: Hvem er ansvarlig:
Tiltak 1:

@ke merkekjennskapen til Toppserien

a) Utarbeide merkeplattform Gratis NFF, SKF, klubbene

b) Sette prisstrategi Gratis NFF, SKF, klubbene

c) Slagord og Toppserie-promo Ca. 100 000,- NFF, SKF, klubbene

d) @kt bruk av logo Ca.18 000,-  NFF, klubbene

e) PR-ansvarlig Gratis Klubbene

f) Sponsorevent og personlig sponsor Ca.90000,-  NFF, klubbene

g) Reklamekampanje med landslaget Ca. 400 000,- NFF og Tine Meierier AS
h) Profileringstiltak Gratis NFF, sponsorene, klubbene
i) Digital kommunikasjon Gratis NFF, SKF, klubbene

j) “Toppserieskolen” Gratis NFF og Tine Meierier AS
Tiltak 2:

Styrke samarbeidet og org. kulturen i Toppserien

a) Workshop "Toppserieturneen” Ca. 200 000,- NFF, SKF og klubbene
Total sum tiltak: Ca. 808 000,-

Ic) TS-promoen antas @ kunne lages for ca. 100 000,- ved bruk av eksisterende sang.

1d) Produksjon av intervjuvegg (back drop) og utvikling av brevmaler antas a koste ca. 18 000,-

1f) Middag og foredrag for ca. 25 sponsorrepresentanter + ca. 35 TS-representanter antas G

koste ca. 1500 pr. pers.

1g) Reklamefilm pé 30 sekund antas G koste ca. 400 000, -

2a) Workshopen antas @ koste ca. 200 000,- pr dr da Thon Hotels sponser opphold og det blir

reise til og fra det aktuelle stedet for ca. 45 personer som blir kostnaden.











