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Den kommunikerende fodboldklub




The communicative order of football is under pressure. Due to social media
the power of institutions, i.e. football clubs and the press must be
rethought as mass communication providers. With the use of social media
everyone has the opportunity to express themselves and tell stories
through the mass communication media - good as well as bad. The image of
a new communicative reality may seem daunting - a common view among
football clubs. They express great concerns about "letting go of
communications restrictions" as they try to tie the bad history to death.

The distinction between the telling of the good experience and the new
media is in reality not an either-or issue. My contention is that the clubs
could drop the rigorous control of communications. On the contrary they
can invite consumers of football “inside” to be active participants in the
discussions about the clubs prehistorically and future actions and thus end
up having a success story to tell.

The thesis will show how the use of social media can enhance the football
club brand through perspective of the experience economy. As a football
club can learn from listening to consumers' understanding of the football
club and as such understand the expressed identity a certain club want to
give to consumers of football. The clubs are doing so already, when they
use brands vocabulary trying to sell them as something special.



It may end up being a really good business deal for the clubs. Social media
can activate positive experiences to the consumers of football and as such
enhance the overall value of the brand. In order to show that you as a club
is listening, you acknowledge the existence of the consumer of football.
When consumers interact with the football club they constitute themselves
as fans - and social media as a technology can serve as a catalyst for
interaction. Therefore, the clubs should work to strengthen interaction
possibilities and the relationship between club and consumers of football
and between consumers themselves.

The potential interaction between consumers of football themselves is
essential when social media is used as an intermediary of experience. Social
media has the ability to reach many people enabling them to read about,
agree or disagree with what other consumers of football are saying.
Figuratively speaking, they are all standing outside the club, discussing the
club, knocking on its door and trying to get in and tell the club, what they
think. But if the clubs doesn’t invite them in and doesn’t listen to them they
will probably feel unwanted and not welcome. On the contrary, if the clubs
will let them in, listen to them and show interest, there is a potential chance
that the consumers of football will use their voice through, among other;
social media to tell positive stories about the club does something good.
There is so much more credibility to retrieve by allowing others to say
something positive about you, rather than its necessary you’ll have to do it
yourself.



Jeg har gennem det sidste halve ars tid arbejdet med det produkt, du nu
sidder med i handen - mit speciale. Og det skal handle om fodbold. Ikke sa
meget om spillet selv men i stedet om det spil, der forgadr uden for banen.
Det skal handle om fodbold inden for det kommunikationsfaglige felt.
Blandt danske fodboldklubber forekommer der at vaere bred konsensus om
folgende praemis: At en vaesentlig del af den professionelle fodbolds
eksistensgrundlag skal findes i tilbuddet om oplevelser il
fodboldforbrugerne — de fans der falger holdet, kaber merchandise, ser
sponsorernes navn og tender for tv’et til live-kampene weekend efter
weekend. De er brandstoffet, der far hjulene til at kere rundt i
fodboldforretningen. En af fodboldklubbernes fornemste opgaver er derfor
at fa stadig flere fodboldforbrugere til at besgge forretningen.

Og det er jeg for sa vidt fuldstaendig enig i. Men jeg vil gerne udfordre
forstdelsen af, hvordan dette kan gores. Store dele af klubbernes
kommunikative udtryk kan gentaenkes ud fra selv samme gnske: at fa flere
og mere engagerede kunder i fodboldforretningen. Med en forstaelse for
den narvaerende  fodboldforbrugers  bevaeggrunde,  mediernes
teknologiske udvikling og disses indbyrdes pavirkning af hinanden vil jeg
redegore for, hvordan klubberne star overfor nye udfordring og nye
muligheder. Sociale medier som facebook, wikis, blogs, youtube m.fl.



vokser sig stgrre i mediebilledet og kan pa den ene side ses som angreb pa
nuvarende kommunikative magtbalance, hvor klubberne og pressens magt
som massekommunikative institutioner, er under pres, mens det pa den
anden side kan ses som et nyt medie, der kan anvendes til at styrke
kommunikationen fra klub til fan. Det essentielle er maden, klubberne
handtere disse nye medier pa. Evnen til at handtere nye udfordringer har
netop vaeret udgangspunktet for klubbernes formaden til at blive eller
forblive blandt sportens bedste.

Jeg har med stor interesse fulgt udvikling i dansk topfodbold fra 1980’erne
og frem til i dag - fuldtidsprofessionalismen, introduktionerne pa bersen,
spillerlonningernes himmelflugt, tilskuerboomet, alle intrigerne og ikke
mindst alle resultaterne. Det som sporten til syvende og sidst handler om.
Fra min observerende position har jeg set, hvordan nogle fodboldklubber
har drevet deres hold fremad ved at gore sig til ’moderne” fodboldklubber,
med mere fokus pa gkonomi og forretningsmaessig organisation frem for
amatgridealer og foreningsand. | stadig stigende grad handler fodbold om
alt muligt andet, end det der foregar pa banen. Forudsaetningerne for at
kunne agere pa banen skal et langt stykke hen ad vejen findes uden for
banen. Uden gkonomisk ballast fjernes grundlaget for at hente og holde pa
de bedste spillere. Uden de bedste spillere far klubben sveaert ved at
konkurrere og opna de resultater, der kraeves, og gennem manglende
resultater - eller i vaerste tilfeelde nedrykning - fjernes det gkonomiske
grundlag. Det er professionel fodbolds dobbeltbundne realitet.

Forretningen er blevet en uundvzerlig del af professionel fodbold. Derfor
mad fodbolden ogsa taenkes som en forretning. En forretning, der
optimerer, styrker og konstituerer sig selv - ikke mindst pa det
kommunikative plan ndr fodbolden som underholdningsindustri skal szlge
sig selv til fodboldforbrugeren. Med specialet giver jeg mit bud p3a, hvordan
man kan optimere denne kommunikation. Gennem en konsekvent refleksiv
skrivestil haber jeg at kunne saette nogle tanker i gang hos laeseren, uanset
om du er fagperson inden for kommunikation, fodboldinteresseret, begge
dele eller ej. Perspektiverne i specialet bunder i humanvidenskabelige
tankesaet, hvor en indsigt i disse er en fordel men ikke en forudsaetning. Jeg
vil slutteligt takke alle, der har bidraget til mit arbejde i dette speciale ved
hjelp af stettende ord, lyttende grer, kaerlig omsorg, udfordrende
diskussioner, korrekturlaesning og kyndig vejledning. | ved hvem, | er.

Med gnsket om en givende lesning
Thomas Mark
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Den kommunikerende fodboldklub




Vi er til fodbold pa Viborg Stadion en kold novemberdag 1991 - min far og
jeg. Eller... stadion er maske sa meget sagt. Vi star pa en ganske ujaevn og
lettere tilfeeldet konstrueret sten- og betontrappe, der er klasket op pa den
ene langside omkring banen. Her har jeg placeret mig pa det laveste
plateau. Jeg vil vaere sd taet pa banen og spillerne som overhovedet muligt.
Det er kun en 6-sporet lgbebane, et to meter langt graesstykke, hvor
traenere, udskiftere og bolddrenge sidder, samt et hegn af hult metal, der
adskiller mig fra mine helte pd gronsvaeren. Nar Ole Bjur tager sine
karakteristiske, elegante ryk med bolden helt ude ved sidelinjen, er han kun
15 meter fra mig. Over pa den anden side af banen - en fodboldbanebredde
og de 2x15 meters afstand til tilskuerraekkerne - kan jeg skimte det
forjettede land: siddepladserne. Det er der, de velhavende sponsorer
sidder og kan nyde kampen uden krampe i benene efter 1% times fodbold
plus det lgse i form af opvarmningsbold og halvleg. Hvor ville det veere
skont at sidde og hvile bentgjet. Bare lige i 10 minutter.

Vi er nok omkring 3.000 mennesker, der har trodset kulden. Langt flere
tilskuere end normalt. Det er jo maegtige, og for mange jyder
irritationsfremkaldende og dermed interessante, Bregndby IF, der er pa
besgg den dag i det midtjyske. Brendby er da ogsa grunden til, at jeg er til
stede. lkke pa grund af irritationen, men pa grund af begejstring for
Kebenhavnerklubben, som jeg kunne fglge ugentligt pa tv i DR’s



davarende sportsprogram, der sendte hgjdepunkterne fra alle sgndagens
kampe.

Sma 17 ar senere er jeg, som sa ofte, til fodbold igen. Denne gang er det
dog uden min far. Og jeg befinder mig pa det nye Vejle Stadion i stedet for
Viborgs tidligere, sdkaldte, stadion. Modstanderen er den sammen.
Brendby IF er pa besgg. Nu hedder Brondbys kantspiller ikke laengere Ole
Bjur men derimod Samuel Holmen, og han er ikke 15 men naermere 2 meter
fra mig, hvis jeg stiller mig helt ned til hegnet. Det gor jeg dog ikke. Sa ville
den velmenende kontrollor bede mig om at satte mig tilbage pa min
siddeplads 14 pladser hgjere oppe. Det gor mig nu heller ikke sa meget.
Holmen er stadig kun 8 meter vk, og jeg har i mit foraeldede sind ikke
lzengere det helt samme behov for at vaere taet pa spillerne. Dertil kommer,
at jeg fra min siddeplads har et langt bedre view ud over hele banen.

Sa jeg placerer mig med velbehag pa min plads blandt de 10.000 andre
tilskuere, der fylder det nye Vejle Stadion til bristepunktet. Pa min plads kan
jeg slappe af. Under kampen har jeg fri fra mine opgaver som
kommunikationsmedarbejder i Vejle Boldklub, og jeg kan glaede mig over et
udmazerket 1-1 resultat, tilfredse pressefolk (der er nok omkring 30) og ikke
mindst de mange tilskuere, der indikerer, at fodbolden er et interessant
produkt for en bred befolkningsgruppe. Og de 10.000 tilskuere er egentlig
ogsa grunden til, at jeg sidder pa pressepladsen. Havde Vejle Stadion haft
besog af 3.000 tilskuere til denne kamp, som det var tilfeeldet i Viborg i
1991, er det ikke sikkert, der ville vaere en stilling i klubben med navnet
’kommunikationsmedarbejder’.

Jeg er dog kun ferieafloser, da den normale leder af
kommunikationsafdelingen Henning Jepsen er pa ferie i Spanien. Det er
igennem mit praktikantarrangement og senere deltidsanszettelse, jeg i
situationen star som ansvarlig for akkreditering og indlogering af
pressefolkene, informationer og optaktsartikler pa klubbens hjemmeside,
udformning og distribuering af kampprogrammer til tilskuerne samt
koordinator for at alt omkring tv-transmissionen forlgber, som det skal. Jeg
skal udfgre et arbejde, der er foranlediget af det interesseboom,
Superligaen' har oplevet siden starten i 1991.

' Keert barn har mange navne: ’Coca-Cola Ligaen’, ’Faxe Kondi Ligaen’ og senest ’SAS
Ligaen’ er officielle navne, der har vzeret og bliver, brugt om Danmarks bedste
fodboldraekke. Fra tid til anden - i den spzede start og nar der ikke lige star en sponsor klar -
bruges navnet Superligaen. Jeg vil fremadrettet bruge den grundlaeggende betegnelse



Der er en verden til forskel fra det set-up, jeg oplevede den dag for 17 ar
siden i Viborg. Selvom det er hypotetisk at beskaeftige sig med, hvordan
verden kunne se ud, ville det, uden den til stadighed voksende interesse fra
tilskuerne, vaere svaert at forestille sig det store opbud af journalister, der
daekker hver kvadratmeter af Superligaen hver eneste uge. Tv-
transmissionen af kampen ville mdske slet ikke finde sted - i dag sendes 5
ud af 6 kampe i Superligaen live pa tv. De kampprogrammer vi laver nu, ville
nok stadig vaere en 4- eller 8-siders sag med kort info om kampen, stillingen
og kampprogram trykt pa printeren i klubhuset pa tyndt og billigt papir.
Hjemmesiden ville med al sandsynlighed veaere der, men den ville
formodentlig ikke indeholde mere end 1/3-del af det nuvaerende.

Og dramaet om point og sportslig succes sker ikke laengere pa de
faldefaerdige, vindblaeste stadions. | skrivende stund har 11 ud af 12
Superligaklubber moderne stadions, med siddepladser til alle, der ikke af
egen fri vilje gnsker at std op. Labebanerne omkring grensvaeren er fjernet,
sd tilskuerne er kommet tzettet pd banen og hinanden, hvilket gor
stemningen pa stadion mere intens. Toiletfaciliteterne er helt i top, antallet
af kiosker og salgsboder er mere end fordoblet og alt efter, om du plejer
forretningsforbindelser, er der med din familie eller helst vil rabe og skrige
med de mest hardkogte fans, sa kan du finde netop den plads pa stadion,
hvor du er placeret med ligesindede. Rammerne er sat for at give
fodboldfansene den eftertragtede totaloplevelse. De bedst mulige
oplevelser, der kan opnas ved at ga til fodbold.

Moderne stadions, informationsmattede hjemmesider og oget
serviceniveau fra klubberne danner rammerne for dansk topfodbold anno
2009, og det er et udtryk, for at klubberne ser gkonomiske, og dermed
sportslige, muligheder i at generere vaerdi gennem oplevelser. Og det er et
oplevelsesfaanomen for en stadig voksende maengde af fodboldforbrugere,
der uge efter uge folger med. Fra Superligaens start i 1991 til optzellingen
fra sason 2008/09 er tilskuergennemsnittet vokset med 124 %
[www.dbu.dk]. Samtidig kraever fodboldforbrugerne mere og mere af dem,
der star for underholdningen. Spillerne pa banen, der keemper det konkrete
slag. Direktgrerne og bestyrelserne, der leder klubbernes finanser og tager
beslutningerne. Og alle dem der formidler fodbolden: pressen og klubbens
kommunikationsmedarbejdere.

’Superliga’, da ligaen i perioden fra 1991 og til stadighed kan refereres til gennem denne
betegnelse.



Den voksende mangde fodboldforbrugere, og de ogede krav til
underholdningen, gor det aktuelt for klubberne at gentznke deres
kommunikation - den made de forholder sig til pressen og vasentligere;
den mdde de forholder sig til fansene. Fansene er de kunder, der kommer i
butikken, og uden dem ville der ikke tilnaermelsesvaerdigt veere et sadant
opbud af tv-interesser, pressefolk og ikke mindst sponsorere. Hvilken
virksomhed ville sponsorer en fodboldklub, hvis ingen interesserede sig for
den? Og hvem ville omvendt ikke overveje at betale en betydelig sum, for at
na ud med sponsorbudskaber til de hundredetusinder af dansker, hvis
hjerte stdr i braend for sporten?

Gennem min erfaring i Vejle Boldklub har jeg en pragmatisk
forstehandsforstdelse af kommunikationen ud af fodboldbutikken. |1
klubbens virke har jeg fundet meget inspiration til dette speciale, nar jeg
har forholdt mig kritisk til klubbens kommunikation. Jeg ser gentagelsens
menster hos de andre klubber, og derfor tillader jeg mig at generalisere
bredt pa klubberne, selvom jeg ikke ved, hvad de har i stgbeskeen af
&ndringer i deres kommunikation. Mit speciale er dermed et
situationsbillede af den virkelighed, jeg oplever. Jeg vedkender mig i
samme ombaering, at denne virkelighed er skabt af mine egne subjektive
vurderinger, og at jeg optraeder som en reprasentant fra den organisation,
jeg er en del af; nemlig Vejle Boldklub. Dette anser jeg dog ikke som
verende noget problem, da jeg gennem min observans, med
udgangspunkt i en socialkonstruktivistisk tankegang, lebende vil redegore
for og underbygge argumenterne for mine perspektiver af valg og fravalg
gennem en kritisk analyse. Dette uddybes i afsnittet ’Et videnskabsteoretisk
stasted’.

Mine oplevelser gar bl.a. pa, at der hos klubberne er et udtalt gnske om at
kommunikere entydigt og kontrolleret og for alt i verden at undga den
darlige historie. For darlige historier, dem er der nok af i noget sa
folelsesladet og  hierarkisk  orienteret som en fodboldklub.
Beslutningsprocesser mellem det gkonomisk rationelle og @nsket om
sportslige resultater giver et spaendingsfelt, der star for abent skue, hver
gang to hold mades. Her star klubbens spillere og leder til ansvar for deres
handlinger, bedgmt af pressen savel som klubbernes fans. Hvis man i tillaeg
medregner de mange tranerfyringer, voldsager, gisninger om bestikkelse,
tilskueruroligheder osv., far man en plgret masse af problemstillingerne,
klubberne hele tiden ma forholde sig til.



Det gor, at kommunikation i klubberne bliver set som et problem - noget
der skal holdes nede og temmes. Det er en naturlig reaktion fra klubbernes
side. Klubberne bevager sig i et minefelt af modsatrettede interesser med
ansvar for forretningsmaessige, sportslige og etiske valg. De valg, klubberne
traeffer, folger dem herefter som en skygge, der bare venter pad at traede
indilyset.

Lad os tage en konkret sag. | den verserende voldssag mod OB’s malmand
Arek Onyzko matte AGF endnu engang forholde sig til deres handtering af
to voldsager, der foregik for efterhanden 10 ar siden. Begge AGF-spillere -
Stig Tefting og Brian Steen Nielsen - der begik volden fik en dom. Og AGF
reagerede ved at fyre Tofting, mens Steen Nielsen i dag er direkteor i
klubben.

Nu kan du stille dig selv to spgrgsmal: (1) Hvorfor gar pressen i flaesket pa
AGF for en sag mod en malmand fra OB? Svar: Fordi AGF stadig naegter at
kommentere pa, hvordan de forholder sig til fodboldspillere, der demmes
for vold. (2) Hvilken betydning har det egentlig, at AGF forholder sig pa den
ene eller anden made til vold? Svar: Klubben har det, man kalder et moralsk
ansvar overfor de barn og voksne, der ser klubbens spillere som idoler - og
det betyder en hel del i kroner og gre, nar sponsorere skal placere deres
millioner af kroner. Det er fx derfor, OB med alt sandsynlighed fyrer Arek
Onyzko, hvis han blevet degmt. De vil simpelthen ikke kunne baere det tab af
sponsorkroner, en sddan sag ville medfere.

Derfor tillader jeg mig at stille nogle retoriske spergsmal: Er den naturlige
reaktion hensigtsmaessig? Kan den darlige historie ties ihjel? Eller skal vi
tage ved lzere af AGF’s hdndtering og gentaenke tilgangen til
kommunikation?

Det er der efterhanden mere og mere grund til. Den medievirkelighed, der
eksisterer i og omkring fodbolden, lader sjeldent en historie ties ihjel. Pa
den ene side star den sultne presse og higer efter afslgrende historier, som
de ikke sa sjaeldent selv er med til at fremelske. P4 den anden side star den
voksende gruppe fodboldfans, der suger historierne til sig som en del af
den oplevelse, det er at beskaftige sig med fodbold. Fansene kan ogsa selv
brygge videre pa historier eller veere med til at skabe dem, nar de selv
deltager i fodbolddiskussionen via sociale medier som fx blogs, facebook
og wikis.



Du kan ikke tie den darlige historie ihjel. Du kan ikke tsemme
kommunikationen. Men du kan forholde dig til den mdde, den eksisterer i
og omkring professionel fodbold. Og det kan geres pa en bedre og mere
konstruktiv mdde, end mange af de danske Superligaklubber gor det i dag.

Den kommunikative magtbalance er under pres

Jeg tror pa, at fodboldklubber, med en anderledes tilgang til deres
kommunikation, kan dbne op for et enormt udviklingspotentiale gennem
storre og mere oprigtig interaktion med klubbens fans. Et
udviklingspotentiale, de i gjeblikket selv holder nede grundet frygten for
den ukontrollerbare - og derfor vurderet skadelige - kommunikation. Mit
hab er, at man, med fernzevnte gentenkning af klubbernes
kommunikation, kan underbygge den totaloplevelse, klubber sgger at give
deres fans. Hvis klubberne skal skridtet videre fra de nuvarende tiltag med
nye stadions og informationsmattede hjemmesider, skal de gore noget
mere. De skal inddrage deres fans.

Klubberne har i mange ar gjort en dyd ud af at tale til deres fans i et forseg
pa at fortzelle dem, hvem klubben er, og hvad den star for. Og som lzereren,
der taler til sine elever, far den talende part hele tiden feedback gennem
reaktioner fra eleverne. Er de underholdt? Keder de sig? Traenger
lerdommen ind? P& samme made taler klubberne til deres fans. Men nu er
eleverne blevet mere ustyrlige, og de diskuterer leererens praestation pa
kryds og tvaers. Det gaelder bade, hvad leereren siger, og hvordan han siger
det.

Med internettets udbredelse og forbedrede mulighed for interaktion
gennem sociale medier er en ny teknologisk virkelighed opblomstret. Af
denne virkelighed folger der et, af fodboldklubberne, endnu uudnyttet
potentiale. Klubberne kan bruge mediet til at tale med deres fans i stedet
for blot at tale til dem. Det giver grobund for en optimering af
totaloplevelse ved at gge og forstaerke oplevelser forbundet til det at veaere
fodboldforbruger, nar man som fan bliver hgrt og anerkendt for sine
meninger. Men ved at abne for en sadan, om man vil, mere dialogisk
kommunikation, ma klubberne slippe tgjlerne med den strammere entydige
kommunikation.

Den indsigt, fodboldforbrugere har i klubbernes garen og laden, er i dag et
stort sammensurium af informationer fra forskellige grupperinger. Det er
den ”uafhzengige” presse med det kritiske blik. Det er klubbernes
kommunikation gennem selvvurderende beskrivelser. Og det er



fodboldfansenes indbyrdes diskussioner pa stadion. Hver enkelt gruppering
pavirker hinanden gensidigt, og der har i mange ar eksisteret en
nogenlunde stabil magtbalance. Men med sociale mediers indtog aendres
denne magtbalance - den skaber en ny kommunikativ situation, som
klubberne er ngdt til at forholde sig til.

Hvad sa nu...?

Indtil videre har jeg italesat to udfordringer: gnsket om gode oplevelser for
fodboldfans og sociale mediers udfordringer og muligheder for klubberne.

Fodboldklubberne vil gore rigtig meget for at give deres tilskuere gode
oplevelser, da det er herigennem, underholdningsindustrien skaber kapital.
Indbyrdes kan klubberne slds om at skabe interesse hos befolkningen for
derigennem at tiltraekke sig opmaerksomhed fra nuvaerende og potentielt
fremtidige fans. Men den gode oplevelse er under pres, fordi sociale
medier skubber til det eksisterende mediebilledes grundstrukturer. Sddan
oplever mange klubber det i hvert fald, ndr de forsgger at tie den darlige
historie ihjel.

Men heldigyvis for klubberne er spandet mellem den gode oplevelse og det
nye mediebillede ikke et enten-eller spegrgsmal. Min pastand er, at
klubberne sagtens kan slippe tgjlerne for den stringente kommunikation,
invitere fodboldfansene indenfor til at veere aktive deltagere i diskussioner
omkring klubberne og fa en succeshistorie ud af det. Tager vi eksemplet
med lzerer-elev forholdet fra fer, vil den indsigtsfulde laerer hurtigt forsta,
at den gode oplevelse (og bedste lzering) ligger i at forstd, acceptere og
aktivt benytte den nye kommunikationssituation - ikke ved at holde den
nede.

Fodboldklubbernes kommunikation er valgt som et gennemgdende
omdrejningspunkt til at forklare og eksemplificere brugen af teori, men den
viden, specialet akkumulerer, kunne lige s vel vaere anvendt i mange andre
brancher, der sgger at skabe oplevelsestilbud til deres forbrugere gennem
sociale medier. Inspireret af Bloom taksonomi for laering sgger jeg at skabe
et nyt forstdelses- og anvendelsesniveau inden for feltet kommunikation i
en professionel fodboldklub. Bloom angiver laering pa seks niveauer som
angivet i figur 1. Niveauerne overlapper i praksis hinanden, men opdeling
fungerer som et illustrativt arbejdsredskab for at opna lzering.
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Figur 1 — Blooms taksonomi

Viden: Jeg gnsker at beskrive og definere gaengs viden inden for det
teoretiske felt, jeg arbejder med, og angive min praktiske forstdelse af
kommunikation i fodboldklubber.

Forstdelse: Med mine egne ord sgger jeg at forklare, hvordan teorien kan
anvendes pa feltet kommunikation i fodboldklubber gennem lgbende
refleksive og metodiske redeggrelser.

Anvendelse: | mine valg af fokus, beskrivelser og teori ligger der indlejret et
naturligt fravalg af andet potentielt brugbart materiale, der kunne vare
anvendt. Jeg arbejder Ilgsbende med at konkretisere, hvorfor jeg har valgt
det, jeg finder mest anvendeligt til at bearbejde specialets anliggende, som
er angivet i naeste afsnit ’Specialets anliggende’.

Analyse: Specialets gennemgaende refleksive karakter fordrer en konstant
analytiske tilgang bade til teori og praksisfelt. Arbejdet med at finde subtilt
indhold til bearbejdelse af specialets anleeggende kraever, at jeg finder
adzkvate mgnstrer og tendenser, der, i speendrummet mellem teori og
praksis, underbygger hinandens eksistensgrundlag.

Syntese: Ud fra den analytiske bearbejdelse vil jeg forsgge at bygge nye
perspektiver pa feltet, jeg arbejder med: at specialets anliggende kan
anvendes til at skabe ny konsensus omkring kommunikation i
fodboldklubber, som er praktisk anvendeligt i et kommercielt perspektiv.



Vurdering: Gennem hele projektet fastholder jeg vurderingen af, at den
kommunikative magtbalance for fodboldklubber er zendret, og at
klubberne heraf ma forholde sig til en ny kommunikativ situation. Mine
vurderingskriterier underbygger jeg med teoretisk argumentation,
eksempler fra mit arbejdsvirke i Vejle Boldklub samt tre cases i specialets
afsluttende del.

Med disse ord vil jeg bevaege mig videre i teksten og konkretisere, hvad jeg
har pa hjertet med specialet.

Specialets anliggende

Klubberne kan med fordel anvende sociale medier som katalysatorer for
den gode oplevelse. Med udgangspunkt i en forbrugsorienteret forstdelse
af oplevelser og et brandingperspektiv, der skaber relationer omkring
oplevelserne, kan sociale medier anvendes som et taleror mellem
producent og forbruger af oplevelser samt viralt mellem forbruger og
forbruger. Ud fra denne tanke gnsker jeg med specialet at beskrive,
vurdere og forklare:

- Hvordan brugen af sociale medier kan styrke fodboldklubbers brand
i et oplevelsesperspektiv.

Til zere for arets Tour de France, som specialearbejdet har afholdt mig fra at
folge, vil jeg szette billeder pd specialets opbygning med metaforer taget
fra en cykelverden. Specialet er opbygget af den igangvaerende prolog, fire
etaper, som er specialets hovedafsnit, og afslutningsvis ruller vi i mal pa
Champs-Elysées med specialets konklusion. Det falder som fglger:

Prolog - hvad er det for en opgave, vi skal ud at prove kraefter med?

Jeg har allerede gennemfort specialets indledende tanker om
undersggelsesfeltet og er gennem specialets anliggende pa vej over mod
specialets kommunikationsforstaelse og videnskabsteoretiske stasted.
"Prologen’ szetter rammerne for resten af specialet og peger fremad mod
de naeste 4 etaper. Den er en rettesnor — en rgd trad - der forklarer nogle
af de bagvedliggende tanker, der ligger til grund for, og dermed ogsa
skaber, undersggelsen.

1. etape — med oplevelser helt fremme i feltet

’Hvad er oplevelser?’ er hovedsageligt inspireret af Christian Jantzen og
Tove Arendt Rasmussens bog ’Oplevelsesgkonomi - Vinkler pa forbrug’ og
traekker pa en hedonistisk forbrugsorienteret forstdelse af oplevelser som



havende et kommercielt potentiale. Oplevelsesgkonomien bliver aktuelt,
fordi den hjzelper til at forklare nogle af de fanomener, forbrugsanalytikere
ser som tendenser i samfundet: at folk vil betale i dyre domme for at drikke
kaffe pa en kaffebar eller betale for at se fodbold - endda mange tusinde
kroner for de dyreste kampe. Med en redeggrelse for centrale begreber
inden for oplevelsesgkonomien rustes specialet til at se narmere p3,
hvorfor oplevelser er interessante.

2. etape - oplevelser viser, hvorfor de er med

"Hvorfor oplevelser?’ giver en eksistentialistisk og idehistorisk vurdering af
vores nuvarende samfund, der tillader og fordrer oplevelser. Dette har
serlige implikationer for individet i samfundet. Via en analytisk
teoridannelse fra Anthony Giddens og Lars Qvortrup fremhaever jeg nogle
af de vaesentligste elementer, der kan forklare, hvorfor fodbold er
interessant at beskaftige sig med i et oplevelsesperspektiv, samt hvordan
moderne medier, og szrligt de sociale, virker konstituerende for individets
identitetsdannelse samt skaber og forankrer sociale relationer. Dette er et
grundlag for at forsta, hvordan man kan skabe rammerne for oplevelser. Til
at gore dette introduceres markedsferingsbegrebet ’branding’.

3. etape - branding begynder at rere pa sig og tager teten

’Hvordan skaber man rammerne for oplevelser?” kobler branding, som
Claus Buhl praesenterer den, med oplevelsesperspektivet fra de foregaende
afsnit. Min pastand er, at branding kan bruges som et sprog for oplevelser
mellem producent og forbruger. Nar branding forholder sig til den
immaterielle veerdiskabelse ved et produkt, som oplevelser i hgj grad
forsgger at stimulere, er det aktuelt at se pa, hvordan man som producent
kan styrke sit oplevelsesprodukt gennem branding. Buhls definitioner
angiver en historisk horisont samt en nutidigt perspektiv pa brandingens
betydning for markedsfering, og igennem disse definitioner angives Buhls
bud pa god branding: Branding 2.0.

4. etape - sociale medier traekker i front og hjaelper oplevelser og
branding sikkert i mal

’Hvordan designer man oplevelser?” konceptualiserer brugen af teorien fra
de foregaende afsnit og giver konkrete bud pa, hvordan brugen af sociale
medier kan styrke fodboldklubbers brand gennem et oplevelsesperspektiv i
tre handlingsorienterede cases. Jeg ser narmere pa, hvordan sociale
medier kan anvendes til at optimere oplevelsespotentialer fra fodboldklub
til fodboldforbruger og mellem fodboldforbrugere indbyrdes.



Champs-Elysées: konklusion

| konklusionen runder jeg specialets af ved at angive tre gevinster, der kan
opnas ved at anvende sociale medier til at styrke klubbens brand.

Men inden jeg triller ud pa de kommende etaper, skal prologen keres til
ende. Et vaesentligt element i den resterende del af specialet er den
grundleggende kommunikationsforstdelse, jeg arbejder ud fra. Den
fungerer dels som en rammeforstdelse for tilgangen til mit eget praksisfelt
og dels som et udgangspunkt for specialets videnskabsteoretiske stasted,
der folger i afsnittet efter.

Specialets kommunikationsforstaelse:

Jeg begynder dette afsnit lidt bagvendt. Forst prasenterer jeg specialets
kommunikationsforstaelse med felgende figur, for derefter at forklare
funktionen af de enkelte elementer hver for sig, i forhold til hinanden og
tilsammen:
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Figur 2 — en forstdelse af kommunikation



Med udgangspunkt i den tyske sociolog Niklas Luhmanns opdeling af
psykiske og sociale systemer beskriver Jens Rasmussen, hvordan man kan
forsta kommunikation som en proces mellem systemer. Der ma vare to
personer, i dette tilfeelde ’individ x’ og ’individ y’, der udger to psykiske
systemer med hver deres kognitive forstdelsesramme, de tager med sig ind
i alle kommunikationssituationer, de mgder. [Rasmussen, 2004; 52-53] Et
psykisk system kan afgive udtryk gennem ethvert medie, som fx et maleri,
en bog, en e-mail, gennem atmosfzaeren eller udtrykt af kroppen i verbal
eller kropslig kommunikation.

Individet og dennes kognitive forstdelsesramme er i figuren opdelt i to dele
for at vise, at hvert individ pd samme tid er et subjekt, gennem
tankeprocesser, bevidsthed, forstdelse osv., samtidig med at individet
fungerer som et objekt for det/de andre individ(er) i
kommunikationssituationen.  Deres  relationer og mediet for
kommunikation bliver skabt, opretholdt og genskabt af det sociale system,
hvori kommunikationen finder sted.

Jeg anvender betegnelsen ’'medie’ som beskrivelse for de objekter, der
aktiveres som informationsbaerer, nar vi kommunikerer. Uden
kommunikation vil mediet bare vaere et genstandsfelt, men nar det sociale
system “’forstyrres”, som Luhmann betegner det, gares det meningsfuldt
og potentielt betydningsfuldt for andre individer. Eksempelvis vil en plene
af graes kunne ses som et meningslgst genstandsfelt, indtil den bliver sldet,
tegnet op og fremstar som en perfekt bane for dagens kamp. Dermed
bliver den et meningsfyldt udtryk, der bliver betydningsfuldt for spillere,
fans osv..

Det sociale system eksisterer pa den ene side i kraft af medierne, der er
forudsaetningen for kommunikation: at man er i samme rum pa samme tid,
at man ved telefonsamtaler er deltagende samtidig, eller at man
kommunikerer gennem breve og mails, der som medie ophaver betydning
af, at man er sammenvaerende og samtidigt deltagende. P4 samme made er
medierne afgerende for massekommunikation mellem afsender og
modtager. TV, radio, aviser, reklameskilte, tilbudsaviser osv. er medier, der
pa hver deres mdde muligger og begrenser distribueringen af
kommunikation.

Og pa den anden side er relationer lige sa vel en ngdvendighed for
kommunikation. | enhver kommunikationssituation med to eller flere



deltagende parter ma deltagerne patage rollen som afsendere eller
modtagere af kommunikation. Det aktiverer relationsbegreber som magt,
roller, udtrykskontrol, viden, forstaelse af verdenen gennem social praksis
osv., som skaber et szerligt forhold mellem de kommunikerende individer.

Kommunikation forekommer nar de forskellige systemer forstyrrer
hinanden (illustreret ved pilene mellem det psykiske og sociale system) i en
fase, der gennemlgber fire valg. Forst ma det individ, der forstyrre vaelge:

(1) en bestemt information bestdende af et givent indhold, individet
udtrykker - hvad forsgger man at sige? Derefter folger (2) maden man
udtrykker indholdet pa - hvordan forsgger man at sige det? Dette skaber sa
(3) en forstdelse hos det andet individ - et indtryk og fortolkning til en
forstaelse pa baggrund af den kognitive forstdelsesramme. Dette indtryk
medfarer (4) en reaktion (hvis det psykiske system er blevet forstyrret)
som afsenderen af den oprindelige kommunikation kan forholde sig til - en
genfortolkning. [Rasmussen, 2004; 57-58]

Séledes forlgber kommunikationen i en cyklisk proces, indtil den ene part
eller begge, ophgrer kommunikationen. Dermed kan: "kommunikationen
naermest sammenlignes med to billedhuggere, der modellerer pa det
samme stykke ler.” [Rasmussen, 1998; 13] Forskellige individer vil altid
forstd og forme enhver kommunikationssituation ud fra deres egne
erfaring, som billedhuggerne vil forme leret ud fra hver deres forstdelse,
hvor kommunikationen sker i et forsgg pa at skabe konsensus sammen.
Men vi vil altid forstd kommunikationen ud fra tolkninger, vi selv legger
ned over situationen, og kommunikation - udtryk som indtryk - vil derfor
altid skabe og blive skabt af individuelle forstdelser.

De mange pile i figuren er hver iszer udtryk for den dobbeltbindende
konsekvens, der eksisterer mellem de forskellige elementer i
kommunikationssituationen. Individets kognitive forstdelse pavirkes af
medier og relationerne i kommunikationen savel som omvendt. Medierne
har indvirkninger pd relationen og omvendt. Og mgdet med
kommunikationen for det enkelte individ kraever bade en forstdelse
(bevidst som fegrbevidste) af relationen, medierne, det andet individ og
gisninger om de kognitive forstdelsesrammer, individet har med sig. Alt
dette sker pa et millisekund i situationen og gentages, genskabes og/eller
konstrueres fra bunden alt efter kommunikationsforstaelse.



Modellen er pa sin vis enkel. Det er den, fordi den virker pa et overordnet
plan. Den fungerer som et snapshot af en kommunikationssituation. Tager
jeg den med grovfilen, vil jeg pastd, at al kommunikation mellem
mennesker fungere pa denne made. Men gar vi dybere ned i betydningerne
af medierne, relationerne og de indvirkninger, det har pa individet og
omvendt, abner vi Pandoras &ske af forskellige tolkninger omhandlende,
hvordan strukturerne i kommunikationen indvirker pa deltagerne og
kommunikationen selv.

Det aktiverer spgrgsmdl som betydningen af vores kognitive
forstdelsesramme - deltager vi kun i kommunikation, vi allerede forstar?
Forskellige sprogstammer adskiller os, mens kropssproget samler - eller gor
det? Og hvad betyder medierne for vores interaktion? Hvad med
relationerne? Kan man skabe en magtfri og dialogisk samtale - eller er dette
utopisk? Samtidig sendres forhold i kommunikationen sig konstant i
reetablerende mgnstre, hvor afsender og modtagerforhold kan ga pa skift,
individerne kan andre opfattelse af situationen, savel som medierne og
relationerne konstant andres. Og hvad betyder massekommunikation i
forhold til ansigt-til-ansigts kommunikation, for henholdsvis relationer og
kognitive forstaelsesrammer?

Gennem specialet konkretiseres det Igbende, hvordan jeg ser
kommunikationens strukturer formes og bliver formet af medierne,
individer og relationerne mellem individerne. Det kan fx vaere, nar Giddens
angiver, at mediernes udvikling zndrer relationer for menneskelig
interaktion. Eller nar Buhl fremhzever, at relationerne mellem forbruger og
producent er vaesentligere at arbejde med end medierne - paradoksalt nok,
fordi vi netop skal agere i et overkommunikeret samfund (altsa ud fra
mediernes praemisser). P4 samme made vil jeg arbejde med en forstdelse
af, hvordan det indbyrdes forhold mellem elementerne i
kommunikationsfiguren pavirker hinanden. En praecisering af det indbyrdes
forhold sker via en ontologisk redeggrelse for mit videnskabsteoretiske
stasted, der omhandler, hvordan man kan forstd viden, videnskaben og
virkeligheden i en socialt konstrueret verden, som jeg vil komme ind pa i
det folgende afsnit.



Et videnskabsteoretisk stasted

Socialkonstruktivismen udger specialet videnskabsteoretiske stasted og er
deraf konstruerende for specialet forstdelsesramme og dets tilgang til
feltet gennem valg af teoretikere samt det fokus, der er angivet i specialets
anliggende. Endvidere vil stastedet influere resultaterne i de mere
analytiske dele af specialet og dermed ogsa danne rammen for de
fortolkninger, konklusioner og anbefalinger, jeg finder frem til. Jeg
erkender mig ganske klart, at jeg ikke kan lgsrive specialets fokus fra min
egen forstaelse — hvilket der sddan set ikke er noget galt med. Vaesentligt er
blot, at jeg erkender dette, og tilbyder laeseren indsigt i min egen refleksion
over betydningsdannelserne, stdstedet medfgrer. Den amerikanske
kommunikationsprofessor Stanley Deetz udtrykker det ganske tydeligt, nar
han skriver: ”The world can be constituted in many ways, depending on
alternative systems of valuing.”. [Deetz, 1996; 192] Ifglge Deetz vil man
altid fa de resultater, man sgger, ud fra den videnskabelige praksis, man
driver. Det handler ikke om at opna det "rigtige” resultat, som vaerende
mere eller mindre sandt, men derimod om at forsta betydning i den analyse
og de fortolkninger, man udfgrer. Af samme grund vil jeg nu klarlaegge min
forstaelse af socialkonstruktivismen og angive brugen af denne forstaelse i
specialet.

Grundlaeggende kan socialkonstruktivismen forstas som en kritisk tilgang til
den virkelighed, vi oplever gennem genstandsfelter. Faenomener, vi
normalt ser som naturlige og uafhaengige af menneskelig pavirkning, ber
underlegges en analyse som produkter af fortolkninger - som
konstruktioner af virkelighed” skabt gennem taenkning, sprog og social
praksis. Socialkonstruktivismens formal bliver dermed at stille sig kritisk,
undrende og vurderende, overfor et givent faenomen i et forsgg pa at
forstd faenomenet som noget menneskeskabt ved analytisk at
dekonstruere og denaturalisere disse. [Collin, 2006; 248-249]

Ifalge filosof Seren Barlebo Wenneberg bygger socialkonstruktivismen som
disciplin videre pa klassisk erkendelsesteori og videnssociologi. Den
klassiske erkendelsesteori beskaeftiger sig med relationen mellem
individets erkendelse og den virkelighed, genstandsfeltet repraesenterer,
for at forstda hvordan vi kan tilegne os viden. Socialkonstruktivismen
adskiller sig dog fra klassisk erkendelsesteori, som eksempelvis
rationalisme og empirisme, ved at betragte erkendelse som et produkt af
sociale strukturer frem for erkendelse gennem mgdet med ”den zgte”
virkelighed. [Wenneberg, 2000; 23-27] Dermed inddrages forstdelsen af



videnssociologi, som netop har til dagsorden at undersgge det indbyrdes
forhold mellem menneskelig erkendelse og sociale kontekst ved at anskue,
hvordan vores erkendelse pavirkes, eller fuldstaendig skabes, af en social
kontekst. [Wenneberg, 2000; 39-45]

Med en idéhistorisk inspiration fra Thomas Kuhns redeggrelse om at
videnskabens  udvikling sker  gennem  paradigmeskift, finder
socialkonstruktivismen en plausibel platform for at pasta, at vi erkender
verdenen gennem social praksis. Dominerende traek ved forstaelse og
videnskab former den udvikling, samfundet drives af. Eftersom vi historisk
har accepteret virkeligheden gennem forskellige paradigmer, kan
virkeligheden ikke selv angive en "’sand” forstdelse. Derimod vil flygtige
erkendelseskontekstuelle opfattelser forme vores erkendelse gennem
paradigmeforstaelser. Erkendelse af virkeligheden bygger altsa pa allerede
eksisterende erkendelse hos individet gennem dets kognitive
forstdelsesramme. [Wenneberg, 2000; 56-62]

Fire perspektiver pa socialkonstruktivisme

Blandt forskellige socialkonstruktivistiske positioner er der forskellige
opfattelser af, hvordan menneskelig erkendelse skaber og genskaber den
virkelighed, vi oplever. De forskellige positioner adskilles gennem
divergerende syn pa socialkonstruktivismen, som  Wenneberg
sammenfatter i fire sammenhangende perspektiver. Sammenhangen er
geldende i en glidende overgang af radikalisme, der adskiller de
pageldende  socialkonstruktivistiske = perspektiver.  Sdledes  kan
socialkonstruktivismen ses som (1) et ’kritisk perspektiv’, der er
udgangspunkt for en mere radikal (2) ’kritisk vurdering af sociale
institutioner og samfund’, som gar over i (3) ’erkendelsesteoretisk
konstruktivisme’ og endeligt kan forstds som en mere kontroversiel og
radikal (4) ’ontologisk konstruktivisme’. [Wenneberg, 2000; 129-138] Uden
at dveele for meget ved perspektiverne vil jeg kort angive deres
implikationer, da de hjaelper til at afgraense hinandens forklaringsrelationer,
der, ifolge Wenneberg, kan vare svaere at adskille. Med udgangspunkt i
disse perspektiver kan specialets brug af socialkonstruktivismen
klassificeres.

Det kritiske perspektiv fordrer, at man ikke accepterer fanomener som
naturlige men i stedet konstant vurderer, hvordan menneskelig pavirkning
influerer betydningen hos fanomenet. [Wenneberg, 2000; 71-84]
Virkeligheden er en anden, end den reelt set tager sig ud, eksempelvis nar
vi bruger sproget til at konstruere virkeligheden. Her fortzller vi historier



om os selv og andre og alt efter social og kommunikativ begavelse, kan vi
vinkle disse historier, sd vi fortzller dem, som vi gerne vil, og styrker
derigennem det formal, vi har med dem. Det sker ved al kommunikation fra
forsigtige kropslige udtryk til hgjpolitiske massekommunikativ propaganda.
Det kritiske perspektiv sgger at holde en sund kritisk vurdering af sadanne
konstruerede virkeligheder gennem vores relationer og anvendelse af
medier.

Det kritiske perspektiv kan medfgre tanken, at vi er socialiseret ind i et
samfund, hvor sociale institutioner tages for givet som naturlige og
selvfolgelige, da vi er indlejret i selv. samme kontekstuelle relationer, de
sociale konstruktioner skaber. Fokus pa samfund og institution som sociale
konstruktioner og ikke en ”naturlig” strukturering af livet, fortzeller
historien om den sociale verdens opstaen og genskabelse. [Wenneberg,
2000; 86-95] Wenneberg forstar dette perspektiv inden for
socialkonstruktivisme, som: "forskellige bud pa teoretiske forklaringer af
hvordan den sociale virkelighed eller konkrete sociale fanomener er
opbygget og fungerer”. [Wenneberg, 2000; 87-88] At mand er szrligt
anlagt for at bestride nogle jobs, mens kvinder passer bedre til andre,
konstituerer sig selv igennem den realitet, at der er flest mand i
handvaerkerfaget, mens der er flere kvindelige paedagoger end mandlige.
Det bliver en selvreferentiel profeti, nar vores kegnsroller bekraeftes gennem
handling i sociale institutioner. Kegnsrollemgnstre, raceforskellige,
dominerende politiske retninger eller religioner, som vi tager for givet som
naturlige, kan navnes som enkelte af mange eksempler pa faenomener,
socialkonstruktivismen gnsker at denaturalisere gennem det kritiske
perspektiv pa sociale institutioner.

Hvis vores viden om virkeligheden er socialt konstrueret frem for rationelt
erkendt, som det angives ovenfor, kan man begynde at reflektere over
hvordan viden skabes. Opretholdes og genskabes? | den
erkendelsesteoretiske konstruktivisme gives en vurdering og tolkning af,
hvordan viden, virkelighed og viden om virkelighed skaber og konstituerer
vores erkendelse. [Wenneberg, 2000; 97-113] Et er, at vi selv skaber
konstruktioner i vores sociale virkelighed, gennem politiske systemer,
religion og andre institutioner, men mere kontroversielt er den
erkendelsesteoretiske konstruktivismes tese om, at indholdssiden i den
fysiske og naturlige virkelighed, som matematikkens logik, fotosyntese o.l.,
ogsa er kreationer af sociale konstruktioner. Som filosofiprofessor Finn
Collin skriver:
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(...) de videnskabelige teoriers indhold er helt eller overvejende
bestemt af den sociale proces, gennem hvilken, de er opstdet. De er
dermed afspejlinger af det samfund, i hvilken de er fremkommet,
snarere end af den virkelighed, der er deres genstand. [Collin, 2006;

251]

Viden, som er aflejret af videnskaben, er altsa skabt af sociale
konstruktioner og det sprog, vi anvender til at beskrive det. Dermed bliver
”sandhed” en hypotetisk og subjektiv sterrelse frem for en objektiv
almengyldig virkelighed, som historisk kan underbygges med Kuhns
paradigmeskift.

Det sidste og maske mest radikale perspektiv pa socialkonstruktivismen er
den ontologiske konstruktivisme. Hvor viden i den erkendelsesteoretiske
konstruktivisme anser vores viden om virkeligheden som en konstruktion,
der bygger pa vores erkendelse, angiver den ontologiske konstruktivisme,
at den fysiske virkelighed er mere eller mindre skabt af denne viden.
Virkeligheden tager ferst form, ndr vi skaber en forestilling om den, savel
som genstande forst eksisterer, nar vi erkender og anvender dem.
[Fuglsang, 2004; 353] | dette perspektiv opnar vi ikke viden fra vores
sanseindtryk af virkelighed, men derimod danner vi viden gennem sprogets
sociale konstituering af den vurderede virkelighed, vi deltager i. [Collin,
2002; 251-252] Ifglge Wenneberg vil den yderste flgj af socialkonstruktivister
endda sige, at verden, idealt set, ikke eksisterer uden menneskelig
erkendelse — at den ontologiske kategorisering af verdenen skaber vores
virkelighed, som det fx er tilfeldet med global opvarmning. Det eksisterer
ikke, for vi skaber en forestilling og danner betydningskonsensus om det.
[Wenneberg, 2000; 115-125]

Wenneberg beskriver radikaliseringen af socialkonstruktivismen som en
glidebane, der bevaeger sig fra et uproblematisk mod et problematisk
omrdde. Det uproblematiske omrade dakker alle perspektiverne i
socialkonstruktivismen, der orienterer sig mod samfunds- og
humanvidenskaben. Men glidebanen begynder at ga mod det
problematiske, ndr socialkonstruktivismens erkendelsesteoretiske og
ontologiske perspektiv anvendes pa naturvidenskabens teorier: Er
matematik en social konstruktion og ikke logisk almengyldigt uden det
menneskelige perspektiv? Eksisterer fotosyntese overhovedet, eller er det
en "naturlig virkelighed” konstrueret af mennesket og kun eksisterende af
samme grund?
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Figur 3 — socialkonstruktivismens glidebane [Wenneberg, 2000; 135-138]>

Spergsmalet er, hvor langt mod hgjre man som socialkonstruktivist er villig
til at erkende sig. Jeg beskaftiger mig ikke med den naturvidenskabelige
del af socialkonstruktivismen, men erkender de radikale perspektiver inden
for samfund- og humanvidenskaben. Perspektiver som, ifalge Wenneberg,
ikke forekommer at vaere problematiske.

| praksis betyder det, at jeg i specialet arbejder ud fra den tese, at vi
konstruerer vores viden igennem sociale konstruktioner som erfaringer,
social indlejring, kontekstafhzaengighed, situationel adfaerd og sprog
samtidig med, at denne viden som en social konstruktion fungerer med en
tilbagevirkende konstituerende kraft, ndr den beskriver de resultater,
specialet gnsker at opna. Dette fungerer som en implicit praemis gennem
hele specialet, mens det kritiske perspektiv er udtrykt gennem den
bearbejdning og selektion af mit anliggende, valg af teori, strukturering af
analyse og resultater i fortolkninger og konklusioner, som jeg lgbende
foretager og beskriver. Heraf underlaegger jeg ogsa en denaturalisering af
sociale institutioner. Dette anvendes aktivt i specialet, ndr jeg henviser til
strukturelle elementer i samfundet, der skaber eller opretholder szerlige
konsekvenser for individet. Fx nar jeg i afsnittet ’Oplevelser i et
brandingperspektiv’ gennemgar den udvikling, branding idéhistoriske har
gennemlevet i produktion, markedsfering og forbrug pa baggrund af
sociale konstruktioner, som over tid har sendret fokus for at tilpasse en ”’ny
virkelighed”. Denne overbevisning abner ogsa op for min tilslutning til det
tredje perspektiv pd socialkonstruktivismen ved en erkendelsesteoretisk
konstruktivisme. Vores viden er, som jeg tidligere angav, afthaengig af ens
videnskabsteoretiske stasted. Jeg vil pasta, at jeg, med et andet fokus pa
feltet, teoretikere og analyse, kunne opna anderledes men lige sa valide

* Jeg tegner figuren lidt anderledes end Wenneberg for bade at f& positionerne fra
glidebanen savel som det uproblematiske/problematiske og videnskabskategorierne med i
samme figur.



resultater. Den viden og struktur jeg besidder, og anvender i
undersggelsen, skaber og konstituerer i sidste ende undersggelsens eget
felt - at de professionelle fodboldklubber kan anvende branding gennem
sociale medier til at styrke og befaeste oplevelser for fodboldforbrugere, og
derigennem skabe en mervaerdi og et forretningsgrundlag, der styrker hele
fodboldklubbens organisation.

For at skabe denne mervzaerdi kraeves der en indsigt i, hvad oplevelser er for
en storrelse. Pa specialets 1. etape vil jeg se narmere pad feenomenet
oplevelser og dets implikationer for forbrug.



Mange beskrivelser af oplevelser er bredt forankret i vores sprogbrug.
Begivenheder omtales som oplevelser, ndr vi erfarer noget skaelsaettende
som eksempelvis bryllup, fadsel eller dgd. Eller nar vi oplever noget nyt og
spendende. Smager kaffe for forste gang, vores forste mgde med
svigerforzeldrene eller en ferietur til syden. ”Det var en oplevelse”, siger vi,
med forstdelsen af, at vi har erfaret en begivenhed, der har haft
bevidsthedszendrende betydning for os - oftest italesat ved de positive
oplevelser.

Men oplevelser kan med rette forstds som mere end blot de skalszaettende
og bevidsthedszndrende gjebliksbegivenheder. Ifglge MAERKKs? definition
dakker begrebet ’oplevelse’ over hele den proces, hvor sanseindtryk fra
objekter bearbejdes af subjektet til en meningsfuld betydning.
[www.maerkk.aau.dk] Denne forstdelse af oplevelser, som er forbeholdt
specialets interesse, bygger pa en hedonistisk forbrugsorienteret* tilgang

> MARKK er en vidensgruppe af forskere og praktikere med interesse for
markedskommunikation ved Aalborg Universitet. Navnet MARKK star for
markedskommunikation, aestetik, reception, kognition og kultur. [www.maerkk.aau.dk]

* Forbrug skal bade forstds som de gratis og betalte vare og tjenester, en virksomhed
tilbyder forbrugerne. | en fodboldklub er der fx gratis tjenester gennem hjemmesider og
forskellige gratis events, mens fodboldforbrugeren som oftest ma betale for entrebillet,
mad- og drikkevare, kampprogram, osv..



til begrebet. | det hedonistiske perspektiv sgger forbruger kalkuleret at
opna nydelse gennem forbrugssituationer [Jantzen & @stergaard i Jantzen
& Rasmussen, 2007; 86]. Og det gzelder alle typer af stimuli. Om det er
stotte til nedhjalpsorganisationer, der giver forbruger en ’feel-good’
fornemmelse, kob og indtagelse af en lsekker bof med liflig redvin, der
stimulerer den fysiske nydelse, eller samvaeret med tusinder af andre fans,
der er felles om at stgtte det samme hold, sa er forbruget orienteret mod
nydelse.

Med fokus pa hele processen: fer, under og efter oplevelsen, skaber
forstdelsen et indsigtsfuldt rammevaerk, der ogsd dakker betydningen af
de forudgaende forventninger til oplevelser, som er vaesentlige for at forsta
motivation for at opsgge oplevelsen (og er dermed ofte en forudsaetning
for oplevelsen). Og den afdakker de efterfglgende indvirkninger,
oplevelsen kan have fremadrettet i erfaringsdannelsen af praeferencer,
perspektiver og vaner, som er essentielle for fremtidig ageren som
oplevelsessggende. [ www.maerkk.aau.dk samt Jantzen, 2007; 141]

| forbrugsoplevelserne er det heller ikke kun de store og skzlsattende
oplevelser, der er i fokus. En kop kaffe en sgvnig morgen er en lille, om end
meget betydningsfuld, oplevelse for mange mennesker. Og skaber man de
rette rammer om kaffens indtagelse, kan den forekomme at vaere en lille
oase i morgenens ofte hektiske fremdrift. Kaffen kan ogsa serveres pa en
Baresso kaffebar og koste det mangedobbelte af kaffen derhjemme. Begge
steder er kaffen en oplevelse, og begge steder kan oplevelser vaere med til
at skabe vaerdi for produktet® ud over den rene funktionelle veerdi, som i
kaffens tilfaelde er fysisk stimulans. Forbrugeren, der sidder derhjemme og
drikker Fair Trade kaffe, har ikke bare kebt en kaffe for smagens skyld.
Vedkommende har ogsa kebt en portion social ansvarlighed med ideologisk
vaerdi, der forstaerker oplevelsen allerede fra valget af, at denne kaffe skal
kebes over indtagelsen mod efterrationaliseringens bevidsthedsdannelse
om, at kaffeindtaget har stottet baeredygtighed for kaffebgndernes
produktionsvilkar i Colombia. P34 Baressos kaffebar far du stemningen,
menneskene, farverne, duftene, inventaret, og musikken med i prisen,
mens menukortet fortaeller dig historien om bgnnernes vej til dit kaffebord.

Der er altsa en sum af forskelligartede potentielle oplevelser forbundet
med den ret enkle handling at drikke en kop kaffe. Og de straekker sig over

> ’Produkt’ daekker over alle varer (fysiske genstande) og tjenester (handlinger som fx
undervisning, service eller psykologhjaelp). Jeg vil fremadrettet anvende betegnelsen
produkter for sdvel varer og tjenester.



en lang periode, hvor selve indtagelsen af kaffen blot er en afgraenset del af
oplevelsen. Overordnet kan oplevelsens tidsmaessige forlgb deles i tre
etaper ved forventningen til oplevelsen, gjeblikkets her-og-nu oplevelse og
erfaringen med oplevelsen. [Sgrensen i Jantzen og Rasmussen, 2007; 186-
188; 2007]

Oplevelsesprocessen vil reproducere sig selv gennem en evig cyklus, hvor vi
forbinder konkrete oplevelser med forventninger, som kognitivt pavirker
vores erfaringer, der igen er grundlag for forventning. Jeg er lavet fglgende
illustration af oplevelsens cyklus:

Forventninger —=> Her-og-nuoplevelsen =—=> Erfaring
@I < <— <

Figur 4 — oplevelsens cyklus

Erfaringsgrundlaget giver forskellige forudsaetninger for forventninger,
hvor noget forekommer velkendt, fx kaffe om morgenen, der, forste gang
man smagte det, skabte en mere intens oplevelse, fordi det var nyt og
ukendt, men nu er en del af hverdagens sma oplevelser. Du kan maske
endda huske din forste kop kaffe, men du kan nok ikke huske, hvor og
hvornar du fik din kaffe for to uger siden. Sa nar man taenker i oplevelser, er
erfaring og forventning integrerede dele af oplevelsen. Lad os se nermere
pa forventninger.

Forventninger

Nar jeg er pa besgg hos min svigerbedstefar, ynder han at fortzelle historier
om Sgren Kirkegaards liv og vaerk, og der er szrligt én historie, han ofte
vender tilbage til. Da den unge Kirkegaard skulle af sted pd en romantisk tur
ud at spise i Kgbenhavn med en ung dame - Regine Olsen - havde han
omhyggeligt arrangeret, hvordan turen skulle foregd. Og han havde
velvilligt informeret Regine om, hvad der ventede hende. Hestene var
spaendt for kareten, Kirkegaard og Regine havde sat sig klar, og kusken
kerte af sted rundt i garden for blot at kere tilbage til pastigningspunktet.
Kirkegaard kunne herefter sporgende konstatere, om ikke Regine havde
gjort sig hgje forventninger til aftenen. Og eftersom han ikke ville skuffe
hende, stoppede aftenen der: "thi forventningens glaede er nu engang den
storste”.

Optrapningen til oplevelser er netop gjort af forventningens stof.
Forventningen kan vaere motiverende for at opsgge oplevelsen, og den kan
motivere for at undga oplevelsen. Den kan understgtte oplevelsens styrke,



hvis denne lever op til forventningen i oplevelsesgjeblikket, og den kan
devaluere oplevelsen, hvis den strider mod forventningen. Man kan blive
ubgnherligt skuffet, hvis oplevelsen ikke lever op til forventningen.
[Jantzen & @stergaard i Jantzen & Rasmussen, 2007; 85-87]

Her-og-nu oplevelsen

Vi bliver konstant bombarderet med information fra omverdenen, som vi
situationelt skal forholde os til gennem vores interaktion med medier,
arbejde, familieliv, trafik, skonomi, mad- og drikkevarer osv.. Oplevelsen er
den umiddelbare kropslige reaktion, vi far, nar vi orienterer vores
opmarksomhed mod noget. Indgar vi fx i en social interaktion med andre,
bruger vi hele tiden oplevelsen af situationen som pejlemaerke for, hvordan
vi skal gebaerde os, uden at vi mdske taenker videre over det. Er stemningen
lgssluppen, anspaendt, forventningsfuld eller afslappet? Oplevelsen her-og-
nu tillader os at reagere pa vores omgivelser. Nogle gange reagerer vi
rutinemaessigt, mens oplevelsen andre gange kraever, at vi tilgar
genstandsfeltet refleksivt for at lase mere udfordrende problemstillinger. |
forhold til den sociale interaktion er der fx forskel pa, om man er pa stadion
med vennerne og felger kampen med rdb, kolde fadgl og stadionpglse,
eller om kampen danner rammerne for en forretningsaftale i skyboksen.

Det gjeblik oplevelser indtraeder, sker der en stimulering af organismen, der
medferer bestemte emotioner. Oplevelsen indtraeffer, nar vi pirres. Og
emotionerne er de fysiske kontrolmekanismer, der hjzlper os til at forsta,
om pirringen er af positiv eller negativ karakter. Ifolge Jantzen og Vetner
fra MAERKK er emotioner en biologisk foranstaltning, der hjzelper os med at
tilga objekter gennem de folelser, der opstdr af emotionerne. Det kan ske
ved:

1) at negative emotioner fx udlgser angst, der geor, at vi flygter ved
faresignaler,

2) at positive emotioner fx udlgser glaede, der geor, at vi sgger objektet og
gentager monstre, der stimulerer glaede, eller

3) at vi ikke oplever emotioner, hvilket hjelper os til at rette vores
opmarksomhed mod det, der er vaesentligt for vores velbefindende og i
sidste ende overlevelse.

[Jantzen & Vetner i Jantzen og Rasmussen, 2007; 247-249]



De biologiske forudszetninger, der gar forud for emotioner, gennemsyrer
vores hverdagsliv i sterre eller mindre oplevelser pa det psykiske plan
gennem fysiske impulser. Vi mzaerker et velbehag®, nar vi indtager kaffen,
som er morgenens store oplevelse, mens busturen ind pa arbejdet giver
negative emotioner, nar vi kaemper om siddepladserne, skal dgje med
mulige lugtgener fra andre passagerer og ma lytte til hgjlydte beskrivelser
af ungdommens vilde byture i weekenden. Alle disse og mange andre her-
og-nu oplevelser danner grundlag for erfaringen, der er den sidste del af
oplevelsesprocessen.

Erfaringen

Min kareste og jeg nyder at komme ud og opleve noget: tage pa
restaurant, prgve nye madretter, komme pa ferie nye steder og made nye
mennesker. Men vi nyder i maske endnu hgjere grad at: spise det, vi ved, vi
kan lide, vaere sammen med dem, vi kender, vaelge den sikre tur pa skiferien
frem for at vaelge et uprovet sted. Nok er nyt speendende og godt, men det
velkendte og vanens mgnster lader sig ikke fornaegte i vores sma og store
valg i livet.

For at vende tilbage til det biologiske element i forklaringen af oplevelser,
spiller erfaring en vaesentlig rolle. Vores vaner, fx morgenkaffen, er
grundlaget for, at vi ikke behgver at gennemleve vurderinger af objekter,
hver gang vi meder dem. Vi kender opferelsesmgnstre i sociale
sammenhange. Vi ved, hvad vi kan lide, og ikke kan lide at spise. Og vi ved,
hvad vi helt skal holde os fra. Vi vurderer konstant, hvad der er godt og
skidt, hvad vi kan gare for at fa gode oplevelser, og hvad vi kan gere for at
undga de darlige.

Vores gnske om at opnd gode oplevelser kan vi generelt opnad gennem to
strategier. Enten kan vi sgge oplevelser ved at soge gnskede oplevelser i
det kendte, eller ogsa sgger vi spaendingen i at preve det ukendte.
Omvendt venter kedsomheden i det kendte og angsten i det ukendte
[Jantzen, 2007; 159]. Igen handler det om den personlige tilgang til
oplevelser, og hvad man gnsker at fa ud af oplevelserne.

® Jantzen beskriver velbehag som den optimale maengde af opvakthed - fx niveauet
mellem sult og maethed eller afslappethed og stress, hvor man har optimal balance i
kroppen. Velbehag er kroppens balancepunkt, som vi bevidst som ubevidst sgger at opna
for at fjerne ubehag i sterre eller mindre grad. Vi spiser, nar vi er sultne, vi tager en
uddannelse, fordi vi gnsker at gare/vise noget i forhold til vores liv. [Jantzen, 2007; 146-151]



Oplevelsen er forbeholdt den oplevende

Oplevelser kan, som det ogsa star i eksemplerne ovenfor, vare positive
eller negative, knytte sig til fortidens minder og erfaringer, til nutiden
gennem mgdet med selve objektet for oplevelsen, som kan vare
overraskende eller forventet, samt knytter sig til fremtidens forventninger
gennem hab eller frygt. Nogle oplevelser kan vi forsta og endda szette ord
pa, mens andre forbliver farbevidste og usagte. Men fzlles er, at oplevelser
er subjektive storrelser, som knytter sig til den individuelle bevidsthed og
emotion. Ud fra denne forstdelse kan oplevelsers eksistens forekomme
inden for oplevelsens gitterramme, som jeg har udformet ud fra oplevelsen
potentiale for individuel forstaelse:
Hgj emotion
A

For-bevidst » Bevidst

v
Lav emotion

Figur 5 — oplevelsens gitterramme

Enslignende objekter for oplevelser, som fx et restaurantbesgg, et bryllup
eller en fodboldkamp, kan opleves ganske forskelligt af forskellige
personer. Det er kun individet selv, der kan placere oplevelsen pa
oplevelsens gitterramme - hvilket som en grundleeggende praemis
forudsaetter, at individet er, eller siden hen bliver, bevidst om oplevelsen.
Forestillingen fordrer, at oplevelsen horisontalt ma ses som et kontinuum,
gaende fra ’dyb’ farbevidsthed, der er svaer at handgribe og forsta for
individet, mod stor bevidsthed omkring en oplevelse. Vertikalt gar
kontinuummet fra lave emotionspavirkninger, de oplevelser der ikke
umiddelbart pavirker personen (men som sagtens kan vare meget
betydningsfulde) mod de hgje emotionspavirkninger, der ofte udlgser
staerke folelsesmaessige reaktioner i den gverste del af gitteret.

Til en fodboldkamp kan der vaere mange forskelligartede individuelle
oplevelser pa spil. Spillerne, traenerne, tilskuerne, pressen, administrative



klubfolk, serveringspersonale og forretningsfolk vil hver iszer have deres
personlige emotionspavirkning og bevidsthedsgrad af oplevelsen, der
bygger sdvel pa deres formelle forhold til kampen som pa deres personlige
engagement. Glaede, nervgsitet, sorg, spanding, ubehag, afmagt eller
forngjelse er blandt de mulige folelser, en ganske almindelig fodboldkamp
kan byde pa. Heraf vil folelsen af nydelse eller ubehag angive bevidstheden,
mens nydelsens eller ubehagets styrke angives som emotionspavirkningen.

Oplevelsens dimensioner

Grundet den absolutte tilknytning til subjektets individuelle forstdelse kan
konkrete oplevelser ikke generaliseres som entydige stgrrelser. Oplevelsen
er individets egen, men der er forskellige biologisk rettede forstaelser, der
kan hjzelpe med at kategorisere oplevelsen i dimensioner. P4 baggrund af
Lionel Tigers kategorisering i bogen ’The pursuit of pleasure’, opdeler
MZAERKK i:

1. fysiologiske oplevelser, der er direkte knyttet til kroppens sansning af
verden (fx dufte, bergringer, svimmelhed),

2. sociologiske oplevelser, der stammer fra sociale interaktioner og
statusgivende markeringer i forhold til andre (fx anerkendelse, prestige,
samvaer),

3. psykologiske oplevelser, der vedrgrer organismens kognitive og
emotionelle reaktioner pa stimulansen (fx afstressning, ophidselse, glaeden
ved at opnd noget),

4. ideologiske oplevelser, der angar evalueringen af det
vaerdimaessige/ideologiske indhold ved stimulansen (fx oplevelsen af at
vaere dannet eller gkologisk korrekt).

[www.maerkk.aau.dk]

Jeg har allerede vzret inde pa flere af angivende oplevelsesdimensioner,
og oplevelser af det samme feenomen kan sagtens vaere daekket af flere af
de fire oplevelsesdimensioner.

Kaffen har en umiddelbar fysiologisk oplevelsesdimension grundet sin duft,
smag, varme og stimulerende stoffer. Elementer, der hver for sig har
forskellig betydning i forskellige situationer. Fx er varme vaesentligere for at
opna velbehag efter 9o minutters fodbold i minus 5 grader, end hvis man
lige er stdet ud af sin varme seng. Kaffen kan have en sociologisk



oplevelsesdimension gennem fzellesskabet omkring kaffedrikkeriet pa
arbejdspladsen eller privat blandt venner og familie. Kaffen kan ogsa indga i
en psykologisk oplevelsesdimension, hvor kaffedrikkeriet fungerer som en
afslappende meditationsagtig pause i en hektisk hverdag. Det kunne ogsa
fungere som en gulerodsbelgnning: ”ndr vi har ndet det her, sa skal vi ogsa
have en kop kaffe”. Sidst kan kaffen fungere som en ideologisk oplevelse
gennem valg og fravalg af produktet. Kgber man overhovedet kaffe: ’fordi
det er bedre for kroppen at drikke te”? Kgber man den billige kaffe: "’fordi
det er noget pjat at bruge sine penge pa noget, der i bund og grund er det
samme produkt”? Kgber man den bzeredygtige kaffe: ’for at modga de
harde konkurrencekriterier, bgnnerne i Sydamerika oplever”? Kgber man
den gkologiske kaffe: ’for at bidrage til et bedre miljg globalt”. Eller keber
man gourmetkaffen: ”fordi jeg for smags- og duftoplevelsens skyld gerne
betaler det tre-dobbelte for min kaffe”.

Ud af alle de potentielle oplevelser, forbrugeren kan have med sin kaffe, er
det situationens beskaffenhed sammenholdt med personens erfaringer og
forventninger, der bestemmer oplevelsens funktion.

Fodbold som faanomen kan dzakke alle fire oplevelsesdimensioner, men nar
jeg arbejder med sociale medier som oplevelsesgenerende, vil jeg forst og
fremmest have fokus pd den sociologiske oplevelsesdimension. Sociale
medier dbner som kommunikationsmiddel op for interaktion med andre
forbrugere, der befinder sig inden for samme sociale sfzre. Som jeg
uddyber i afsnittet ’Fodboldens konstituerende kraft for individet’, er det
saerligt gennem den konstituerende anerkendelse, at sociale medier kan
anvendes som oplevelsespotentiale.

Oplevelsens niveauer

Specialets fokus holder sig altsa pa fire dimensioner af oplevelser, der kan
kombineres pa kryds og tveers, selvom de aktiveres af den samme
grundlaeggende oplevelse. Og oplevelsernes styrke er forskellig — bade i
bevidsthedens og i emotionens styrke som angivet i oplevelsens
gitterramme. Denne bevidsthed og emotionelle styrke kan, ifglge Jantzen
og Vetner, opdeles i yderligere fire dele; nemlig niveauer for oplevelsens
strukturelle indvirkning pa individet, der illustreres som fglger:
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Figur 6 — oplevelsens niveauer [Jantzen & Vetner i Jantzen & Rasmussen, 2007; 213]

P& forste niveau, det neurofysiologiske, sker der de grundleggende
processer, som er ngdvendige, for at individet vil fa en oplevelse.
Oplevelsen sker, ndr organismen gar fra ubehag til velbehag eller omvendt.
Det er nar kaffetgrsten far os til at opsgge kaffen, eller nar oppustetheden
efter for meget kaffe far os til at seette koppen fra os. Oplevelsen er det,
der finder sted, nar vi stimuleres. Det er gennem fglelsen af nydelse eller
vaemmelse, at vi oplever. Og jo sterkere denne fglelse er i gjeblikket den
indtraeffer, desto staerkere opleves oplevelsen.

Pa det evaluerende niveau bearbejdes oplevelsen fra det neurofysiologiske
niveau. Det medferer emotioner, der er udtryk for en god eller darlig
oplevelse, hvor kaffen vurderes ud fra de forventninger og erfaringer, vi
har. Er kaffen bedre end forventet, er det en positiv oplevelse, der
efterfolgende pavirker vores erfaringsramme for at drikke kaffe. Det
refererer derved tilbage til det neurofysiologiske niveau og pavirker vores
handlingsmenstre nzeste gang, vi forholder os til kaffe. En nyvunden
kaffedrikker kan have oplevet sin forste gode kaffeoplevelse, og dermed er
endnu en kaffeforbruger fodt, som vil sgge oplevelsen ved at drikke kaffe
igen.

Dermed narmer vi os det vanebaserede niveau. Mens vi pa det
neurofysiologiske niveau sgger nydelsen og vurderer oplevelsen pa det



evaluerende, vil der pa det dette tredje niveau opbygges praeferencer, som
danner vores handlings- og forbrugsmenstrer. Vi udlever vores
erfaringsgrundlag ved at rette vores fokus mod noget gennem fravalget af
noget andet. Disse valg af fokus tryghed og gor vores hverdag nemmere og
sikker (men ogsa nogle gange kedeligere).

De tre forste niveauer forankrer sig gennem biologiske funktioner, og kan,
ifolge Jantzen og Vetner, forklares ud fra vores instinktive
reaktionsmenstrer - altsa ferbevidste handlinger.

Pa det fjerde trin findes det refleksive niveau, som udelukkende
forekommer bevidst hos individet — modsat de tre foregdende trin som
fokuserer pa det forbevidste niveau. Det geor det fjerde niveau let
genkendeligt, da disse oplevelser kan italeszettes gennem beretninger og
forstaelser af oplevelsens dimension — som en fysisk, social, psykisk og/eller
ideologisk oplevelse. De tre fgrste niveauer er, som pilene illustrerer, en del
af det refleksive niveau. Nar en neurofysiologisk oplevelse er sa staerk, at
man kan gengive den som en del af oplevelsen: ’harene rejste sig pa mine
arme, da jeg sa spillerne lgbe pa banen”, bliver den en del af det refleksive
niveau, netop fordi man kan italeszette oplevelsen. [Jantzen, 2007; 145-160
samt Jantzen & Vetner i Jantzen & Rasmussen, 2007; 205-217]

Det er szrligt det refleksive oplevelsesniveau, der er interessant i
forbindelse med sociale medier. Mediet tillader at man som forbruger kan
italesaette og videregive oplevelsen til en bred skare af mennesker. Dermed
forstaerkes forstdelsen af oplevelsen for individet, og denne vil arbejde med
erfaringen og i teorien give individet stgrre indsigt i, hvad vedkommende
kan forvente sig fremad. Dermed er der ogsd sterre mulighed for, at
vedkommende vil sgge oplevelsen igen.

Opsamling pa 1. etape
Med et hurtigt oprids af hovedpunkterne i denne etape kan oplevelser, i et
hedonistisk forbrugsperspektiv:

1) finde sted for, under og efter en begivenhed, hvor hvert enkelt punkt
gensidigt pavirker hinanden i betydningen af at opsgge oplevelse
(forventning), maden at opleve oplevelsen pa (her-og-nu) samt forstaelse
af oplevelsen (erfaring).

2) kun finde sted, hvis individet bidrager aktivt til oplevelsen.



3) kategoriseres i fire dimensioner: de fysiologiske, sociologiske,
psykologiske og ideologiske, som bade kan fungere hver for sig og sammen
alt efter betydningsdannelsen hos individet. Her er de sociologiske szerligt
interessante for dette speciale, fordi sociale medier danner rammerne for
at opna anerkendelse gennem interaktion pa internettet.

4) ske pa fire niveauer, der indbyrdes pavirker hinanden og kan opdeles i
forhold til deres strukturelle indvirkning pa individet: enten gennem de
forbevidste:  neurofysiologisk  stimulering, evaluerende vurdering,
vanebaseret handlingsmgnster eller det bevidste: refleksive niveau, hvor
individet forholder sig indsigtsfuldt til oplevelsen. Netop det refleksive
niveau er interessant for specialet, da forstaelsen af oplevelsen bearbejdes
refleksivt og kan ’gives videre’ til andre fodboldforbrugere gennem brug af
sociale medier.

Men hvad er det sa lige, der gor oplevelser interessante at beskaeftige sig
med i dette perspektiv, ndr man gerne vil skabe veaerdi for en fodboldklub?



Den kommunikerende fodboldklub




Ja, hvorfor? Ferst og fremmest fordi oplevelser er det, der gor
underholdningsindustrien interessant. Som Jantzen m.fl. i MARKK
fremlaegger det, er det emotionen, vi finder i nydelsen og velbehaget, nar vi
opnar en oplevelse, der pavirker os i sterre eller mindre grad. Og i
kommercielle sammenhaenge er det reelt det, vi betaler for at fa lov til - at
opleve. At opleve fodboldholdet score mal, mens man star i samlet flok,
med en fadbamse i handen, mens glaeden skriges ud. At bygge en
forventning op omkring kampen ved at leese om den i avisen, se
nyhedsindslag pa tv og ved at snakke om den med venner og kollegaer. Og
det er, at se tilbage pa oplevelsen. Da dit hold vandt den og den kamp, da
man kebte den og den spiller og mere generelt; da din klub havde sin
storhedstid (som blot én eller to ud af fx tolv Superligaklubber kan have af

gangen).

Oplevelser er derfor penge verd. Milliarder, nar det kommer til
Superligaen. Og en optimering af oplevelsestilbbudene fra klub til
fodboldforbruger kan vaere millioner vaerd for den enkelte klub, hvis
klubberne da formar at udbyde oplevelser, der motiverer fansene til at
opsgge dem. | denne formden er der indlejret en vaesentlig praemis i
forstaelsen af individet, samfundet og de strukturer, der binder de to ting
sammen. Derfor vil jeg i lobet af de naeste sider give min vurdering af vores
nuvaerende samfunds strukturelle indvirkninger pa fremkomsten af



oplevelser som en kommerciel vaerdiladet storrelse, der er betydningsfuld
for individet, savel som det oplevelsesorienterede individ pavirker
samfundets udvikling.

Pa den ene side har en gget maengde fritid og skonomisk fremgang givet et
eksistentialistisk grundlag for at fokusere pa oplevelser gennem nydelse og
velbehag hos den brede befolkningsgruppe. Det er givet, at hvis nydelse
kan opnas, ndr der er ubehag, sa er tid og penge ikke forudsaetninger for at
fa oplevelser. Tvaertimod. Men tid og penge er en forudsaetning for, at man
kan nyde og finde velbehag i forbrug. Den forbrugsorienterede sggen efter
oplevelser sker pa baggrund af en motivation, der retter sig mod at bruge
tid og penge pa oplevelser, og her ma individet ngdvendigvis have disse
midler, for at kunne tilga feltet som fx at betale for at komme ind og se
fodbold. [Jantzen, 2007; 135-137]

Muligheden for at opna oplevelser grundet et eksistentialistisk grundlag
fylder blot baegret halvt. For et er at have muligheden for at gere noget.
Noget andet er at have viljen til at gere det. Derfor ma der pa den anden
side vaere et gnske hos individet om at opsgge oplevelserne. Oplevelser er
intet uden individets subjektive bidrag, og nar der endda skal legges penge
for at opleve noget, md der ngdvendigvis vaere en mental vilje bag. Dermed
komplimenterer de to sider hinanden i at tillade oplevelser som en
betydningsfuld gkonomisk sterrelse i vores forbrug. Og en indsigt i disse to
forhold kan samtidig give en plausibel forklaring pa, hvorfor oplevelser og
begrebet ’oplevelsesgkonomi” er vokset frem gennem de senere ar.
Spergsmalene er: hvordan ser det samfund ud, der tillader oplevelser som
en gkonomisk magtfaktor, og hvorfor er det aktuelt for individer at tilga
forbrugsorienterede oplevelser? Dette giver jeg et bud pa i de to felgende
afsnit.

Samfundet - en hyperkompleks storrelse

Forskellige syn pa vores nuvaerende samfund har medfert en del forskellige
betegnelser: det ’postmoderne’, ’informationssamfundet’, det ’sen-
moderne’ og min egen favorit - det ’hyperkomplekse’. Hvert bud pa en
betegnelse har en bagvedliggende beskrivelse. Postmodernismen
orienterer sig mod opbruddet med troen pa ”sand viden” og deraf
adskillelse i forstdelser. Det betyder, at sa forskellige institutioner kan have

7 Begrebet oplevelsesgkonomi skal forstas som den transaktion, der sker i mgdet mellem
producentens vare eller tjeneste og forbrugerens meningsdannelse i forhold til disse
gennem forventning til oplevelsen, selve oplevelsen eller erfaring oplevelsen giver.
[Jantzen & Vetner i Jantzen & Rasmussen, 2007; 202]



forskellige forstdelser af samme feenomen, uden nogle sidder med hele
sandheden. Informationssamfundet orienterer sig mod den betydning
vidensdeling har for vores samfundsstruktur, mens sen-moderniteten, som
Giddens beskriver den, er et modspil til postmodernismen som begreb, da
Giddens giver udtryk for, at vores nuvaerende samfund forener, lige sa
meget som det fragmenterer i forskellige forstaelser blandt forskellige
institutioner [Giddens, 1996; 40]. Det hyperkomplekse samfund, som
beskrevet af Niklas Luhmann og pa dansk af Lars Qvortrup, er betegnelsen
for et samfund, der fungerer som en samling af forskellige sociale
systemer, der afgrenser sig i forhold til sig selv og hinanden.
Kompleksiteten, som det ligger i navnet, skyldes den mdde, det nuvaerende
samfund kan forstas pa et utal af mader ud fra forskellige perspektiver.
[Qvortrup, 2002; 30]

Jeg fremhaver kort hver af disse, da de, trods deres afartede fokus pa
samfundets konsekvens, er ens i deres grundlaeggende praemisser. Nemlig,
at det nuverende samfund er praeget af viden gennem mangfoldige
informationskilder, opbrud med traditioner og preaehistoriske strukturer
samt differentiering af individer i mangfoldige kulturelle subsamfund som
fx fodboldklubber, politiske partier eller skoleklasser frem for en eller fa
samlede som fx landsbyen, lokalomradet eller nationalstaten.

For at begribe samfundet mad vi, ifelge Qvortrup, og i bedste
socialkonstruktivistiske and, forstd og beskrive de iboende betydninger vi
tillzegger vores omkringliggende samfund. Dominerende tendenser og
saerlige karakteristika afger, hvorndar man kan tale om en szrlig
samfundsstruktur, da flere mere eller mindre synlige strukturer sagtens kan
eksistere samtidig. Ifelge denne forstdelse er samfundet en samling af
sociale systemer, der bliver bundet sammen af kommunikation, og samfund
skabes og afgraenses af dem, der er inden for kommunikativ raekkevidde.
[Qvortrup, 2002; 28-30]

Man har en szerlig madde at kommunikere pa inden for forskellige sociale
systemer fx politik (en lovgivende diskurs), religion (en etisk diskurs),
uddannelsessystem (en akademisk diskurs) eller pengesystemet (en
pgkonomisk diskurs), der definerer og afgraenser det sociale systems felt.
Herunder skabes subsamfund, hvor det Radikale Venstre eksempelvis er et
subsamfund under det sociale system, der bindes sammen af politik og en
lovgivende diskurs. Folkekirken er et subsamfund under religion.
Kommunikationsstudiet pa Aalborg Universitet er et subsamfund under



uddannelsessystemet. Og Danske Bank er et subsamfund under
pengesystemet.

| de sociale systemer reduceres kompleksiteten, da vi kan finde
genkendelse i den genre, der knytter sig til det pagaeldende sociale system,
og i subsamfundet skabes der sezrlige rammer, der struktureres og
forhandles af de implicerede individer i subsystemet - fx lektorer og
studerende pa universitetet. Kompleksiteten gges, nar systemerne stgder
sammen, fx hvis uddannelsessystemets akademiske kvalitet devalueres af
gkonomiske hensyn i et cost/benifit perspektiv - hvordan skal universitetets
subsamfund reagere hvis midler fjernes som en ngdvendighed for at lade
universitet tilbud om uddannelse (der er kraftigt forringet) bestd?
Kompleksiteten af et spergsmal som dette ses udtrykt i medier i
diskussionerne mellem politikere, lektorer, dekaner, studerende osv., der
hver iszer argumenterer for det, de mener, er arsager til situationen, hvilken
karakter situationen har, og hvordan den bedst kan Igses.

P4 samme made ma vi forholde os til en masse spgrgsmal nar andre sma og
store kompleksitetsspergsmal melder sig. Szerligt karakteristisk for det
hyperkomplekse samfund er, at de store informations- og
kommunikationsflader gennem medieeksponering medferer en pluralistisk
tilgang til det samlende samfunds (nationalstatens) bestemmelser og
retningslinjer. Mediernes eskalerende fremkomst fungerer som en
dynamisk katalysator for samfundets udvikling, nar dette skabes og
afgraenses af, hvem der er inden for kommunikativ raekkevidde.

Nar jeg tager et kig rundt i min stue, hvor jeg i skrivende stund sidder og
arbejder, er min kommunikative raekkevidde bundet op pa en maengde af
informations- og kommunikationskilder. Jeg sidder ved min computer med
internetopkobling. Tv’et med dets 32 kanaler (jeg skal have dem alle for at
se mine fodboldkampe). Under tv’et star radioen. Der ligger et Iform-blad
(min keerestes) og en Politiken under sofabordet. | cd-holderen er der
omkring 70 cd’er, med alfabetisk kategoriserede artister fra ’Aerosmith’ il
’Yaba-daba-dance 5’. P4 bordet ligger fem beger, der hjelper mig med at
forstd og begribe det felt, jeg arbejder med. P4 den anden side af bordet
sidder min kaereste, som jeg jaevnligt forstyrrer for at drofte forstdelser og
ideer om dette speciale.

Jeg tilgar og orienterer mig hver eneste dag i disse medier, som var det det
mest naturlige i verden. De pdvirker mig, og jeg pavirker dem - i forskellig
grad naturligvis. Min kaereste pdvirkes direkte, mens jeg indirekte stotter



op om de andre mediers eksistens i kraft af min kebe- og forbrugsvillighed.
Tv’et og radioens programflader, bggerne, aviser og bladenes form og
indhold, samt cd’ernes lyd og budskabers berettigelse bekraeftes, hver
gang jeg eller andre orienterer sig mod dem. Og jeg fungerer selv som et
medie, nar jeg afgiver mit udtryk til omverdenen: min paklaedning,
udstrdling, sociale netvaerk, dagligvareforbrug, dette speciale og min
uddannelse som beskaeftigelse.

Snapshottet af min gjeblikkelige virkelighed er en illustration pa et
grundvilkar for individet i vores nuvaerende samfund. Eksponering af
informationer, viden og erfaring gennem medier infiltrerer vores dagligdag
pa alle niveauer. Medierne medvirker til det, Giddens beskriver som
adskillelsen af tid og rum, hvor lokalt forankrede begivenheder traekkes ud
af deres oprindelige kontekstforhold og reorganiseres. Det sker, ndr man
far fortalt en historie, nar man laeser en nyhed, eller nar man spiller spil pa
sin playstation. Det sker, hver gang individet tilgar et medie, der genskaber
en betydning for dette individ.

Genskabelse af betydning gennem medier er der for sa vidt ikke noget nyt i.
De tidligere orale samfund praktiserede viden og erfaringsdeling gennem
fortzellinger, historier og tegninger pa vaeggene i deres hjem. Men det der
former og szrligt giver medierne betydning i det hyperkomplekse
samfund, er den eksponeringsflade, der lgbende er oparbejdet. Konkret
kan udvikling fra de orale samfunds fortzllinger over opfindelsen af
papyrus og papir via timeglas og trykkerkunsten frem til de elektroniske
medier veere med til at illustrere nogle af de vigtigste udviklingstrin for
samfundsudvikling og individet heri frem til nutiden. [Giddens, 1996; 37-38]

Giddens beskriver endvidere, at formen er vaesentligere end indholdet, nar
viden skal spredes. Det er distribueringen og reproducerings kraft, der har
haft den sterste betydning for mediernes pavirkning af samfund og individ.
[Giddens, 1996; 36]. Det karakteristiske for det hyperkomplekse samfund er
den eksponeringsflades enorme pavirkning af individet. Gennem den
massekommunikative eksponering pa fx tv og i aviser tilbydes individet
mangeartede forstdelsesrammer til alverdens fanomener.
Legevidenskaben, politik, paedagogik, sport osv. diskuteres og vurderes ud
fra forskellige parametre, der tvinger individet til at forholde sig til
fanomenerne. Giddens anvender begrebet ’abstrakte systemer’, som kan
opdeles i ’symbolske tegn’ og ’ekspertsystemer’ til at forklare, hvordan



udredelsen af mediers pavirkning kan finde sted gennem
‘udlejringsmekanismer’®. [Giddens, 1996; 28-33]

De symbolske tegn er en sammenfatning af alle de konventioner, hvis
betydning er bredt accepteret. Giddens fremhzever selv den konventionelle
standardveerdi, penge har som handelsmiddel, der kan anvendes
uafhaengigt af tid og rum gennem transaktioner. Mere generelt kan man
sige, at enhver tekst, der kan forstas og har en vzerdi for et eller flere
individer, kan betegnes som symbolske tegn. Hvis du laeser om en
fodboldkamp i avisen, er den tekst, der angives, en udlejring af symbolske
tegn, der netop lofter sociale relationer ud af lokale sammenhznge, og
rekonstruerer dem pa tvaers af tid og rum. Du kan ”genopleve” kampen
gennem mediet, fordi du forstar konventionerne, der knytter sig til de
symbolske tegn.

Mens symbolske tegn er med til at muliggere distribuering af erfaring og
viden, er ekspertsystemerne med til at underbygge dem. Nar praemissen for
tid og rums kontinuerlighed undermineres, kan en langt bredere skare af
eksperter udtale sig og informere omkring et givent fagomrade. Kogekunst
bliver defineret af engelske tv-kokke som Gordon Ramsey og Jamie Oliver
frem for kogekoner eller traditionsbunden videregivelse af opskrifter og
kostrad gennem familizere generationsskift. TV-kokkene, og det tankeszet
der ligger til grund for god mad, skaber dgnninger i vores forbrugsmgnstre
og forstaelse af, hvordan god mad skal oplevelses. Gar du pa restaurant og
ser retten ’hgns i asparges’, vil tarteletudgaven, mange af os kender fra
familiekomsammener, virke gammeldags, mens en anderledes anretning
med et tvist, fx at aspargesen er indbagt i butterdej, kyllingen ligger hel ved
siden af, og den opbagte sauce elegant er staenket hen over herligheden,
kan ses som et produkt af tv-kokkenes tidsalder.

Tilgange til fritid og penge er fundamentale elementer i forbrugerens
muligheder for at opsege forbrugsorienterede oplevelser, men samtidig er
mulighederne for at fa tilbudt disse oplevelser mindst lige sa vigtig.
Ekspertsystemerne giver os indsigt i muligheder for forbrug, nar
kommercialiseringen byder pa oplevelser, vi kan forholde os til, og som er
med til at skabe betydning for vores velbehag. Og det er ikke kun mit
forenklede eksempel med tv-kokkene. Det gzelder rejser, computerspil, tv-

® Udlejringsmekanismer skal i Giddens terminologi forstds som funktionen af abstrakte
systemer, altsa ekspertsystemerne og de symbolske tegns evne til at lgsrive sociale
relationer fra dets bundne forudsaetninger i tid og rum og kan reartikuleres gennem
medier.



forbrug, indkebsmuligheder i storcentrer, motionscentrer, sport — ja alt der
kan knytte sig til den fritid, vi kan bruge pa os selv. Nu er det jo seerligt
fodbolden og det oplevelsespotentiale, der er indlejret i den kommercielle
fodboldklubs tilbud til forbrugeren, som har specialets interesse.
Fodboldens kommercielle underholdningsmuligheder er eminent, fordi det
samler individer omkring et underholdningsindustriens sociale system i et
samfund, der ellers er praeget af differentiering og individualisering.

Fodboldens konstituerende kraft for individet

Som konsekvens af adskillelsen af tid og rum og de abstrakte systemer
brydes der, ifglge Giddens, med forstdelsen af den ’sikre viden’, man
forestillede sig, man kunne opnad. | stedet forestiller man sig at vores
forstaelser bunder i en ’hypotetisk viden’. En af praemisserne for individet i
det hyperkomplekse samfund er, at selv om vi bygger en stor del af vores
hverdagserfaringer pa induktive gentagelsesmgnstre gennem rutiner, ved
vi, at hele vores virkelighedsopfattelse snart kan sta for fald - at vi pa et
lokalt plan kan andre os psykologisk gennem terapi, at vi kan pavirke vores
eget liv ud fra de forudsaetninger, vi har, eller, at vi pa et globalt plan vil
opleve en global opvarmning, finansiel krise eller krig, der kan aendre
verdenen, som vi kender den. [Giddens, 1996; 12-13 og 23-24]

Hvor den sikre viden medferer kontinuitet og traditioner i et samfunds
struktur, medferer den hypotetiske viden med de mange ekspertsystemer,
diskontinuitet og opbrud. Det har eksistentialistiske konsekvenser for
individet, der i et samfund praeget af diskontinuitet og opbrud kastes ud i
en rodlgshed, hvor vedkommende selv ma at sgge finde ”fast grund under
fadderne”. Som Giddens beskriver det, kan rodlgsheden medfere en
meningslgshed i tabet af den traditionsbundende forstdelse af virkelighed.
[Giddens, 1996; 18]

| kelvandet pa denne meningslgshed foler vi angst, som et udtryk for
fortvivlelsen i tabet af den sikre viden. Derfor orienterer individet sig i det
hyperkomplekse samfund mod fremtidens muligheder og udfordringer
modsat individet i det traditionsbundne samfund, der orienterede sig i
forhold til fortidens meningsdannelser. Gennem ekspertsystemernes
anbefalinger og individets egen kognitive biografi® foregribes potentielle

% Giddens angiver ”biografi” som individets: evne til at holde en scerlig forteelling i gang”.
[Giddens, 1996; 70]. Individet ma bygge videre pa den made, vedkommende har
tilrettelagt sit liv, sine veerdier og ageren, s3 individet sa at sige handler i
overensstemmelse med sig selv. Arbejdet med individets egenhandige udtryk ses bl.a.
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udfordringer og problemer for at holde angsten pa afstand. Individet vil ud
fra disse forudszetninger legge en fremadrettet plan for sit liv for at
optimere sine livsvilkar. Det gaelder fx gkonomisk, socialt, intellektuelt og
fysisk. Vi laver kapitalpension, skaber og opretholder venskaber og
netvaerk, dygtiggere os inden for fagomrader for at modsta konkurrencen
fra andre, og vi smgrer os i rynkecreme, bgrster taender og gar i
motionscenter for at undga aeldning og ded. Samtidig tror og stoler vi i hgj
grad pa pengesystemet, vores venskaber, den viden vi tilegner os og pa, at
rynkecremen virker, savel som vi bor i huse, andre har bygget, spiser mad,
andre har dyrket og felger de rad, laegen giver os.

Ndr individet foregriber fremtiden ved at indgd i disse systemer -
pengesystemet, sociale systemer, lzeringssystemet og systemer, der
pavirker vores fysik - sker det bl.a. for at konstituere vores egen identitet.
Det skaber en handgribelig forstdelse af os selv. Gennem pengesystemet
kan individet fx se sig selv som ’gkonomisk uafhzengig’, ’fattig’ eller
'ligeglad med materielle goder’. Ved ethvert socialt system, individet tilgar,
sker der en gensidig konstituerende proces, hvori individets handlinger og
det iboende subsamfund betydningsdannelser forstaerker hinanden.
Jjebliksbilledet af mit medieforbrug, som jeg beskrev tidligere, er et
eksempel pa dette. Ved at tilga og anvende netop disse medier, pavirker de
pa den ene side min bevidsthed, mens jeg, pa den anden side, konstituerer
deres vaerdi for mig (og hypotetisk andre) via brugen. Giddens skriver:

Den ”verden”, vi lever i i dag (...) (...) er samtidig en verden, der
skaber nye former for fragmentering og splittelse. Et univers af social
aktivitet, hvori de elektroniske medier spiller en central og
konstituerende rolle (...) (...) at disse systemer i stor udstraekning
bliver autonome og determineret af deres egne konstituerende
forhold. [Giddens, 1996; 13-14]

Systemerne, der er konstituerende for individet sdvel som systemet selv,
skaber og opretholder subkulturer, hvor fodboldverdenen som system
forstds som en sadan subkultur for individet. Ved at komme pa stadion og
delagtiggore sin tilstedevaerelse omkring fodboldholdets bestraebelser, ved
at ga en tur gennem gagaden i en officiel spillertrgje eller ved at laese om
ens klub pa internettet, skaber og genskaber individet betydningen for
subsamfundet omkring en fodboldklub, mens individet selv har et
holdepunkt - en identitet og reference til sig selv - igennem fodbolden.
Dermed deltager individet ogsa i opretholdelsen af det ’szerlige sprog’, de

ogsa i den amerikanske sociolog og socialantropolog Erving Goffmans "’The Presentation
of Self in Everyday Life” med udfoldelsen af front- og backstage begrebet.



metaforer og opferelseskodeks, der er gangse i og omkring systemet, via
den made vi kommunikerer pa.

Medierne oplgser de tidsmaessige og geografiske forudsaetninger for
interaktion, hvilket muligger kommunikation med alle, der har teknologien
og interessen til det. Jf. afsnittet ’Specialets kommunikationsforstaelse’
&ndres forholdet mellem menneskelige relationer, fordi mediernes
teknologiske udvikling forandres. Nye mediemaessige muligheder skaber
potentielt nye relationsforhold. Et praktisk eksempel pd dette: Jeg kan
nemmere kommunikere (vaere i samfund med) en engelsktalende
(symbolske tegn) fodboldfan fra Spanien (opretholdelse af ekspertsystem)
om min lidenskab for fodbolden, end jeg kan med min underbo Gerda - en
®ldre dame pad omkring 80 ar. Omvendt kunne Gerda formentlig bedre
komme med fif til at fa sprede sveaer pa flaeskestegen. Groft sagt kan man
sige, at vores verden er blevet mindre, i takt med at vores
kommunikationsflade er blevet stgrre, hvilket har betydet, at individet i
hojere grad selv kan vzlge, hvem der er indenfor vedkomnes
kommunikative raekkevidde eller med andre ord: hvem vedkomne gnsker at
indga i samfund med. Valg, som individet samtidig er foranlediget til tage,
for igen at fa ”’fast grund under fedderne”.

Her kan internettet fungere som et staerkt medie for at skabe og
opretholde relationerne i et subsamfund. Som Qvortrup raesonnerer sig
frem til omkring internettet:

Pa den ene side er internettet en af de vigtigste forudsaetninger for at
kommunikation har faet en global raekkevidde, dvs. for forggelsen af
social kompleksitet. Flere og flere handlinger er kommunikativt
tilgaengelige for os pa grund af internet. P& den anden side udvikles
der - af samme grund - pa internettet spontant procedurer til at
reducere kompleksitet. Jo mere det udbredes, desto flere sma og
store delsystemer opstar der i nettet: Klubber, diskussionsgrupper,
foreninger, undervisningsklasser, subkulturelle systemer,
hjemmesider med links til beslaegtede hjemmesider osv. osv.
[Qvortrup, 2002; 199-200]

Denne kompleksitetsforogelse gennem global kommunikation og
kompleksitetsformindskelse gennem subsamfund ger, ifelge Qvortrup, det
hyperkomplekse samfunds individ til et ”rejsende” individ, der ikke som
tidligere var fastlast i traditionsbundende samfund. Tidligere var den
livsverden, individet indgik i bundet op pa nzermiljget som samfund.
Oplesningen af tid og rums situationelle og geografiske forudsaetninger gor
det aktuelt for individet at finde og skabe sin egen livsverden ud fra
beslutninger omhandlende hvilke subsamfund, individet egnsker (bevidst
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som ferbevidst) at blive en del af pd bekostning af andre subsamfund.
[Qvortrup, 2002; 293 samt Giddens, 1996; 102]

Subsamfund reducerer kompleksiteten i vores hyperkomplekse samfund,
da disse afgraenser det sociale rum, individet kan spejle og konstituere sig i.
Om det er arbejde, skole, politik, hobby, sport eller noget helt sjette, sa
bidrager hver enkelt kultur, der eksisterer i subsamfundet, til at
underbygge eller udfordre individets forstdelse af sig selv; sin biografi.

Ifolge Giddens bidrager deltagelsen i de pagseldende subsamfund til en
opretholdelse af hverdagen, og herigennem konstitueres selvet. Dette er et
grundleggende traek for skabelsen af den selvidentitet, individet har. Og
konstitueringen udspilles gennem sociale relationer. Fx gennem
interaktionen mellem klub og fan, hvor internettets sociale medier kan
fungere som teknologisk katalysator for interaktionen, hvilket jeg vil
uddybe pa specialets 4. etape: ’Hvordan designer man oplevelser’.
[Giddens, 1996; 47-60]

Hvis man fglger teserne i Giddens beskrivelser om individet i vores samtid,
er det altsa vigtigt for klubberne at give deres fans muligheden for at
opleve en tilknytning og interaktionsmulighed med klubben selv, der vil
styrke den fgromtalte konstituering. Og det er der mange fans, som gerne
vil. Empirisk kan dette underbygges med tal fra Vejle Boldklub, hvis
hjemmeside ofte har over 10.000 hits pa enkelte historier, der er sma 4.000
medlemmer af Vejle Boldklubs sterste facebookgruppe, og klubben har et
tilskuergennemsnit, der er fordoblet pa fa ar, mens erhvervsklubbens
medlemsantal (for sponsorer og samarbejdspartnere) har mangedoblet
deres antal pa det samme antal ar.

Opsamling pa 2. etape
Som svar pa hvorfor oplevelser er aktuelle at beskzeftige sig med i
forbindelse med forbrugsverdenen, er det fordi:

1) vi har tilpas stor maengde tid og penge, der tillader os at opsgge
forbrugsorienteret oplevelser.

2) der for individet i det hyperkomplekse samfund er behov for at reducere
kompleksitet gennem subsamfund og oplevelser gennem forbrug dermed
konstituerer individet...



... da oplevelser inviterer forbrugeren til at indga i et subsamfund omkring
et produkt. Oplevelsesgkonomi bliver dermed til et konstituerende projekt
for individet. Fysiske, sociologiske, psykiske og ideologiske
oplevelsesdimensioner vil pa forskellige oplevelsesniveauer understotter
identitetsdannelsen og -opretholdelsen hos individet gennem forbrug. For
fodboldklubberne er det hele klubben, der, i oplevelsesgkonomiens navn,
sxlges til forbrugeren. Her kan branding anvendes som et vaesentligt
redskab i udbredelsen af oplevelser, da tankegangen i den brandingteori,
jeg benytter, omfavner en forstdelse af afsender og modtager, mediets
indvirkning pa formidlingen af brandet samt en forstdelse af de relationer,
der eksisterer mellem producent og forbruger. Branding giver producenter
og forbrugerne et sprog, de kan anvende om produktet. Det er et
kommunikationsmiddel: Regdvine, der har en smag af ngdder, chokolade
eller blabzer og har en fyldig buket. Kaffen, der bliver forhandlet gennem
humane vilkdr og sikrer bgndernes eksistens. Kylling, der er dansk og
salmonellafri. Og fodboldspilleren som Leo Messi, der er et ”’geni”, Thomas
Gravesen, der en ”hard hund” eller Michael Laudrup, der er en
”gentleman”. Sproget gor pa den made brands og branding af produkter til
et vaesentligt element i oplevelsesgkonomien, nar man som producent skal
skabe rammerne for oplevelser.

Derfor vil jeg i det folgende angive min forstdelse af branding og dets
forbindelse til oplevelser, inden jeg giver konkrete bud p3, hvordan man
kan designe sine oplevelser.



Den kommunikerende fodboldklub




Branding kan forstds som en seerlig gren inden for markedsferingen, der
orienterer sig mod produktets evne til at betyde noget szerligt for
forbrugeren, og kan defineres som:

(...) et symbol, der repraesenterer et objekt — et produkt (vare eller
tjeneste), en organisation, en person etc. — samt de veerdier, som
objektet skulle vzere i besiddelse af. [www.maerkk.aau.dk]

Det symbol, brandet star for, kan fx vaere repraesenteret som et logo,
slogan eller i form af en pressemeddelelse, der bliver afsendt fra en
organisation eller person. | denne repraesentation er der indlejret vaerdier -
nogle folelser og merbetydninger - der raekker ud over produktets fysiske
rammer [Buhl, 2005; 14]. Teenk p3a, hvad du forbinder et par Gucci-solbriller
med. Er det eksklusivitet?> Moderne overklasse? Snobberi? Eller ser du bare
et par solbriller, der ikke har anden betydning end den, at den beskytter
dine gjne mod solens skadelige strdler. En beskyttelse du lige sa godt kunne
erhverve dig for en halvtredser i H&M.

Hvis du laegger maerke til, at Gucci-brillerne netop er Gucci-briller, sa har du
haft en oplevelse. Oplevelsen her-og-nu giver dig en emotion, hvor du som
individ forholder dig til den fglelse, du forbinder produktet med. Folelsen
pavirker din erfaring, da de konnotationer, du far i forbindelse med her-og-
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nu oplevelsen, vil pavirke dit fremtidige syn pa Gucci-solbriller. Og det kan
vaere alt muligt andet end selve brillen, der var afgerende for din
nydannede erfaring. Hvordan sa brillerne ud pa kvinden, der bar dem?
Kunne du identificere dig med hende (og hendes fremtoning)? Hvilken
stemning var du i, da du sa dem (altsd brillerne)? Og hvad var din
forudindtagede forstdelse af Gucci-briller?

Disse spgrgsmal, og mange flere, er afgerende for oplevelsen her-og-nu,
erfaringsdannelsen bagefter og er med til at skabe en ny forventning til
Gucci-briller (maske at du overvejer at kebe dem). Endvidere viser
spergsmalene, at oplevelser er en kompleks storrelse, der kan udfoldes pa
hvert af de fire oplevelsesniveauer - hver for sig og samtidigt. Og de danner
forskellige dimensioner af oplevelser; fx fysiologiske (brillens udseende),
sociologiske (anerkendelse eller mangel pa samme til solbrillebaereren),
psykologiske (gnsket om at kgbe) eller ideologiske (at vaere del af en szerlig
klasse, nar man bruger Gucci).

Et tilbageblik pa brandingens udvikling

Tankerne om branding har, ifelge kommunikationskonsulent Claus Buhl,
altid kredset den betydning, produktets udtryk har dannet hos
modtageren. Men fokus for brandets funktion har lgbende zndret sig op
igennem det 20. drhundrede. | det folgende vil jeg angive fire fokusfelter
for branding, der kan ses som hjgrnesten for brandingens historiske forlgb
som markedsferingsdisciplin; nemlig genkendelse, mervzaerdi, positionering
og levemaerket.

Genkendelse

Brandingens begyndelse kan spores til slutningen af det 19. drhundrede,
hvor industrialiseringen vandt frem i den Vvestlige verden.
Masseproduktionen tillod langt flere og mere ensartede varer, der kunne
spredes til langt flere forbrugere i de voksende byer og over storre
afstande via forbedrede transportmuligheder. For at forbrugerne kunne
genkende produktet blev logo og firmanavn anvendt som
kvalitetsmarkering. Det 3&bnede samtidig op for markedsfering af
produkterne, som let kunne genkendes gennem reprasentation i
distributionssteerke medier som aviser, reklameskilte og siden hen radio-,
tv- og internet-reklamer. [Buhl, 2005; 25-26]

| dag tror jeg ikke, man kan finde en organiseret fodboldklub, der ikke har
sit eget unikke logo. Helt ned til den mindste serie6-klub har holdet deres
eget logo og herigennem identitetsmaerke - deres brand. Logo’et i en



fodboldklub er sa integreret en storrelse, at det er svaert at forstille sig dets
fravaer. | de professionelle klubber bruges logo’et, som et gennemgdende
grundlag for udtryk pad alle niveauer. De spilledragter, klubben bruger,
traekker alle pa farverne i logo’et (og omvendt). P4 samme made er
merchandise form og farver konstrueret pa baggrund af logo’et. Seederne
pa alle moderne stadions i Danmark har samme farve(r) som logo’et, pa
ner FC Kgbenhavns ’Parken’ som har rgde szeder, da det ogsd er
hjemmebanen for det danske landshold. Man ser ogsa logo og farver pa
officielle papirer, kontrakter, pressemeddelelser, medlemsblade, ja selv i
oral tekstform, nar fx speakeren pa Bregndby Stadion brgler: ”De bla-gule
byder dig velkommen til topkamp pa Brgndby Stadion”.

Genkendelse fungerer i hgj grad som brandingens svar pa den fysiologiske
oplevelsesdimension. Lyden af Van Halens ’Jump’, der lyder, nar Brendby
lgber pd banen, giver mig kuldegysninger som en neurofysiologisk reaktion,
ligegyldigt om jeg harer den derhjemme i stuen, pa lgjpen under en skiferie
eller som tilskuer pa Brendby Stadion. Duften af det nysldede graes
forbinder jeg altid med fodbold, og lukker jeg gjnene, ser jeg en smuk
nysldet fodboldbane. Og billeder, skreven tekst og andre fysiske objekter
kan give mig, og alle andre fodboldforbrugere, genkendelsens glaede
baseret pd vores erfaring. Det kan vaere med til at give en
faellesskabsfalelse omkring klubben og brandet, da jeg ved, at mine folelser
bliver delt af andre. Det er derfor optakter, lydklip o.l., er en del af
oplevelsen, som, teoretisk set, skal stimulere til den ultimative her-og-nu
oplevelse: selve fodboldkampen. Som det kan lzeses mellem linjerne, giver
de fysiologiske oplevelser samtidig liv til de sociologiske, psykologiske og
ideologiske oplevelsesdimensioner. Som jeg skrev tidligere kan de
forskellige oplevelsesniveauer pa samme tid knytte sig til samme
oplevelsesfaanomen. Hvor genkendelse szerligt knytter sig til oplevelsens
fysiologiske traek, er et andet element i branding ’mervaerdi’ szerligt knyttet
til oplevelsens sociologiske og ideologiske dimension. Hvordan dette
forholder sig, vil jeg komme naermere ind pa i det fglgende. Men lad os
begynde med en kort idehistorisk gennemgang af begrebet mervaerdi.

Merveaerdi

Genkendelse er til stadighed et vaesentligt element i branding, men et nyt
fokuspunkt blev knyttet til brands op igennem det 20. drhundrede. | takt
med en voksende velstand hos forbrugeren i efterkrigstiden og
mulighederne for massekommunikation forbedredes, blev det vigtigt for
producenterne at skabe en betydning i deres produkt, der gar ud over de
fysiske egenskaber. Hvis vi gar ud fra, at det produkt, vi keber, virker, er det



vaesentligere at beskaeftige sig med hvordan og hvor godt, det virker. Et er
at have en radio. Noget andet er at have en B&O radio. Maerkevarer bliver
et pejlemzrke for livskvalitet og fungerer som en form for ”social
rangstige” og den merverdi, produkterne signalerer, bliver en vasentlig
faktor i branding. [Buhl, 2005; 14 og 27-29]

Merveerdi, som et generelt fanomen i fodboldens verden, knytter sig i hgj
grad til den sociale betydning, spillet har som fritidsaktivitet. Oplevelsen
ved fodbold er samlet om sportens kvalitet som en leg med socialt samvaer
og sammenhold pa holdet og i klubben. Dette har historiske aner, der gar
tilbage til 1800-tallets England, hvor den type fodbold, vi kender i dag, blev
organiseret og formaliseret gennem regler og forbund. Der gik ikke lang
tid, fer fodbolden kom til Danmark - officielt med stiftelsen af DBU i 1889.
Med de engelskinspirerede regler og organisering fulgte ogsa den engelske
tilgang til sporten, der byggede pa amatgridealer; en sport man kunne
udeve i den fritid, der var forbeholdt dem, der havde muligheden for det.
[Magnussen & Storm, 2005; 35-36]

DBU tillegger dermed en mervaerdi i sporten, de selv betegner som: "et
socialt demokratisk udgangspunkt” [www.dbu.dk]. Et ideologisk
udgangspunkt for deltagelsen i sporten, der er lige for alle. Ingen skulle
drage fordel af at fa deres involvering i sporten betalt af klubberne pa
baggrund af deres egne sportslige eller gkonomiske interesser. | sa fald ville
sporten miste ”’sin uskyld” og infiltreres af gkonomiske spekulanter frem
for at veere et socialt samlingspunkt pa baggrund af de engelske
amatgridealer. Men i de tidlige ar beted en fastholdelse af fodbolden som
en amatgrsport - afgraenset fra alt der var helt eller delvist betalt som
profession - at fodbolden var forbeholdt de akademiske og velhavende
miljger. Fodbolden fik derigennem et elitert praeg, som fulgte med op
igennem 1900-tallet, hvor flere og flere dog fik muligheden for at spille.
Fodboldspillet blev, efterhanden som arbejdslivet tillod det, en sport for
folket, men stadig med udgangspunkt i det amaterprincip det var skabt pa
baggrund af.

Fodbolden var gennemsyret af den merveerdi, der 1a i at opretholde
amatgridealerne. Men presset fra udenlandske klubbers resultater i Europa,
og deres evne til at tiltraekke de bedste danske spiller med lgnninger, satte
mere og mere pres pa amatgrtilgangene i Danmark. [Magnussen & Storm,
2005; 38-39 og 168-169] Hverken klubhold eller det danske landshold™

'° Danske spillere fra udenlandske fik forst lov at spille pa det danske landshold fra 1971
[www.dbu.dk]



praesterede vaesentlige resultater i en lang darraekke, og konsekvensen
virkede nzermest uundgdelig. Som samfundet og moderne fodbold
sidelgbende udviklede sig, matte DBU kapitulere og tillade betalt fodbold i
Danmark i 1978 (dog ikke fuldtid). [www.dbu.dk]

Fodboldens mervzardi og oplevelsens sociale dimension har siden udviklet
sig i ganske andre retninger. | de mindre klubber og i de sterre klubbers
amaterafdelinger lever de klassiske amatgridealer med fodbolden som en
fritidssyssel med fokus pa samvaer og sammenhold stadig i bedste
velgdende. Men i den professionelle fodboldklub er det andre vaerdier, som
vegtes hgjere. Her galder prestige og anerkendelse gennem en
professionel (og ofte kynisk) tilgang til sporten i sggen efter at opna
gkonomiske og sportslige resultater. Nar fx FC Midtjylland melder ud, at
deres fodboldakademi for unge spillere reelt er en produktionsmaskine, der
skal genere overskud, transformeres fodboldspiller fra mennesker til
produkter. Det er der ogsa en mervardi i - fodboldklubben szelger
maerkevarer. | Midtjylland er produktet blastemplet pa baggrund af
tidligere solgte spilleres kvalitet, som fx nar Simon Kjeer skifter til Palermo
og Oluwafemi Ajilore til Hollandske Groningen for store summer. Det gger
generelt veerdien for de andre spillere pa akademiet, som var de en
datidens B&O radio. Vaerdien gges gennem mervardiens brandeffekt, fordi
akademiet har bevist, det fungerer. Og en generel betragtning viser, at
fodboldforbrugeren ikke har noget imod denne ggede fokus pa
professionalisering. Saledes er tilskuertallet til Superligakampene gaet fra
et snit pa 2257 tilskuere i 1986 (i begyndelsen med
fuldtidsprofessionalismen) til et rekordsnit pa 8.814 tilskuere i sasonen
2008/09. [www.dbu.dk]

Positionering

Fra 1950’erne og fremefter blev forstdelsen af forbrugeren langsomt
endret og dermed ogsda tilgangen til branding. Ifelge
markedsferingsforsker Preben Sepstrup havde markedsfering af produkter
indtil da bygget pa en behavioristisk tilgang, hvor en *forsvarslgs forbruger’
kunne overtales til at kebe et produkt, hvis blot vedkommende blev
overtalt pa den rigtige made. Undersggelser af massekommunikations
effekt pa forbrugeren viste, at modtageren nzermere var ’genstridig’ og
forholdte sig med en del skepsis til den mervaerdi, producenterne gnsker at
tilleegge deres produkt. [Sepstrup, 2006; 32-36]

| samtiden for disse undersggelser sendredes ogsa en samfundsmaessig og
social forstdelse af forbrug. Nye generationer skabte divergerende



forstaelser for, hvad der var vaesentligt som vaerdiskabende ved et produkt.
Nar: ”smag er afsmag for andre smage”, som det angives af den franske
sociolog Pierre Bourdieu, er det for at illustrere, at vi i vores adskillelse og
forskelle definerer, hvem vi er som individer - og forbrugere. Som Bourdieu
beskriver i bogen ’Distinktion’ er vores habitus - de valg vi traeffer i
hverdagen — udgangspunkt for szerlige livsstile, vi lever. Habitus kommer til
udtryk gennem vores udlevelse af gkonomisk, kulturel og social kapital,
som hvert individ i sterre eller mindre grad besidder. Denne forstdelse af
individet er startskuddet pa en individualiseret appel til forbrugerne med en
forstdelse af, at man kan opdele i kundegrupper og segmenter med szerlige
vardier og handlingsmgnstre til forskelle typer forbrugere. [Dahl, 1999; 13-
22]

Mervzerdien i produkterne skal malrettes — bestemte kundegrupper gnsker
bestemte vaerdidannelser. De kgber ind pa forskellige mader ved forskellige
forhandler, og de anvender produkterne pa forskellig vis i forskellige
situationer. Ergo: som produktbrander ma du finde en unik mdde at tilbyde
dit produkt til din kundegruppe. Du ma positionere produktet. Breezers er
til teenagefesterne, ol til sport og mandehgrm, vin er til selskaber og
restaurantbesgg, mens cognac og whisky er til forretningsforbindelserne.
Sadan var de dominerende tanker om branding og positionering i hvert
fald. Som jeg kommer ind pa i naeste afsnit ’Levemaerket’, star denne
skarpe opdeling overfor alvorlige udfordringer i nutidens forbrug. Det
@ndrer dog ikke pa, at positionering som begreb stadig geres til en
vaesentlig strategisk overvejelse ved branding. Hvilket bestemt ogsa har sin
berettigelse. | hvert fald som tankeredskab til at overveje hvor og til hvem,
man skal malrette sin kommunikation og markedsfering.

| mange dar har de danske klubber og deres fans ogsa kaempet for at
positionere sig selv og hinanden som ’noget szerligt’. Brondby IF er en
"foreningsklub’, hvor man, trods den store sterrelse pa fanskaren, stadig
mgdes i klubhuset til en gl efter kampen. FC Kgbenhavn er en ’arrogant
kebenhavnerklub’ med fokus pa forretningen, der, med en vis ironisk
distance, italeszetter sig selv som bedre end de andre danske klubber. Og
FC Midtjylland udnaevner sig selv som ’bondergve’ ved at opfordre fans til
at ankomme i traktorer, efter FC Kgbenhavns direktgr netop har brugt
betegnelsen ’bondergve’ om klubben. Klubbens fans absorberer disse
positioner, skriver dem ind i deres slagssange de synger pa stadion, og
anvender dem ofte til at betegne sig selv. | tankegangen arbejder klubben
og fansene pa at stimulere en szrlig psykologisk bevidsthed.



Markedsanalytikerne Al Rise og Jack Trout udtrykker tanken bag
positionering i bogen ’Positioning — The battle for your mind’:

To be successful today, you must touch base with reality. And the only
reality that counts is what’s already in the prospect’s mind (...) (...)
The basic approach of positioning is not create something new and
different, but to manipulate what’s already up there in the mind, to
retie the connections that already exist. [Rise & Trout, 2001; 5]

Dette tankeszet fordrer, at man kan stimulere (og manipulere) forbrugeren
ved at pavirke eller forstaerke allerede indlejrede forstaelser af et givent
produkt; fx at underbygge brandet med FC Kgbenhavn som arrogante, ved
at forstaerke denne forstdelse i det kommunikative udtryk, klubben afgiver.
| forbindelse med oplevelser retter positioneringen sig derfor saerligt mod
den psykologiske oplevelsesdimension, da den, ofte uafthaengigt af en fysisk
virkelighed, sgger at underbygge tankeszet hos forbrugeren. Gennem
denne stimulering af tankesaet praeges den fysiske virkelighed (slagssange,
slogans, klubhus, traktorer osv.). Og det er med til at give oplevelsen af ’os’
mod ’dem’ og skaber dermed et szrligt subkulturelt rum, hvori
fodboldforbrugeren konstituerer sin identitet(sdannelse).

Levemaerket

Tankeszettet bag positionering er efterhanden udvandet af en ny belge af
kritisk bevidste forbrugere. Man kan sagtens tanke positionering ind i sit
markedsfgringsudtryk, men det er langt fra sikkert, at forbrugerne
accepterer den intenderede mening med udtrykket. For nok er det
producenten, der skaber produktet, men de har ikke kontrol over den
mervardi, forbrugerne tillegger produktet eller den positionering,
forbrugerne oplever, produktet har pa markedet. Som Buhl skriver:
”Virksomhederne ejer produkter, forbrugere ejer brands” [Buhl, 2005; 22].
Brands bliver bindeledet mellem producent og forbruger, hvis, og kun hvis,
forbrugeren gnsker at gore brug af produktet. Buhl bruger betegnelsen
levemaerket om de brands, forbrugerne kan integrere med og gore til en
del af deres efterhanden mere og mere differentieret livsstile. Produktet
skal altsa tilbyde sig selv som noget, forbrugerne kan leve sit liv med [Bubhl,
2005; 24-35]. S& mens det kan vare strategisk fornuftigt at teenke i
brandingbegreberne genkendelse, mervaerdi og positionering, sa er det
langt fra nok, da vi, i det hyperkomplekse samfunds brud med traditioner
og normforstaelser, hele tiden skaber og genskaber betydning for alt, vi
beskaftiger os med. Tilbudet til forbrugeren skal folge den virkelighed,
forbrugeren er i, og ikke blot folge den opfattelse producenten har af
produktets potentielle forbrugere.
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| forhold til alkoholvaner hos forskellige kundegrupper, som stod beskrevet
i forrige afsnit, er det nu ganske almindeligt at Breezer ogsa bliver drukket
af forretningsfolk, der gnsker at skabe en afslappet stemning pa kontoret.
JI er ikke lzengere bare en pilsner efter fodboldkampen men fas nuii et utal
af specialglvarianter fra starre eller mindre bryggerier. Og whiskyen drikkes
af unge, der vil sette en sezrlig stemning af ’yuppiestil’, der normalt er
forbundet med forretningsfolket. Af samme grund advarer Buhl mod en
entydig fokusering pa segmenteringsteori og leflen for szerlige
kundegrupper. Man kan hurtigt ende med et brand, der bliver overlgbet af
samfundets dynamiske udvikling. | stedet for selv at tilleegge sit produkt en
serlig veerdi og position, ber producenten, ifelge Buhl, skabe konsensus
om et produkts brand med produktets forbrugere. [Buhl, 2005; 80-96]

Buhl understgtter med denne forstaelse Qvortrup og Giddens beskrivelser
af individets behov for at konstituere sig gennem differentierende valg og
deltagelse i subsamfund. Deltagelsen er vigtig - at man kan tage del i et
ejerskab. Og valget - at man selv vaelger hvilke fingeraftryk, man szetter, nar
der man deltager i subsamfundets orden. Det kan man hgre udtrykt
gennem verbale og fysiske handling, hvis man fx besgger Brondby Stadion
og lytter til tilskuernes reaktioner: ”Bregndby skal blive mestre i ar. Vi har
gjort alt, hvad vi kan for at stette dem”, eller: ”Vi ma lufte vores
utilfredshed, nar vi spiller sa darligt, som vi ger. Spillerne skal vide, at det er
en @re at baere vores bla-gule trgje”. Og ser man pa internettets blogs
deltager fans med den samme konstituerende vi-de-os-dem-pronomener"’.

Der er i hgj grad ideologiske og sociologiske oplevelsesdimensioner pa spil i
forbindelse med levemaerket. Lad mig understgtte dette med en personlig
beretning. Da jeg, i sammenspil med min sociale omgangskreds, for 15 ar
siden, stod over for at valge hvilken klub i Superligaen, jeg skulle vaere
tilhaenger af, valgte jeg at stotte Brondby IF — ikke Ikast, ikke Viborg, ikke
Silkeborg, der ellers var logiske valg grundet deres geografiske
beliggenhed, men Brgndby, som i min verden I3 et eller andet sted i
naerheden af Kgbenhavn pa Sjeelland. Et sted, jeg aldrig havde vaeret. Men
det gav anerkendelse og prestige at veere Brgndby-fan i en klasse, hvor fire
ud af fem fodboldinteresserede valgte Brendby som ”vores” hold.
Ideologisk set er jeg (senere i livet) endt med at stotte op om den
mervaerdi, der [d i, at Brendby havde ’foreningsidealet’ frem for FC
Kebenhavns *forretningsideal’, og det har maske ubevidst vaeret med til at
forme min identitetsforstaelse og dermed udvikling af min selvforstaelse
siden hen. Jeg kleedte mig i trgjer og t-shirts fra Brendby, lseste

" Se fx bloggen pa bold.dk, tipsbladet.dk eller vb-fan.dk.



medlemsbladet "Mighty Colors’, terrede mig i mit Brendby-hdndklaede, drak
af min Brendby-kop og fulgte alle kampe, jeg kunne, pa tv og i radio. Og jeg
fortalte andre om, hvor fedt det var at veere Brendby-fan, og jeg
diskuterede med dem, der var fans af andre klubber. Jeg var en viral
reklamesgijle uden egentlig at vide det.

Jeg vender i case 2: 'Den kommunikative magtbalance andres’ tilbage til,
hvordan man med nutidens sociale medier kan stimulere
fodboldforbrugere til at blive omvandrende reklamesgijler til bade deres
egen og klubbens glaede. Forst vil jeg dog lige sla en krglle pa branding som
formidlingsramme mellem producent og forbruger af oplevelser. Jeg vil se
pa perspektiverne i det som Buhl henviser til som henholdsvis branding 1.0
og branding 2.0, der har szerlige karakteristika i hver sin made at tilga
branding af oplevelsesprodukter. Udgangspunktet for at lave denne
opdeling er at skabe en forstdelsesramme, der pa den ene side forbinder
det fzlles grundlag for branding og angiver de sammenhznge, der er
mellem positionerne, og pa den anden side fremhaver de elementer, der
afgraenser og adskiller positionerne.

Branding 1.0 vs. 2.0

Ordlyden ’branding 1.0 og 2.0’ er bl.a. hentet fra Buhl og hans skelnen
mellem det ’klassisk image-brand’ og ’det lerende brand’. Klassisk image-
brand reprasenterer elementerne genkendelse, mervaerdi og positionering
og kan klassificeres som branding 1.0. Det lzerende brand traeder i kraft, nar
man i brandingstrategien ogsa medtaenker levemaerket, hvilket tilfgjer en
ny dimension i brandingperspektivet — det Buhl betegner som branding 2.0.
[www.buhl.dk]

Opdelingen traekker pa referencer til computerverdens programmer, hvor
version 2.0 er en videreudvikling af 1.0. Dermed tilskrives der en
samhgrlighed mellem de to versioner - at 2.0 bygger pa den samme
opbygning som 1.0. Der er en underlagt ophgjelse af branding 2.0, da den
gennem navnet indikerer at vaere noget nyere og videreudviklet i forhold til
forgengeren. Dette stemmer da ogsd, hvad angar deres tendentielle
anvendelse de senere ar. Mange virksomheder bevager sig vaek fra 1.0 og
spger brandingstrategier der orienterer sig mod tankesztte i 2.0™.

" Bl.a. Danske Bank - med upload af videoer pa hjemmeside, hvor forbruger giver deres
mening til kende om finanskrisen og Danske Banks handtering af denne. Always - der med
hjemmesiden beinggirl.com interagerer med piger omkring problemer som sex,
menstruation, hudproblemer og sociale forhold. Og Dell - hvor brugerne hjzlper hinanden
og virksomheden med Igsninger, afstemninger og udviklingen af produkter.



Teknologien og tiden virker til at tale for brugen af branding 2.0. Men hvad
karakteriserer de to tilgange, og hvordan kan de anvendes i forbindelse
med oplevelser i professionelle fodboldklubber?

Branding 1.0

Branding 1.0 er som naevnt en betegnelsen for det klassiske brand-image,
hvor fodboldklubberne skal forholde sig til de fernavnte elementer i
branding: genkendelse, mervaerdi og positionering. Hvis fodboldklubben
gnsker at skabe entydige oplevelsesbetydninger hos fodboldforbrugeren,
kan produktet med fordel brandes med et branding 1.0 perspektiv. Dermed
opnads et udgangspunkt for oplevelsen, der forankres i en szrlig og
uforanderlig produktessens gennem et unikt produktudtryk. [Buhl, 2005;

91-95]

Lad os taenke branding 1.0 i forhold til et af Vejle Boldklubs udbud af
oplevelser. Produktet er genkendt af forbrugeren, der interesserer sig for
fodbold og stimulerer derigennem til den fysiske oplevelsesdimension. |
forhold til merveerdi udtrykker klubben, igennem diverse skriv og
tematiseringer gennem udstillinger af tidligere tiders storhed, at den er
’kulturbaerer’. Dermed kategoriserer klubben selv sin egen vardi. Dette
geelder fx ved italeszettelsen af navnet ’Boldklub’ som modsaetning til de
kulturforkastende fodboldklubber, der fusionerer til Football Clubs - FC
Kgbenhavn, FC Midtjylland, FC Nordvest osv.. Dermed positionerer klubben
sig i forhold til mange af disse hold gennem sin egen italeszettelse. Klubben
har endvidere eksplicit udtrykt vision/mission og strategi pa klubbens
hjemmeside vejle-boldklub.dk, hvor ordvalget ’kulturvirksomhed’ og
’kulturbzerende  oplevelser’ stimulerer identiteten omkring det
kulturbzerende.

Fordelen ved at anvende branding 1.0 er, at desto stzerkere man som
virksomhed formar at indprente en betydning hos modtager, desto bedre
er din brandingstrategi lykkedes - du skal bare lykkedes med at overbevise
din modtager om, at de oplelvelsespotentialer klubben tilbyder, er
acceptable for fodboldforbrugeren. Kan Vejle Boldklub szlge idéen om, at
den er en kulturbzerer af stolte fodboldtraditioner, er den lykkedes med sit
formal. At udtrykke sig enstydigt, gentagende gange i forskellige
sammenhzng og ved at skabe en szerlig forbindelse til interessenten af
Vejle Boldklub, vil klubben proaktivt pavirke interessenten til at taenke pa
en szrlig made om Vejle Boldklub.



Man kan sige, at branding 1.0 tilbyder et ret jernfast betydning i oplevelser -
man ma som fodboldforbruger tage, hvad man far. Derimod star branding
1.0 overfor et problem, ndr fodboldforbrugeren selv skal lave et aktivt
bidrag til oplevelsen. Ved branding 2.0 indlejres fodboldforbrugeren i
betydningsdannelsen af oplevelsen. Dette folger Buhls idé om, at det er
forbrugeren, der ejer brandet og Jantzens og Vetners idé om, at man skal
lave de optimale rammer - fysisk som psykisk - for oplevelsen, mens det er
op til forbrugeren at tillegge oplevelsen betydning.

Branding 2.0

Branding 2.0 gor op med forestillingen om, at man som virksomhed kan
skabe en szrlig selvvalgt genkendelse, mervaerdi og positionering pa
markedet. Som jeg var inde pa i afsnittet ’Levemaerket’ vaelger forbrugeren
selv, hvilke brands der skal indga i vedkomnes livsverden. Og ifelge
tankegange bag branding 2.0 er det ikke muligt at pavirke forbrugeren
gennem entydig og gentagende kommunikation alene. Oplevelser ma
skabes imellem producentens tilbud og forbrugerens eget bidrag, og
brandet skal appellere og motivere fodboldforbrugeren til at interessere sig
for, og beskaeftige sig med, brandet. Som Buhl skriver:

Jo mere interaktion mellem virksomhed, brand og forbruger omkring
den fzlles idé, jo bedre. Det lzerende brand handler ikke om at
opbygge et ganske bestemt brand-image. Men om at eksponere
idéer, som virksomheden og forbrugerne kan dele og udvikle et fzlles
liv med. [Buhl, 2005; 114]

Branding 2.0’s opgave er at tilbyde forbrugeren en idé - en grundantagelse
omkring et produkt som forbrugerne sd kan udfolde og gere til en del af
deres egen livsverden. Det kan de, ndr produkter gennem branding
fremstdr relevante for forbrugeren, er trovzerdige (autentiske) i deres
udtryk og indbyder til interaktion med forbrugeren. Da er det muligt at
treenge igennem til forbruger og fa dem til at beskaeftige sig med
produktet. Man skal kunne tilbyde oplevelser, som fodboldforbrugeren
netop valger frem for alle de andre alternative oplevelser,
fodboldforbrugeren kunne bruge sin tid og sine penge pa. Det kraever, at
man som fodboldklub forstar mdden, fodboldforbrugerne kan anvende
oplevelser i deres livsverden - hvilken vaerdi de tilleegger oplevelsen, og
hvordan former og bruger de den. Og man skal vaere parat til at =endre sin
opfattelse og brandingstrategi af produktet, sa kontakten og
overensstemmelsen med fodboldforbrugeren kan skabes og opretholdes.
Brandets betydning er altsa til forhandling - herunder ogsa den mervaerdi
og positionering, virksomheden gnsker at udtrykke.
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Lad os taenke branding 2.0 i forhold til Vejle Boldklubs udbud af oplevelser.
Der gzlder de samme forudsatninger om genkendelse, mervaerdi og
positionering for branding som i eksemplet pa branding 1.0, men hvis
branding 2.0 skal benyttes, kraever det en anden tilgang. Levemaerket skal
medtaenkes.

Pa Vejle Boldklubs officielle hjemmeside er der et link til fangruppen Crazy
Reds’ diskussionsblog. Her kan fodboldforbrugerne diskutere przecis, hvad
de vil, hvornar de vil. Ordet er, under alment accepterede ytringsetikette,
frit, og det er derfor et spandende sted for fodboldklubben at stikke
fingeren i jorden og fa indsigt i denne gruppe af fodboldforbrugeres tilgang
til forskellige tiltag fra klubbens side. Diskussionsbloggen kan siges at vaere
et relevant oplevelsestilbud til forbrugeren, der indbyder til interaktion og
herigennem virker konstituerende for fodboldforbrugeren. Deling af
oplevelser og synspunkter kan isar aktivere den sociologiske
oplevelsesdimension gennem anerkendelse og samvaer samt den
psykologiske dimension gennem fglelsen af at pavirke nogen med noget.

Dog er mediet forbeholdt fangruppen og er ikke et officielt produkt fra
Vejle Boldklub. Med enkelte tiltag kunne man knytte diskussionsbloggens
oplevelsespotentiale mere eksplicit til klubben ved at gere denne til en
integreret del af Vejle Boldklubs’s officielle hjemmeside i stedet for blot at
lave et link til denne. Her kunne nogle af ngglefigurerne i organisationen -
sportsdirekteren, cheftraeneren eller den administrerende direktor -
deltage aktivt i diskussionsbloggen. Dette kunne stotte op om Vejle
Boldklub gnskede udtryk, som vaerende en aben og dialogskabende klub.

For at samle op pa de to brandingtilgange har jeg lavet opdeling af
divergerende elementer i branding 1.0 og 2.0 i tabel 1:



Element Branding 1.0 Branding 2.0
Udtryk Entydighed Mangfoldighed
Laeringsmal Oplaering Selvmotiveret lering
Ontologi Sikkerhed Usikkerhed
Betydningsdannelse Kontrollerbar Betydningsdannelse til
betydningsdannelse forhandling
Forbrugeropfattelse Modtager Medproducent
Medie Massekommunikative Viral kommunikation
- fra virksomhed til - gennem dialog og
forbruger interaktion
Relation Pavirke og manipulere Appellerer og udvikle
- skabe behov - finde behov
Elementeribranding Genkendelse, mervaerdi | Genkendelse,
og positionering positionering, mervardi
og levemzaerke

Tabel 1 — elementer i branding 1.0 og 2.0

Gennem overstaende eksempler har jeg forsegt at vise, hvordan en
fodboldklub, i dette tilfeelde Vejle Boldklub, kan tanke branding 2.0 til at
forstaerke potentialet for oplevelser hos fodboldforbrugeren. Og szerligt
spendende er det, hvordan sociale medier, som fx bloggen, kan anvendes
til at skabe rammerne for oplevelser. Som en tilgang til at brande
fodboldklubber via sociale medier, vil jeg se nermere pa den indvirkning
sociale medier kan have for betydningsdannelsen af klubbernes ’identitet’.
Identitet skal i denne forbindelse forstds som den potentielle
konsensusforstaelse, der forekommer at herske mellem akterer i og
omkring en fodboldklub. Betydningsdannelsen vil, jf. afsnittet ’Et
videnskabsteoretisk stasted’ vaere unikt og subjektivt forankret og dermed
anti-essentialistisk, men gennem sproget foretages en konstant
forhandlingsproces som - i teorien - er brugbar til at forklare
kommunikative processer omkring fodboldklubbens betydningsdannende
udtryk og indtryk.

Dette vil jeg se naermere pa i de folgende afsnit. Hertil vil jeg traekke pa en
forstdelse af branding gennem identitetsforhandling, da det giver en
indsigt i, hvordan virksomheden og omverdenen forholder sig til hinanden.

Branding som identitetsforhandling

Et af faellestraekkene for branding 1.0 og 2.0 er, at de tager udgangspunkt i
deres modtager, nar de designer deres brand - dog pa forskellig made.



Branding 1.0 forsgger at pdvirke modtager igennem en staerk ikonisk og
entydig kommunikation, der med forskellige kommunikative virkemidler
forsgger at overbevise modtageren om brandets budskab. Nar rammerne
for en oplevelse skal skabes ved hjzlp af et branding 1.0 perspektiv, kan
man vurdere p3a, hvordan genkendelse, mervaerdi og positionering vil
fungere i forhold til forbrugeren. Med udgangspunkt i fodboldklubbens
selvforstaelse forsgger klubben at skabe et gnskvaerdigt billede af sig selv,
som fodboldforbrugeren kan acceptere eller ej. Eksempelvis nar Vejle
Boldklub i forskellige sammenhaenge refererer til sig selv som ’kulturbaerer’.

Branding 2.0 appellerer til fodboldforbrugeren ved at tilbyde brands, der
skaber rammerne for oplevelser, som vedkommende kan anvende i sin
livsverden. Udgangspunktet skal findes i den mdde, fodboldforbrugeren
lever sit liv med produktet og dermed den made, vedkommende forholder
sig til produktet og de oplevelser, det forer med sig. Eksempelvis nar Vejle
Boldklub forholder sig til diskussionen pa Crazy Reds blog.

Galdende for begge brandingperspektiver er, at ndr brandingen af et
produkt tager udgangspunkt i en given modtagerforstdelse, accepteres det
som et grundvilkar, at det brand fodboldklubben udtrykker, er til
forhandling mellem fodboldklub og fodboldforbruger. Fodboldklubben
medregner fodboldforbrugeren i dets branding og i brandinghandlingen
saetter den sin ’identitet’ til forhandling. For at give en forstaelse af denne
forhandling vil jeg traekke pa Gitte Rosholm og Jesper Hgjberg beskrivelser
af branding som strategisk kommunikationsvaerktg;j i artiklen ’Historier, der
overbeviser’. Rosholm og Hgjberg beskriver, hvordan virksomhedens
identitet er til forhandling mellem virksomheden selv og dets omverden i
en cyklisk proces. Identiteten, der er til forhandling, indbefatter bade det
udtryk, virksomheden giver til omverdenen, savel som det indtryk,
virksomheden far af omverdenens forstaelse af virksomheden.

Inspireret af Rosholm og Hgjberg kan en model over organisationens
identitet og forholdet til omverdenens illustreres ved figur 7°:

B 1 forhold til den originale figur Rosholm og Hgjberg prasenterer, har jeg lavet en
andring i beskrivelsen omkring cirklerne, sa de fremstar mere funktionelle i forhold til
dette speciale. Jeg mener ikke, at tolkningen sendrer den tiltsenkte betydning, da det er ud
fra Rosholm og Hgjbergs beskrivelser, jeg har fundet inspiration til 2endringerne. Endvidere
har jeg lavet andringen i pilenes bevaegelse: For at illustrere, at den interne del af
identitetsdannelsen alene kan kredse om kulturen og den eksterne alene om image, har
jeg lavet overlappende pile — fx kan den formelle interne del af organisationen brande sig
gennem en pressemeddelelse, der pavirker medarbejderne pad det interne uformelle
niveau, uden at pressemeddelelsen som et identitetsudtryk, har veeret til forhandling i



Intern/formel Ekstern/formel

Virksomhed Omverden

Intern/uformel Ekstern/uformel

Figur 7 — branding som identitetsforhandling

Til venstre ses virksomheden, bestdende af et internt/formelt og
internt/uformelt niveau. Det interne formelle niveau repraesenterer de
officielle identitetsudtryk, som skabes og forhandles i virksomheden -
eksempelvis ndr Vejle Boldklub brander sig pa, at de er en dben
organisation. Dette identitetsudtryk bliver skabt, forhandlet og genskabt
pa baggrund af en samling af kulturer, som eksisterer i virksomheden - i
forhold til ’abenhed’ kan det vzere, at en snak over middagsbordet
(kulturperspektiv) omkring Vejle Boldklubs abenhed har udviklet sig til et
punkt pa bestyrelsens dagsorden (kulturforhandling) og endt med
reformering af virksomhedens officielle pressepolitik (identitetsudtryk).

Til hgjre ses omverdenen bestdende af et eksternt/formelt og et
eksternt/uformelt niveau. Pa det eksterne uformelle niveau perciperes den
af virksomheden udtrykte identitet, og der skabes en mangde af indtryk
blandt eksterne aktgrer, hvor image er samlingen af kommunikerede
indtryk og udtryk pa baggrund af individuelle oplevelser, der eksisterer i
omverden. Processen skaber, forhandler og genskaber omverdenens
forstaelse af virksomhedens udtrykte identitet til omverdenens officielle
udtryk for identitetsforstdelse pa det eksterne formelle niveau -
eksempelvis hvis dele af pressen kommenterer (imageudtryk) pa
reformeringen af Vejle Boldklubs officielle pressepolitik, som, de maske
ikke mener, er sammenhangende med den pressepolitik, de oplever
(imageindtryk).

omverdenen. Det tror jeg bestemt ogsa Rosholm og Hgjberg er enige med mig i, men jeg
mener at pilene i denne model illustrerer pointen mere eksplicit.



Som pilene i figur 7 illustrerer, er der gensidig sammenhang mellem image
og kultur, der forhandles gennem forstdelsen af identitet. Hvis kulturen skal
brandes eksternt, md en szrlig praesentation af identitet angives. Den
identitet, der kommunikeres, er herefter til "behandling” i omverden. Det
kunne fx vaere en forhandling af den identitet, der hedder: 'Vejle Boldklub
er kulturbzerer’, via diverse fortzllinger om dette. Forudsat at dette har
interesse for omverden kan eksterne akterer, fx fodboldforbrugerne,
forholde sig til dette identitetsudtryk. Hertil kan disse sige: "Det passer
ikke, nar de har forsggt at fusionere med Fredericia og Kolding for at blive
til FC Trekanten.” eller ”Tjaa, de gor da i hvert fald en indsats pa omradet,
efter det med FC Trekanten glippede” eller ”Ja, den er sgu god nok. De gor
alt, hvad de kan, for at viderefgre den kultur samt de dyder og vaerdier, der
har kendetegnet Vejle Boldklub igennem en arraekke, og som var med til at
gore dem til et af Danmarks fgrende hold i 1970’er og 80’erne.”.

Denne eksterne uformelle kommunikation pavirker ikke direkte identiteten,
men den er med til at skabe et billede af image, som den formelle
omverden, pa det eksterne formelle niveau, kan inddrage i deres
kommunikation - fx hvis Tipsbladet bringer en artikel omkring Vejle
Boldklub som kulturbzerer, kan de vzlge at stgtte op omkring den
identitet, klubben har praesenteret, og dermed forstaerke identiteten, eller
modstride sig klubbens praesentation, hvorved identiteten genforhandles
og genskabes hos interne og eksterne aktgrer. Dette kan disse grupper sa
forholde sig til igen.

| forstaelsen af branding som identitetsforhandling er malet netop at skabe
overensstemmelse mellem den identitet, virksomheden gnsker at udtrykke,
og det image omverdenen producerer pa baggrund af indtryk fra
virksomhedens udtryk.

Figuren kan fungere som et illustrativt landkort for aktgrer i og omkring
virksomheden i forhold til deres kommunikative handlinger. | tilfseldet med
en moderne fodboldklub kan felgende akterer placeres pa felgende
niveauer:

Intern/formel: virksomhedens udtrykte identitet for skabelsen af image

Er den officielle del af fodboldklubben, som fx bestyrelsen,
sportsdirektgren og spillerne, der gennem deres udtryk ved
pressemeddelelser, udtalelser om kampen osv. skaber og genskaber et
identitetsbillede, som omverdenen kan forholde sig til.



Intern/uformel: refleksion over den eksisterende kultur gennem
identitetsforstaelse

Er generelt alle de ansatte i fodboldklubben. De skaber og genskaber den
kultur, der er i virksomheden gennem den uformelle kommunikation.
Gennem identitetsforstdelse fra virksomheden og omverdenens officielle
udtryk forhandles klubbens officielle udtryk - fx kan en medarbejder
fortzelle kommunikationschefen, at flere eksterne akterer har brokket sig
over et roterende logo pa hjemmesiden. Dette kan sa fa klubben til at rette
logo’et, som et internt formelt identitetsudtryk.

Ekstern/formel: spejling af omverdenens udtryk for skabelsen af kultur

Er fx pressen, officielle fanklubber, andre fodboldklubber og instanser som
DBU eller landets domstole, der med deres udtryk kan skabe og genskabe
betydningen af virksomhedens udtrykte identitet. Eksempelvis kan BT
komme med en kritik af maden, klubben har hdndteret en given sag p3,
som klubben s3 efterfelgende ma forholde sig til - hvorved det bliver en del
af kulturen. Enten ved at erkende rigtigheden i BT’s udsagn, modszatte sig
det sagte eller forholde sig passivt (stort set samme effekt som ved at
erkende det).

Ekstern/uformelle: omverdenens indtryk af virksomhedens identitet og
refleksion af det eksisterende image

Er alle omverdenens eksterne aktgrer der er fodboldforbruger i klubben
eller fodboldforbrugere i rivaliserende klubber. Pa det uformelle plan
opstdr kommunikative udtryk, der omhandler klubben, og som er med til at
skabe grundlaget for et formelt eksternt udtryk gennem skabelsen og
genskabelsen af image.

Det, der adskiller de forskellige niveauer, er de forudsaetninger aktgrerne
pa hvert niveau har for at forhandlende identiteten. Figur 7 skal dog kun
forstas som vejledende. Opdelingen kan hjzelpe med at skabe overblik, men
nar sociale medier som facebook og blogs anvendes af akterer pad det
eksterne uformelle niveau, ”smelter” det eksterne uformelle niveau
sammen med det eksterne formelle. Og det samme gzelder i realiteten for
det interne niveau. Gennem disse medier bliver adskillelsen af tid og rum
opbrudt, og akterer fra alle fire niveauer ma forholde sig til det nu knap sa
uformelle eksterne niveau.

Sammensmeltningen sker, ndr virksomheder laver blogs for
medarbejderne, hvor ordene ”frit” kan flyve og som samtidig fastfryses,
nar det er skrevet, sa alle i virksomheden far muligheden for at forholde sig



til det. Det sker, nar Crazy Reds diskuterer om Vejle Boldklub pa deres
diskussionsforum. Og det sker, ndr Vejle-fan Erik Jacobsen skaber en
gruppe med over 3.700 medlemmer pa facebook, der erklaerer sig som fans
af Vejle Boldklub, som deler billeder og udveksler erfaring og oplevelser
omhandlende klubben. Blogs og facebook er bare to mader at inddrage
grupper af aktgrer og gore dem til medproducenter af betydning. Ifglge
tankegangen i branding 2.0 og den sociologiske oplevelsesdimension kan
interaktion og dialogen mellem virksomhed og eksterne akterer give
oplevelsen af at vaere medskaber af noget, man interesserer sig for, og
dette kan medvirke til, at akterer fortsatter med at ville beskaeftige sig
med et givent produkt.

Nar kommunikationen ”smelter sammen’” gennem sociale medier zendres
der pa relationerne mellem mennesker. Der bliver vaesentligt kortere fra
den ene fodboldforbruger til den anden savel som fra fodboldforbruger til
klub, og de kan fa lov at give udtryk for deres oplevelser forbundet med at
vaere fans. Hvis individet i samtiden konstituerer sig selv gennem aktiv
deltagelse, kan gode oplevelser fa lov at gro gennem de sociale medier, da
disse tilbyder en stor kommunikationsflade til andre, der gider at lytte.
Samtidig er det en god mulighed for fodboldklubberne til at lytte til deres
fans og vise, at de lytter ved at give noget tilbage til fodboldforbrugerne -
fx gennem et svar pa bloggen. En mulighed der ganske sjldent benyttes
af klubberne, fordi de, ifelge min overbevisning, er bange for at slippe
kommunikationen lgs.

Sammensmeltningen fra det uformelle mod det formelle bliver stimuleret
af branding 2.0’s fokus pa interaktion pa alle niveauer mellem det interne
og eksterne og via det motiverende i, at man bliver hert - trods status af at
vaere uformel. Dermed skabes muligheden for at vaere medproducent af
produktet som et skridt i retningen af at gore produktet til en del af
fodboldforbrugerens livsverden. De sociale mediers potentiale for at knytte
fodboldforbrugere og andre akterer i og omkring klubben tzettere sammen
er pad den ene side et tilbud skabt af teknologien, mens selv samme
teknologi pa den anden side byder fodboldklubberne at forholde sig til
denne ”nye virkelighed”, da det skaber et skred i den tidligere herskende
kommunikative magtbalance. Hvis klubberne holder fast i den stramme
styring af kommunikationen, kan de ende lengere og leengere fra selv at
kunne pavirke det brand, og derigennem oplevelsesindtryk, de gnsker at
give fodboldforbrugeren.



| stedet kan klubberne invitere fodboldforbrugerne indenfor og mede
fansene, hvor fansene er. Mere interaktion mellem fodboldforbruger og
fodboldklub vil styrke det fzlles sprog, som brandingen skaber. Og
fodboldklubberne har muligheden for at styrke dette brand - den gnskede
identitet som de gerne vil ”szlge” til fodboldforbrugeren - ved at lytte til
deres fans og derigennem give dem en positiv oplevelse. En oplevelse, der
vil vaere med til at skabe handlingsmegnstre, hvor forbrugeren vil sgge
tilbage til den positive oplevelse, og dermed vil man kunne styrke
fodboldforbrugerens vej mod det refleksive oplevelsesniveau. | teorien
skaber dette en selvforstarkende proces, hvor flere og mere engagerede
fans for fodboldklubber skaber et stgrre og bredere netveerk af fans.
Tankegangen bliver udbygget med konkrete eksempler i case 2: ’Den
kommunikative magtbalance sndres’.

Opsamling pa 3. etape
Brugen af branding som et redskab til at skabe rammerne for oplevelser
kan anvendes ved at:

1) markedsfeore de folelser og merbetydninger forbrugeren kan forbinde
med produktet, som raekker ud over produktets fysiske rammer. Enten
gennem genkendelse, mervaerdi, positionering, levemzaerket eller alle fire.

2) tenke levemaerket ind som en del af brandingen og dermed opna
branding 2.0, som er fordelagtig, ndr man udbyder oplevelser gennem
sociale medier.

3) forstd branding som en made at identitetsforhandle klubbens
brandvaerdi med forbrugerne. Og gennem sociale mediers funktioner bliver
det simpelthen en ngdvendighed for klubberne at forholde sig til branding
2.0 eller lignende tankeszet for at tilgd den nye kommunikative
magtbalance konstruktivt.

Efter denne gennemgang af hvordan man skaber man rammerne for
oplevelser, vil jeg se naermere pa, hvordan man designer oplevelser. Mit
fokus ligger pa de oplevelsesrammer, der udspringer af sociale mediers
evne som medie til at oplgse tid og rums situationelle og geografiske
forudsaetninger for interaktion. Med tre cases vil jeg eksemplificere,
hvordan brugen af sociale medier kan styrke fodboldklubbens brand
gennem et oplevelsesperspektiv; szrligt via den sociologiske
oplevelsesdimension og gnsket om at opna det refleksive oplevelsesniveau
hos fodboldforbrugeren.



Den kommunikerende fodboldklub




Indtil nu har mit fokus hovedsageligt veeret rettet mod forbrugeren;
hvordan den oplevende part i oplevelsen kan opleve, og hvorfor denne
soger oplevelser. Med introduktionen til branding 2.0 angives et
rammevaerk for interaktion mellem producent og forbruger - et sprog om
oplevelsen - som kan stimulere oplevelserne. Men jeg mangler endnu at
give mit bud p3a, hvad producenten af oplevelser kan gare for at designe
oplevelsestilbudet til forbrugeren. | dette speciale med fokus pa sociale
mediers forbrugsorienterede oplevelsespotentialer.

Tidligere skrev jeg, at oplevelser er forbeholdt den oplevende. Oplevelserne
sker hvis, og kun hvis, forbrugeren bidrager til oplevelsen, nar forbrugerens
subjekt mgder producentens objekt. Det ma du, som producent, acceptere
som et vilkdr, hvis du udbyder oplevelser. Derfor er
oplevelsesproducentens fornemmeste opgave at tilbyde et produkt, der
appellerer til forbrugeren. [Jantzen & Vetner i Jantzen & Rasmussen, 2007;
216]

Producenten ma taenke i, hvilke oplevelsespotentialer produktet har for at
appellere til forbrugeren gennem oplevelsens dimensioner og vurdere p3,
hvilket oplevelsesniveau produktet kan opnd. Sociale mediers sterste
styrke er dets potentiale i den sociologiske oplevelsesdimension gennem



de muligheder for anerkendelse, prestige og samveer, der understgtter det
subsamfund, forbrugeren beskaftiger sig med. Relationer mellem
producent og forbruger samt mellem forbrugerne opbygges saerligt nar
oplevelsesniveauet rammer det refleksive niveau, da dette niveau er en
forudsaetning for italesaettelsen af oplevelsen. Gennem italeszettelsen
opnas forhandlingen om produktets brandveaerdi, som omtalt afsnittet
’Branding som identitetsforhandling’, mellem producent og forbruger,
mens forbrugere indbyrdes kan videregive positive og negative oplevelser
og derigennem konstituere sig selv.

Lad mig give et eksempel pa en flittig bruger af sociale medier: Hver eneste
morgen, nar jeg sevndruknet rejser mig fra sengen, gar jeg ud og laver mig
en kande kaffe. Mens den Igber igennem maskinen, indtager jeg min
morgenmad. Sa rydder jeg op, tager kaffen med ind i stuen og saetter mig
foran computeren for at tjekke mails, bold.dk, politiken.dk, vejle-
boldklub.dk, og sidst, men ikke mindst, tjekker jeg min facebookprofil. Har
jeg god tid, kan jeg sagtens bruge 30-45 minutter herinde (om morgenen
alene). Sadan lyder min morgenrutine. Og i lgbet af dagen er jeg flittig
bruger af samme internetsider og diverse andre; blogs, aktiekurser,
loberuter pa Iform.dk, informationssegning pa google.dk og wikipedia.dk.
Jeg laeser anmeldelser af restauranter, vurderinger af lgberuter, orienterer
mig om, hvad andre mener om politik, fodbold, sig selv og hinanden.

Det, der seerligt tager min tid, er diskussionerne og holdningerne, folk
videregiver samt se de billeder og filmklip, der deles; ikke bare pa
facebook.com, twitter.com og wikipedia.dk, men ogsd pa politiken.dk,
bold.dk, bt.dk, tv2.dk og alle de andre mediehuse hvor man kan diskutere
artikler, blogge, sende billede ind og lave links. Anvendelsen af sociale
medier er et mere og mere udtalt feenomen. Virksomheder laver interne og
eksterne virksomhedsblogs, udbredelsen af personlige hjemmesider
blomstrer, og restauranter viser hvilke anmeldelser, de har faet af
”almindelige” restaurantgaengere - for hvis ikke de viser dette, og deres
konkurrent ger, kan man jo begynde at taenke, om den pagsldende
restaurant har noget at skjule.

Sociale medier er et produkt af den kompleksitetsreducerende trang,
individet har i det hyperkomplekse samfund. Subsamfundet far liv, gror og
bliver stort, nar en vis kvantitet af mennesker deler et gnske om at
interagere  omkring et fanomen som fx fodbolden. Som
markedsfgringsanalytikerne Charlene Li og Josh Bernoff beskriver det, sa
forstaerker individer hinanden gennem netvaerk, og via sociale medier har



individet netop mulighed for at udfgre identitetskonstituerende handlinger,
nar sociale medier skaber relationer lgsrevet fra tid og rums forudsaettende
begraensninger [Li & Bernoff, 2009; 23]. Netop relationer er vaesentligt, da
man som internetbruger kan tilga internetsider med indirekte konstituering
gennem brug (fx ved at laese artikler pa bold.dk), men de direkte
konstituering skabes ferst, ndr man kommenterer, anmelder, deler eller
laver links [Li & Berhoff, 2009; 43-45].

Li og Bernoff ligger stor vaegt pa, at relationerne er vigtigere end
teknologien [Li & Berhoff, 2009; 53]. Uden forudszetningen for at danne et
velfungerende subsamfund findes der ingen teknologi, der kan skabe
forbindelsen mellem mennesker - du kan have en telefon derhjemme, men
hvis du ikke skal bruge den, har den jo reelt ingen betydning for dig. Det,
der gor internetbaserede medier til en succes, er, at der er brugere, der
finder dette medie anvendeligt i deres liv. Vi kan relatere dette tilbage til
det forbrugsorienterede oplevelsesperspektiv. Gennem forbrug af
internetsider skabes rammerne for oplevelser, men det er individet
subjektive oplevelse, der giver mediet mening.

Som producent bgr man i sit design af oplevelser taenke i at skabe de
optimale rammer for den oplevelseshungrende fodboldforbruger. Hvordan
man kan ggre, vil jeg illustrere via tre cases, hvor forstdelse af oplevelser,
anvendelsen af branding og de sociale mediers teknologiske og relationelle
potentiale konceptualiseres. Casene er hver iser opbygget med en
deskriptiv beskrivelse af situationen omkring casen, en problematisering af
situationen og slutteligt en alternativ lgsning pa casen orienteret mod at
give fodboldforbrugeren potentielle rammer for oplevelser, der appellerer
til interaktion for at manifestere oplevelserne.

| den farste case vil jeg se naermer pa et forleb omkring relanceringen af
Vejle Boldklubs hjemmeside. Casen eksemplificerer, hvordan man kunne
inddrage fodboldforbrugeren i processen omkring skabelsen og
lanceringen af hjemmeside ved at lytte og vise, at man lytter til dem.

Case 1: Vejle Boldklubs nye hjemmeside

Situationen

Vejle Boldklub har i mange ar haft deres egen hjemmeside, der, med over
10.000 besggende hver dag, fungerer som et naturligt samlingspunkt for
mange tusinde fans, der hver dag seger informationer eller laeser om
optakter, interview, kampreferater, kontraktforlaengelser osv.. | traditionel



forstand fungerer hjemmesiden som talergr fra den interne formelle del af
Vejle Boldklub ud til de eksterne formelle og uformelle aktgrer.

Med hjemmesiden forholder Vejle Boldklub sig til sit brand som
identitetsforhandling pa et branding 1.0 niveau. Hits pa hjemmesiden kan
bruges til at male, hvor mange der beskaeftiger sig med hjemmesiden.
Farver, logo og andre kendte artefakter fra Vejle Boldklub praeger
hjemmesiden, og klubben eksponerer sit brand og opnar genkendelse
gennem brugernes anvendelse af hjemmesiden - og jo flere der klikker sig
ind, jo bedre.

P& hjemmesiden linkes der til vb-fan.dk bloggen, hvor klubbens formelle og
uformelle akterer kan ”’stikke en finger i jorden” og vurdere, om der er
overensstemmelse med den merveerdi, klubben udtrykker, og den udtrykte
opfattelse, fodboldforbrugerne har i omverdenen. P& samme made kan
klubben lzese andre relaterede medier pa det eksterne formelle plan som
fodboldhjemmesider, aviser, blogs og felge med pa tv for at se, om disse
aktgrer bekrzefter eller afkraefter det identitetsudtryk, Vejle Boldklub
forsgger at afgive pa hjemmesiden - som fx at vaere en kulturbaerende
organisation.

Endvidere kan klubben forholde sig til den made, den gnsker at positionere
sig selv. Det gzelder i forhold til fodboldfansene, andre klubber, pressen
osv.. og sker som et led i de strategiske overvejelser, klubber gor sig.
Resultatet kan vurderes ved at se, om det lykkes at fa "overtalt”
fodboldforbrugerne til at komme pa stadion. Om det lykkes at fa gengivet
en historie i det medie, man gnsker den skal gengives i, og om historien
bliver fortalt, som man gnsker, den skal fortzelles.

Problematisering af situationen

Vejle Boldklub forholder sig til gengeeld ikke synderligt til det fjerde
element af branding; levemcerket. For at vise hvordan Vejle Boldklub med
fordel kunne have benyttet tankeszettet fra branding 2.0, vil jeg arbejde
med en alternativ lgsning til hjemmesiden. Vejle Boldklub lancerede den 6.
november 2008 en ny hjemmeside for at imgdekomme forskellige
problemstillinger og begraensninger, der var ulgseligt forbundet med den
foregaende hjemmeside. Szerligt sggefunktionerne og anvendelsen af VBTV
var problematisk med det tidligere system, og derfor blev det besluttet at
skabe en helt ny hjemmeside med nyt styresystem og en revurdering af
indholdet. | forbindelse med offentliggerelsen af hjemmesiden lod det
sdledes:



Ud over at den nye hjemmeside har faet nyt design, har den ogsa faet
en raekke nye features og funktioner, som gerne skulle vaere med til at
gore sitet endnu mere brugervenligt, funktionelt og informativt.

- Her vil vi blandet andet gerne fremhaeve historiesektionen, hvor man
blandt andet kan finde ud af, hvorfor Vejle Boldklubs spillerdragter er
rede, leese om gamle landholdsspillere og meget andet. Vi har med
det nye website ogsa fdet en raekke nye segefunktioner pa
nyhedssiden - noget, der vil vare med til at gore vores
nyhedsdaekning — der med en sand nyhedsstrem i forvejen er blandt
de bedste herhjemme — endnu bedre, siger Henrik Tender.

Samtidig er der pa siden etableret en sektion med VBTV, og sa giver
siden mulighed for udbygning af business-omrddet - til glaede for
sponsorer og medlemmerne af Vejle Boldklub Erhvervsklub.
[www.vejle-boldklub.dk]

Siden da har de forskellige funktioner virket, som de skulle. VBTV er oppe at
kore, der er et storre fokus pa historien omkring Vejle Boldklub, og der er et
nyt og afgraenset rum for businessdelen. Men alt i alt faldt den nye
hjemmeside ikke i god jord hos de brugere af hjemmesiden, der ogsa er
aktive pa diskussionsbloggen. Se bare disse fire wudpluk fra
diskussionsbloggen:

1) Jeg finder siden noget kaotisk og over-liret - der er alt for mange
ting som blinker om kap med hinanden - lige for man taenker juletree..

2) Det havde nu vzret bedre, hvis de forbedrede bestillingen af
billetter til kampene, s& man kunne udvzlge det seede, man vil sidde
pa.

3) Jo mere jeg har set pa den side, jo mere rystet bliver jeg faktisk. -

Og efter at have modtaget klubbens officielle udmelding, i vanlig (lidt
for) optimistisk stil, sa ma jeg tage mig til hovedet. (...)

Jeg har altid haft stor respekt for Tenders innovative talenter, men
her skyder han langt over malet. Siden er pinlig, old school og
amatgragtigt ned i detaljerne. (...) Vejle Boldklub har desvzerre
naermest tradition for at se stort pa logoets betydning. - Hvilket der
slet ikke er sammenhzng i, ndr man sammenligner med det enorme
fokus pa det brand man forvalter. En sammenhang, som man selv
konstant fremhaever. Det er uendeligt trist, at man ikke udnytter en
relancering af siden til, at vise den gennemfgrte professionalisme i
stedet for et stykke venstrehandsarbejde.

4) Her er et @ndringsforslag til hjemmesiden:

- Ildeen med bggetreet er god og flot, men spejlvend
baggrundsbilledet og flyt den til venstre side, og lad den danne
baggrund for menuen i stedet for at vaere reklamesgijle.
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- Overvej om det virkelig er smart med en nyhedsticker lavet i Flash.
Det kan sagtens laves i HTML, og sa bliver det ogsa indekseret af
Google.

- Overvej om det virkelig er ngdvendigt med sa mange Flash-
elementer pa forsiden. Selv om Flash er meget udbredt, er det ikke
100% ligesom standard HTML.

- Og - ndja - det roterende Vejle Boldklub-lignende logo..
[www.vb-fan.dk]

Hvad kan vi konstatere ud fra dette? Jo, oplevelsesniveauet er pa refleksive
niveau, da oplevelserne italesaettes negativt som: ’kaotisk og over-liret”,
’jeg bliver rystet” og ’Vejle Boldklub har desvaerre naermest tradition for at
se stort pa logoets betydning”. Som jeg tidligere skrev, folger Vejle
Boldklubs ansatte med pa bloggen og reaktionen fra klubben udeblev ikke.
Flere ting blev efter lanceringen rettet til, og som klubbens fans er inde pa
efterfglgende:

1) Det lader til, at de, der har lavet siden, maske har lzest med herinde
for nu kerer logoet ikke rundt laengere, og det gor siden lidt mere
"rolig".

2) Selvfolgelig gor de (klubben) det.

3) Det her er jo et fint sted at lave en nem og hurtig
brugerundersggelse.

[www.vb--fan.dk]

Alternativ losning

En bedre lgsning for udviklingen og lanceringen af den nye hjemmeside var
snublende nzr. Som det sidste indlaeg konstaterer, er et kig pa
diskussionsbloggen ”en nem og hurtig brugerundersggelse”. Og dette
medie kunne bruges langt mere aktivt end reaktivt, som det sker i dette
tilfeelde. Med den nye hjemmeside har hele det zestetiske udtryk, sdvel som
hvilke elementer af indhold, der skulle vaere pa siden, vaeret til forhandling.
Vejle Boldklub kunne have inddraget aktererne pa det eksterne uformelle
niveau ved at lade dem give deres bud pa hjemmesiden, allerede inden den
var lavet. Dermed gives et oplevelsestilbud til de mange brugere af Vejle
Boldklubs hjemmeside, der kunne have engageret og givet medejerskab af
den nye hjemmeside. Der er to fordele ved dette.

1) En handlingsorienteret fordel: Ved at lade den nye hjemmeside vzere til
forhandling, kunne Vejle Boldklub traekke pa alt den viden, brugerne af
hjemmesiden har omkring hjemmesider. Uden stgrre omkostning end en



indsamling af og opsamling pa tilkendegivelser fra eksterne aktgrer kunne
Vejle Boldklub lade sig inspirerer af flere hundrede medproducenter.
Hjemmesiden kunne gores mere interessant for brugerne ved at give dem
medejerskab, og samtidig kunne klubben spejle sin identitet i eksterne
aktgrers holdninger om hjemmeside for at fa en dialog internt,
omhandlende hvad hjemmesiden skal bruges til.

2) En kommunikativ fordel: Vejle Boldklub vil kunne sige, at de har lyttet.
Hjemmesidens nye funktioner kunne praesenteres med en forklaring, der
traekker pa brugernes udsagn fx ved at skrive:

Lav et system, sa man selv kan vzlge, hvor pa stadion man gerne vil
sidde - ligesom i biografen. [Marcus Olsen]

Der kan have vaeret mange flere fans end Marcus Olsen, som har gnsket et
sadant system. Deres rost vil ogsd blive bekraeftet som hert, ndr Vejle
Boldklub pa denne mdde kommunikerer, at de lytter. Ved at inddrage det
uformelle eksterne niveau i processen skabes der et grundlag for en mere
samhgrig kommunikation. Vejle Boldklub skaber et produkt, der har et
tilhgrsforhold til den potentielle fodboldforbruger, mens denne far et
produkt, de kan leve deres liv med. Derigennem skabes samtidig rammerne
for at tilbyde oplevelser inden for den sociologiske oplevelsesdimension,
med et tilbud til fodboldbrugerne om at indga og fa anerkendelse for deres
bidrag til hjemmesiden.

Vejle Boldklubs relancering af deres hjemmeside er et af flere eksempler p3,
hvordan brugergeneret indhold og udtryk kan anvendes i styrkelsen af
fodboldklubbens kommunikation. | den felgende case vil jeg med
udgangspunkt i resultaterne fra et spargeskema se pd, hvordan sociale
medier vokser frem blandt fodboldforbrugerne og efterfolgende anlaegge
et perspektiv pa, hvorfor en klub som Vejle Boldklub bgr arbejdet malrettet
med deres kommunikation gennem de sociale medier.

Case 2: Den kommunikative magtbalance sendres

Situationen

Den 13. maj 2009 stod nedrykningskampen mellem Vejle Boldklub og AC
Horsens pa banen, mens jeg selv og tre hjzlper keempede vores egen kamp
uden for banen. Armeret med 4.000 spgrgeskemaer og 1.700 kuglepenne
sogte vi at fa lidt mere at vide om fodboldforbrugernes medievaner i
forbindelse med Vejle Boldklub.



Spergeskemaet er lavet som en surveyunderggelse, da jeg gnsker at fa et
overblik over fodboldforbrugernes anvendelse af sociale medier, nar de
folger Vejle Boldklub. Med spgrgeskemaet kan jeg nd ud til en storre
gruppe mennesker og fd et mere kvantificerbart resultat.
Spergeskemaundersggelsens kvantitative format szetter fokus pa tal og
generaliserbarhed frem for at finde betydninger i fortzllingerne, der
omvendt er det kvalitative interviews store fordel. Med spgrgeskema
arbejdes der ud fra fastlagte svarmuligheder, hvilket er en fordel for at
opna svar pa det, man gnsker at fa svar pa, men kan samtidig veere en
ulempe, hvis spgrgsmalene forstds anderledes af informanterne, end de var
tiltaenkt af spegrgeren. [Borchmann, bilag 1]

Jeg valgte at troppe op til en kampdag, frem for at udsende et
spargeskema pa hjemmesiden. Resultaterne ville derved blive ganske
anderledes, da jeg kun ville komme i kontakt med folk, der netop benytter
sig af Vejle Boldklubs hjemmeside - hvilket var et af undersggelsens
punkter'®. Spgrgeskemaet blev dels anvendt som en undersggelse for Vejle
Boldklubs kommunikationsafdeling og dels til denne opgave. Specialets
fokus er pa anvendelsen af de sociale medier, og derfor forholder jeg mig
hovedsageligt til disse resultater™. Undervejs refererer jeg dog til de andre
resultater for at perspektivere til brugen af de sociale medier.
Undersggelsen er med til at give et indblik i, hvordan og hvor ofte
fodboldforbrugeren anvender sociale medier, nar de felger Vejle Boldklub
uden for banen. Resultatet af undersggelsen ser ud som folger:

'* Se spgrgeskemaet, bilag 2
" Se oversigt over spgrgeskemaets resultater, bilag 3



Anvender sociale medier
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67 % anvender i stgrre eller mindre omfang sociale medier i forbindelse med
Vejle Boldklub. Szerligt de 20-29-drige er aktive brugere. 86 % af denne
gruppe anvender sociale medier, og de anvender dem oftere end de andre
grupper. Efter gruppen i 20’erne folger gruppen under 20 og gruppen i
30’erne med henholdsvis 67 og 66 %. Herefter er tallet faldende for de
resterende aldersgrupper.

Sociale medier er ikke sa anvendt af fodboldforbrugerne, som nogle af de
andre medier, der var med i undersggelsen. Men et stigende tal blandt de
yngre brugere indikerer, at sociale medier i fremtiden vil udgere en stadig
storre del af mediebilledet omkring fodboldklubber. Samtidig er de sociale
medier af en anden beskaffenhed end de andre medier - oplevelser i
forbindelse med at laese aviser, se tv eller besgge internetsider for at fglge
Vejle Boldklub sigter ikke ngdvendigvis mod at stimulere det refleksive
oplevelsesniveau. Det gor de sociale medier derimod. Her er det brugernes
italesaettelse af oplevelser, der kommer til udtryk. Og dermed stimulerer
sociale medier til, at fodboldforbrugeren forholder sig til oplevelserne.

For at undersgge hvordan fodboldforbrugerne anvender de sociale medier
- som startere af skrevne indlaeg, debatterer pa fx blogs, facebook eller
distributerer af billeder og links - blev fodboldforbrugerne ogsa spurgt,
hvordan de anvender sociale medier. S&dan svarede de':

'® Et gentagende mgnster ved de tre fglgende grafer er, at aldersgruppen 60+ bryder
billedet af en ellers faldende tendens til anvendelse af sociale medier. Der er to
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Starter indlaeg
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Ud af besvarelserne tilkendegav 32 %, at de startede indleeg pa blogs,
facebook, wikis eller lignende sociale medier. Nazesten 1/3 af alle
fodboldforbruger vil, ifglge denne undersggelse, have haft oplevelser pa
det refleksive niveau og italesat disse om Vejle Boldklub. Szerligt er det
fodboldforbrugerne under 20 og dem i 20’erne, der starter indlaeg. Til
forskel fra de samlede 67 %, der anvender sociale medier, er startere af
diskussioner netop aktive i at sammensmelte det eksterne formelle og
uformelle niveau, som beskrevet i afsnittet ’Branding som
identitetsforhandling’.

forklaringer pa faeenomenet. Enten (1) at denne gruppe rent faktisk anvender sociale
medier i det omfang, de angiver, eller (2) at denne gruppe har en anden forstaelse af
begrebet ’sociale medier’ og dermed har svaret ud fra et andet grundlag end det tenkte i
undersggelsen.
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Grafen for de fodboldforbrugere, der deltager i diskussioner omkring Vejle
Boldklub, ligner til forveksling grafen for dem, som starter diskussionerne
med indleeg. Dog er der generelt lidt flere, samlet 34 %, der lgbende
deltager i diskussioner via sociale medier. Kendetegnende for denne
gruppe er, at de reagerer pa andres indlaeg. Det viser, at der er gang i
videreformidlingen mellem fodboldforbrugere - at de forholder sig til
hinandens holdninger og meninger.
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Deler billeder, videoklip eller linker
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Den sidste del af undersggelsen gar pa alt andet end den skrevne tekst, der
deles gennem sociale medier. Links til historier, billeder og videoklip er ogsa
fortaellinger om fodboldforbrugernes oplevelser og et refleksivt udtryk,
hvorigennem de konstituerer sig selv. Hvis et billede kan sige mere end
tusinde ord, er det oplagt fx at leegge stemningsbilleder eller billeder af
fodboldfans med fodboldspillere ud pa nettet, som en konstatering og
konstituering af sig selv som fan af klubben. Og som mange eksempler viser
pa youtube.com, lzegges der sammensatte billedserier med lyd ud til de
mange potentielle seere og lyttere".

Problematisering af situationen

Men hvad er s3 problemet? Det virker til, at en masse fodboldbruger aktivt
engagerer sig i sociale medier, hvilket Vejle Boldklub et langt stykke hen ad
vejen bare skal vaere glade for. Fodboldforbrugerne tager klubben til sig,
lever deres liv med klubben, og de stgatter, diskuterer og vurderer pa
hinandens indleeg og deling. De italesaetter deres oplevelser, og de far
derigennem styrket deres erfaringsgrundlag for oplevelsen og far en
indsigt i at opsegge den igen; gennem refleksionen.

7 Spg "Vejle Boldklub” pd www.youtube.com.



Problemet er, at Vejle Boldklub ikke gor noget for at stotte op om disse
handlinger. Som Li og Bernoff skriver md man acceptere, at dit brand er
det, dine kunder siger, det er. Derfor bgr man lytte til, tale med, tilfore
energi til, stotte og inddrage sine forbrugere. Og sociale medier er stedet at
gore dette. For det er her, dine forbrugere allerede er. [Li og Bernoff, 20009;

84-85, 92 0g 94]

| Vejle Boldklubs tilfeelde star fodboldforbrugerne i gjeblikket uden for
deren og banker pd, men de bliver ikke lukket ind, de bliver ikke hgrt, sa de
foler sig formodentlig ikke set eller inddraget. Vejle boldklub er pa den
made ude af trit med levemaerkets forskrifter for branding 2.0, nar de seger
at holde kommunikationen i stram snor. Og med den nye kommunikative
magtbalance gor de ogsa livet vaesentlig svaere for sig selv, hvis de ikke
erkender de sociale mediers indflydelse pa identitetsforhandlingen hos de
eksterne aktgrer.

Uden en tilgang til dem er det heller ikke muligt at pavirke dem. Og det kan
vaere skadeligt. Taenk fx pd de kritiske rgster der fulgte i kelvandet pa
lanceringen af Vejle Boldklubs nye hjemmeside. Hvis en officiel person fra
Vejle Boldklub forholdte sig til dem pa bloggen, kunne man ogsa havde
imgdegaet den kritik, der bare fik lov til at vokse og vokse. Allerede ved de
farste kritiske indleeg kunne man som modsvar sige, at man arbejdede med
problemerne, og at man Igbende ville opdatere folk pa bloggen.

Dette er bare et ud af mange eksempler p3, at den kommunikative
magtbalance er forskudt. Den ene fodboldforbruger hgrer den anden, og
de kritiske historier kan fa lov at vokse, nar man ikke luger ud i ’skidtet”.

Og nar det gelder de positive historier, kan dyrkelsen af
fodboldforbrugerne, der anvender sociale medier ogsa blive en stor fordel.
Et taenkt eksempel: Du skal ud at kgbe et nyt tv. Du undersgger markedet
for at veelge det helt rigtige, der passer i forhold til pris, kvalitet og
starrelse. Du har forskellige kilder, du kan forholde dig til.

Du kan ga ned i FONA og hgre, hvad ekspedienten har at fortzelle dig om
dine valgmuligheder. Men har szlgeren en bagtanke? Er der et bestemt tv,
han hellere vil af med end et andet? Et han tjener mere pa at szelge eller et,
han har for mange af pa lager?

Du kan ogsa vzlge at laese dagens udgave af BT, der anmelder en lang
raekke tv’er. De har en vis uvildighed over sig, men alligevel kan man tzenke,



om de er sa uvildige, som man kunne gnske? Overskygger historiens
potentielle salgseffekt journalistisk integritet? Overskriften: ”Billigst er
bedst” szlger formodentligt bedre end: ”Stor sammenhzng mellem pris
og kvalitet”.

Men du har ogsa en tredje mulighed, at ga ind og sgge erfaringer hos andre
brugere, der selv har stdet i din situation. Brugerdrevne sider, der angiver
vurdering af tv-apperater, er maske nutidens svar pa et hensigtsmaessigt
ekspertsystem. For hvad er mere uvildigt end den brede masses vurdering?
Vi lever trods alt i et demokrati med flertalsstyre, sa hvorfor ikke tro pa at
tankerne, der driver vores samfund, ogsa er en fornuftig drivkraft i vores
forbrug.

P4 fuldstaendig samme mdade kan man taenke brugerdrevet kommunikation
ind i en fodboldklub. Hvis nogen har noget positivt at sige om dit produkt,
sd lad dem sige det, i stedet for at du selv gor det. Og fortzeller de den
darlige historie, har du en chance for at forholde dig til den, i stedet for at
lade den florerer.

Samtidig er det konstituerende for individet at fa lov at tale og blive hert.
Og hvem vil fodboldforbrugeren hellere blive hgrt af end klubben? Det ma
ikke tolkes som en leflen for fodboldforbrugerne. Det er en accept af, at
folk har noget at bidrage med, og derfor er man som klub ogsa ngdt til at
lytte og handle ved at vise, at man lytter.

Alternative lgsninger

Lesningen pd at modga den zendrede kommunikative magtbalance er at
tilgad den. At taenke i konstruktive for at sociale medier kan anvendes til
noget positivt i fodboldklubberne. Med eksempler fra internetsiderne
facebook.com, twitter.com, youtube.com, vejle-boldklub.dk og diverse
blogs vil jeg angive, hvordan man i praksis kan anvende disse medier til at
skabe oplevelser. Eksemplerne kommer til at lappe ind over hinanden, da
de forskellige sociale medier understgtter hinanden og et langt stykke hen
af vejen kan anvendes med det samme sigte, nemlig:

- At tilbyde et sted, fodboldforbrugerne kan konstituere sig selv.
- At inddrage fodboldforbrugerne og lade dem tage del i ejerskabet af

klubbens identitet (fx ved at fortaelle om deres oplevelser, dele billeder
osVv.).



- At lytte til fodboldforbrugerne og vise, at de bliver hegrt. At lade dem
sprede indhold og udtryk gennem deres netvaerk pa de sociale medier - lad
dem fortzelle, hvad du ger godt og mindre godt i stedet for, at du selv gor
det. Det sikrer stgrre trovaerdighed.

- At fa fodboldforbrugerne til at reflektere over deres forstaelse af dem selv
som fodboldforbruger. Det giver grobund for, at de vil opsgge oplevelser i
forbindelse med klubbens aktiviteter fremadrettet, da de danner
praeferencer gennem oplevelserne.

- At tilbyde fodboldforbrugerne oplevelser gennem sociale medier. Det
ager interessen for klubben, giver fodboldforbrugerne
interaktionsmuligheder og derigennem gode oplevelser, som de selv
gnsker at fortzlle videre til andre potentielle og eksisterende
fodboldforbrugere.

Facebook'® som eksempel

Facebook.com er med cirka 2 millioner brugere i Danmark alene' et enormt
samlingssted for brugere af sociale medier - og for fodboldforbrugere. Som
eksempel har Vejle Boldklub over 3.700 fans” i den stgrste facebook-
gruppe for klubben. Men klubben forholder sig ikke til den!?

Det er nemt at tilmelde sig som bruger og sa aldrig besgge gruppen igen -
der kan med andre ord vaere mange inaktive brugere. Men inaktive brugere
er et udtryk for, at der ikke bliver gjort nok for at stette op om og skabe
indhold i gruppen, hvilket der ellers burde vaere masser af muligheder for.
Man kunne eksempelvis dbne op for muligheden for at blogge om
fodboldklubben, dele billeder, tilmelde sig arrangementer, deltage i
afstemninger og tage tests som: ”hvilken Vejle-spiller er du?” samt linke til
andre sider, billeder og videoklip.

Ved nye tiltag kan der sendes facebook-mails rundt til alle brugerne. Og hvis
de er aktive pa gruppen, vil de derved vise det over for deres facebook-
venner gennem den ’update’, de modtager under fanen ’hgjdepunkter’ (se
www.facebook.com) - hvor der automatisk linkes ind til gruppen for Vejle
Boldklub. Det gor facebook til et staerkt medie for virale markedsfgring.

Til forskel fra “klassisk” word-of-mouth markedsfgring, hvor de gode
historier, slogans, tiltag eller lignende kunne udbredes linezrt mellem

' Se www.facebook.com
' Fra: www.politiken.dk/tjek/digitalt/computer/article748113.ece



mennesker, sa kan viral markedsfering brede sig eksponentielt, nar en
person bliver fan af Vejle Boldklubs facebook-gruppe eller laver en anden
aktiv handling i gruppen. Personens 200 facebook-venner kan se og
forholde sig til denne handling, og hvis de foretager samme handling, vil
deres 200 facebook-venner kunne se deres handling osv..

Der er et stort potentiale i at nd ud til rigtig, rigtig mange mennesker
gennem facebook i et enormt tempo, og det kraever ikke meget andet end
et godt grundarbejde, altsd et godt oplevelsestilbud, for at seette den virale
markedsfering i ssen. Som producent handler det om at skabe kvaliteten i
disse oplevelsestilbbud og deres appel til fodboldforbrugeren. Det er
afgerende for deres udbredelse.

Samtidig tager facebookbrugerne produktet til sig. Det er dem, der giver
det videre. De konstituerer sig selv gennem facebook - de fortzeller deres
egen historie, nar de fortzeller fodboldklubbens. De gor fodboldklubben til
en del af deres biografi i Giddensks forstand.

Twitter*® som eksempel

Du kan hele tiden fa opdatering fra twitter.com. Fodboldklubben kan skrive
ud til alle de fans, som, for at bruger twitters egen betegnelse, fglger”
klubben og derigennem holde dem konstant opdateret med sma teasere
pa max 140 anslag. Twitters styrke er, at fodboldforbruger kan fa de sma
teasers pa deres mobiltelefoner - altsd stort set ndr og hvor som helst.
Dermed kan fodboldforbrugere, nar de far nyheden, sprede den i den
sociale omgangskreds de er i pa det pagzldende tidspunkt, og de kan ga
ind pa klubbens hjemmeside, hvis de vil lase mere. Det essentielle er, at
twitter tilbyder en individualiseret form for kommunikation, som folk selv
har tilmeldt sig. Det er en let, enkelt og gratis made at nd ud til
interesserede fodboldforbrugere ved at tale til dem i stedet for at rdbe
budskaber ud pd hjemmesiden eller gennem annoncering.

Blogs® som eksempel

Tipsbladet.dk har en. Bold.dk har en. Poltiken.dk, bt.dk, tv2.dk og alle de
andre stgrre mediehuse har en. En blog, hvor brugere af hjemmesiderne
kan kommentere pa artikler, starte deres egne indlaeg og deltage i andres.
Og klubbernes fan-hjemmesider, i Vejle Boldklubs tilfaelde vb-fan.dk, har

*° Se www.twitter.com
' Se fx www.tipsbladet.dk, www.bold.dk, www.politiken.dk, www.bt.dk, www.tv2.dk eller
www.vb-fan.dk



blogs, hvor fans kan beskrive, fortzlle og vurdere, hvad der gares godt, og
hvad der ggres mindre godt i klubben.

Hvis man anvender bloggen som kommunikationsmiddel frem for fx
mailbesvarelser, kan du potentielt na ud til mange flere fodboldforbrugere,
der gerne vil have svar pa et bestemt spegrgsmal. Fodboldforbrugerne kan
fa svar pa tiltale. Klubben kan reagere direkte og bygge videre pa noget
godt, nar fansene er tilfredse eller give et modspil, hvis fansene er
utilfredse. Mere end noget andet viser det, at man som fodboldklub er
interesseret i, hvad fodboldforbrugerne mener om, og gnske af, klubben.

Bloggen har et diskuterende snit over sig. Det handler ikke om at rdbe
hgjest, men om at komme med det gode argument. Kan man ikke det, skal
man mdske holde sig fra bloggen - eller ogsa skal man overveje, om det
man gor, er det rigtige. Men kan man stille og roligt komme med det gode
argument, tale om det og diskutere det med de andre bloggere, vinder man
meget mere trovaerdighed, end ved at rabe det ud og derefter lade andre
bedgmme, om du har ret eller ej.

Youtube® som eksempel

Med youtube kan man publicere en video, som fodboldforbrugerne vil
finde interessant og lade dem sprede den. Pa den ene side afgiver man et
”kontrolleret” budskab i videoklippet, mens fodboldforbrugeren pa den
anden side laver links pa fx blogs, facebook eller twitter for derigennem at
sprede den viralt for dig. Fodboldforbrugere konstituerer sig selv, ndr de
sender videoklippet videre til andres beskuelse. De andre
fodboldforbrugere kan bedgmme videoklippet pa de pagzldende sociale
medier, savel som de kan bedemme den, kommentere pa den, og diskutere
hinandens bedemmelser pd youtube. Og nar de sender videoen videre,
tager de aktiv del i afsenderforholdet - det er dem, der tager dit budskab pa
sig. Det handler altsd bade om den konstituerende effekt for individet, den
virale eskalering i spredningen af budskabet og en &endring af
afsenderforholdet.

Klubbens egen hjemmeside® som eksempel

Anvendelsen af sociale medier skal ikke forstds som en erstatning men
derimod som et supplement til den kommunikation, der stremmer ud af
fodboldklubben. Vejle Boldklubs hjemmeside har tusinde af besggende
hver dag, der netop besgger hjemmesiden, fordi de finder noget af det, de

2 Se www.youtube.com
3 Se www.vejle-boldklub.dk



gnsker. Informationer om kamptidspunkter, kontraktforhandlinger,
spillerinterview, links til andre sider om Vejle Boldklub osv..

Hjemmesiden kan med fordel tilbyde noget andet - noget ekstra - ved at
tanke potentialerne for sociale medier ind i hjemmesidernes eget koncept.
Mit forslag til Vejle Boldklub er: at indfere brugergenereret indhold til den
eksisterende hjemmeside. Med et login og password (sa@ man kan holde
bevidst saboterende brugere ude) skal fodboldforbrugerne have adgang til
at kommentere artikler, kampreferater, kontraktforlaengelser og alt andet,
der kommunikeres ud af klubben. Man kunne kalde det ’MitVejle-
Boldklub.dk’. Det viser, at klubben abner en kanal for at lytte til
fodboldforbrugerne og lader disse fa lov at konstituere deres holdninger og
meninger.

Endvidere kunne fodboldforbrugerne gennem MitVejle-Boldklub.dk deltage
i afstemninger, kommenterer disse afstemninger, deltage i konkurrencer,
dele billeder og videoklip, linke til andre sider og andet, som det fx ogsa var
tilfeeldet med facebook. De kunne vaere med til at bestemme indhold i fx
spillerbeskrivelser, klubbens vzrdier eller fortzllingen om klubbens
historie.

Men hvad med negative kommentarer der kommer ind? Jo, tager man de
konstruktive briller pa, vil man kunne sige, at de negative kommentarer er
med til at give et trovaerdigt udtryk pa en hjemmeside, der normalt kun har
ros til overs for sig selv.

Samtidig er det, som med bloggen, bedre at invitere fodboldforbrugerne
indenfor, end at lade dem sta pa sidelinjen og blive enige om, at det man
gor, ikke duer. | stedet kan man lytte, lade sig inspirere, afdeempe
utilfredshed, vise handling (i stedet for at lade andre tolke), vise at man
lytter ved disse handlinger, stotte fodboldforbrugerne og inddrage dem i
klubbens selvforstdelse, sd de fortsat vil interessere sig for klubben og
sprede positive budskaber. Man giver dem pa den made muligheden for at
konstituere sig selv, sdvel som man giver dem oplevelsen af at blive
anerkendt og deltage i det, de braender for - deres fodboldklub.

Det leder mig frem til specialets sidste case. Her vil jeg se narmere pa
Boldklubben  Skjold, hvis medlemmer gennem internetportalen
’MitSuperligahold.dk’ far mulighed for at traeffe beslutninger for
fodboldklubben, som normalt har varet beslutninger taget af ledelse og
bestyrelse. Ideen i udviklingen af en internetbaseret fodboldklub er



nyskabende og lener sig op ad branding 2.0 tankeganen. Der ggres derfor
ekstra meget ud af at beskrive situationen og mindre ud af
problematiseringen af denne sdvel som den alternative lgsning, der handler
mere om at pracisere, hvordan konceptet kunne fungere endnu bedre ud
fra specialets oplevelsesperspektiv.

Case 3: Da fodboldklubben blev hver mands eje

Situationen

Tenk engang, hvis man lod alt i fodboldklubben vaere til forhandling:
Spillerkgb, kontraktforlaengelser, lonningsloft, sponsoraftaler, billetpriser,
startopstilling osv. i en grundlaeggende demokratisk proces, hvor hvert
medlem af fodboldklubben bzerer én stemme. Det har man i princippet
gjort i Boldklubben Skjold, hvor man fra november 2008 blev Danmarks
forste fodboldklub, der lader klubbens medlemmer tage alle vaesentlige
beslutninger vedrerende klubbens forstehold via internetportalen
’MitSuperligahold.dk’*.

Skjold er dog ikke det forste hold i verden, der har indfert dette system. |
England har klubben Ebbsfleet United® allerede halvanden saeson pa bagen
som "internethold”. Og det med stor kommerciel succes. Klubben spiller til
dagligt i den femtebedste liga i England, hvor den i den virkelige verden har
et tilskuergennemsnit pd lige over 1.500 til deres hjemmekampe. Til
gengzld har den over 30.000 medlemmer fra 130 forskellige lande, der
igennem den virtuelle verden kan felge holdet pd klubbens eget net-tv.
Klubbens medlemmer kan, pa samme made som i tilfeldet med Skjold,
stemme om alle vaesentlige beslutninger og har bl.a. gennemfort et
spillersalg af John Akinde for ca. 1% million kr., bestemt billetprisen til
kampene, lgnningsloft og afgjort sponsoraftaler.

Et ars medlemskab af klubben koster 35 pund, og med de nuvarende
30.000 medlemmer kan klubben indkassere omring 10 millioner kr. om aret
bare pa medlemskaberne i klubben. Et ganske betydeligt belgb for en klub i
den femtebedste engelske raekke. Dertil kommer de gkonomiske indtaegter
gennem sponsorer og samarbejdspartnere, der feolger i kelvandet pa
medieinteressen omkring klubben og de 30.000 medlemmer, der samler sig
om hjemmesiden samt de gvrige interessenter, der i storre eller mindre
grad beskaeftiger sig med klubben.

** Se www.mitsuperligahold.dk
* Se: www.ebbsfleetunited.co.uk og www.myfootballclub.co.uk
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| Danmark har Skjold ogsa oplevet en stor interesse omkring projektet med
MitSuperligahold.dk. Stort set alle medier, der beskaeftiger sig med sport,
har bragt historien om Skjolds projekt. Siden beslutningen blev taget har
klubben registreret over 300 nye medlemmer, pa netvaerksmediet
facebook er der samlet over 500 medlemmer, der er med i
netvaerksgruppen omkring projektet og over 4.000 personer har meldte sig
i opstartsfasen interesseret i projektet. Malt i forhold til Ebbsfleet United er
det selvfglgelig vaesentligt mindre tal, men ideen har potentiale til at vokse
sig rigtig stor. Som formand Jergen Marthedal skriver pa klubbens
hjemmeside:

Vi har en klar forventning om at en stgrre fokus pa klubben vil vaere
medvirkende til at skabe et stgrre indtaegtspotentiale og projektet
handler selvfglgelig ogsd om at skabe storre indtaegter til gavn for 1.
holdet og dermed hele klubben. Det skal ske gennem gget
medlemstilgang, storre interesse og dermed flere tilskuere til
hjemmekampe, stgrre sponsorfokus og reklameindtaegter via den
kommende hjemmeside for projektet. (...) Det er vaesentligt for
bestyrelsen at sla fast, at projektet i allerhgjeste grad ogsa handler om
at udvikle medlemsdemokratiet i vores forening. Uden medlemmer,
ingen forening og uden indflydelse, ingen medlemmer. Sa praecist kan
udfordringen, ikke kun for os, men alle foreninger i Danmark,
beskrives. (...) | fremtiden er der ikke mere grund til at melde sig ud af
Boldklubben Skjold, blot fordi man geografisk flytter sig. Man vil
fortsat kunne vaere involveret i foreningen selvom man flytter til
Hjorring, Middelfart eller blot skal pa jordomrejse eller studieophold i
Australien. [www.skjold.dk]

Som Jgrgen Marthedal udtrykker her, handler dette projekt for Skjold om
(1) at sikre et indtaegtsgrundlag for klubben, der kan sikre dennes fortsatte
eksistens som en eliteklub og maske tage et skridt eller to mod toppen af
dansk fodbold. Samtidig vil klubben (2) skabe de bedst mulige vilkar for
indflydelse og interaktion for sine medlemmer. Bade for at hverve nye og
holde fast i gamle ved at udnytte internettets muligheder som medie for at
skabe adskillelsen i tid og rum.

Skjolds projekt har et stort oplevelsespotentiale inden for den sociologiske
oplevelsesdimension og gode muligheder for at give fodboldforbruger
oplevelser, der aktiveres pa et refleksivt niveau. Fodboldforbrugeren
deltager i beslutningsprocessen om alt i klubben. Vedkommende ma
forholde sig lobende til traeningspas, skadessituationen,
kontraktforleengelser og alt det andet, der kan besluttes af brugerne.
Gennem disse beslutninger ma fodboldforbrugeren traeffe nogle refleksive
valg, nar noget vaelges og noget andet fravaelges. Dette refleksive valg kan



de viralt berette om til andre pa internetsider som MitSuperligahold.dk,
facebook og blogs.

Nar Skjold dbent inviterer eksterne interessenter indenfor i virksomheden
gennem internetmediet, sker der en sammensmeltning mellem det
uformelle og formelle niveau. De eksterne uformelle interessenter bliver
dermed til en del af virksomheden selv, og med demokratiseringsprocessen
for alle medlemmer smelter niveauerne sammen pd virksomhedens
uformelle og formelle niveauer.

P& den made formdr Skjold med et tigerspring at genskabe sig selv som
brand i et enormt staerkt branding 2.0-perspektiv. De opndr genkendelse -
aldrig fer har der vaeret sa stor interesse for klubben. De skaber en staerk
merveerdi fx i kraft af at vaere en ”demokratisk” klub. De positionerer sig
ved at vaere de eneste i Danmark, der kan tilbyde dette koncept. Og det
hele er bundet op pa levemeerket: At fodboldfans far en ekstraordinzer
mulighed for at veere medskabere og ’leve deres liv’ med projektet gennem
interaktion og dialog.

Problematisering af situationen

Spergsmalet er, om vi med disse sammensmeltninger er ude i en form for
branding, der kan beskrives som 3.0 - hvor forbrugerne ejer produktet savel
som brandet? Enhver, der vil afgive 400 kr., far indflydelse og kan traede
direkte ind i virksomheden og deltage i den interne skabelse og
genskabelse af identitet. Eller tager vi blot et skridt frem og to tilbage ved
at indlejre eksterne akterer i virksomheden - gore dem til interne akterer -
for blot at skabe en ny gruppe af eksterne uformelle aktgrer, som ikke er
medlem af klubben. Med indlejringen af eksterne interessenter forstaerker
virksomhed sit udgangspunkt for enevzldigt at fastsld sin identitet, da
virksomheden ikke behgver at interessere sig for, om omverdenen vil ”leve
sit liv’ med produktet - de er der allerede.

Ud fra et oplevelsesorienteret perspektiv er sammensmeltningen af
aktgrernes positioner dog ikke noget problem. Skjold har fundet deres
niche inden for fodboldverdens forretning, og det kan ende med at blive
klubbens redning, da de ligger i det felt af fodboldklubber, der har haft
sveert ved at na toppen af dansk fodbolden, men som samtidig ikke vil
slippe dremmen. Skjold skal ifelge parametrene for at kunne tilbyde
oplevelser ikke gare det anderledes, end de allerede gor. De skal bare gore
det bedre.



For det er svaert for brugeren at tilga MitSuperligahold.dk. Konceptet virker
mangelfuldt, ndr man ser det set-up, der er pa hjemmesiden®. Muligheden
for at stemme er endnu ikke oppe at kgre. Der bliver ikke filmet til alle
kampene, som det ellers er planlagt, og man kan som potentielt ny bruger
ikke fa indsigt i, hvilke kvaliteter spillerne har fx mentalt, teknisk eller fysisk.
Som udefrakommende bruger er det meget svaert at forholde sig til Skjolds
hold og de valg, der skal traeffes som bruger. Og internetsiden giver ikke et
saerligt lokkende billede af konceptet - der er ikke gjort meget ud af
praesentation, forklaring eller beskrivelser af fremtidsperspektiver for
klubbens projekt.

Det kommercielle potentiale i MitSuperligahold.dk er derfor vingeskudt fra
start, da relationerne - brugernes funktion som bestemmere, og mediet -
der skal formidle relationerne, ikke fungerer szerligt godt. Det virker til, at
klubben har haft lidt for travit med at skyde projektet i gang, maske fordi
klubben ikke selv har vaeret klar til at afgive den eksisterende magt, der I1d i
selv at kunne traeffe beslutningerne i klubben.

Alternativ losning

Konceptet i Skjold er bestemt interessant ud fra et oplevelsesperspektiv,
men hvis ikke klubben agerer i forhold til de utilfredse kunder, der er i
butikken, far de et problem med at genrejse deres projekts kommercielle
potentiale.

Det handler for Skjold om at tage arbejdshandskerne pa og fa indarbejdet
deres koncept om demokratisering af fodboldklubben i deres
oplevelsestilbud til fodboldforbrugeren. Og de kan passende begynde at
sporge deres nuvaerende medlemmer om, hvad der skal geores af tiltag
fremadrettet for at forbedre interaktionen og bestemmelsesmulighederne
for brugerne. De sidder alligevel og venter pa at fa noget for de 400 kr., de
har betalt for at blive medlem. Hvis man ”gar planken ud” ma alt, lige fra
valg af glleverandgr over startopstilling i kampene til valg af logo og
indlgbssang, veere til forhandling. Det kunne vaere spandende, hvis Skjold
slap tgjlerne fuldstaendigt og lod fansene om alt, der var potentielt
interessant at stemme om.

Og klubben kunne hjzlpe sig selv, ved at gere det nemmere for
fodboldforbrugerne at tilga de valg, der kan treaeffes i klubben.
Informationer kunne stremlines og goeres mere enkle, end det lidt kaotiske
udtryk hjemmesiden MitSuperligahold.dk er praeget af pa nuveaerende

** Se www.mitsuperligahold.dk



tidspunkt. Faste tidspunkter for afstemninger, vurderingssystemer af
spillere, oversigt over lgnninger, kontrakter og generelle gkonomivilkar
kunne gore det nemmere at vare bruger af hjemmesiden. Et bedre
informativt overblik og sterre brugervenlighed kunne vare katalysator for
flere vurderinger og mere interaktion fra brugerne. Mere interaktion vil
give mere liv. Ideen om Skjold vil brede sig vaesentligt mere, hvis brugerne
forholder sig til konceptet, taler om det og giver det videre til andre
potentielle brugere. Og indbyrdes kunne de opna at blive hert gennem
diskussioner foranlediget af klubbens informative materiale - klubben ville
aktivt saette sin identitet til forhandling i stedet for at forholde sig passivt,
som de gor det nu.

Opsamling pa 4. etape
Gennem casene har jeg forsggt at vise, hvordan man i design af oplevelser
kan:

1) arbejde med at lytte til fodboldforbrugerne for pa den ene side at lzere af
disses erfaringer med ens produkt og for pa den anden side at vise, at man
lytter og dermed anerkender fodboldforbrugerens bidrag til klubben.

2) tillade fodboldforbrugeren at konstituere sig selv gennem anerkendelsen
og lade dem tage del i ejerskabet af klubbens identitet, hvilket sigter mod
at give oplevelser inden for den sociologiske oplevelsesdimension.

3) opna et refleksivt oplevelsesniveau hos fodboldforbrugeren, sa
vedkommende kan italesaette positive oplevelser og fungere som en viral
reklamesgijle for klubben.

Med den sidste opsamling pa 4. etape er vi ndet frem til den afsluttende del
af vores fard. Vi ruller ind over maélstregen p& Champs-Elysées med
konklusionen pa specialet
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| prologen konstaterede jeg, at den kommunikative magtbalance i
fodboldverdenen var sat under pres. Det er den, fordi sociale medier
skubber til den magt, institutioner som fodboldklubber og pressen har haft
som massekommunikative formidlere. Med sociale medier har hvermand
muligheden for at udtrykke sig gennem massekommunikative medier. De
kan nd ud til alle andre brugere af samme medie; udtrykke deres
utilfredshed eller medgive deres positive forestilling om klubbernes goren
og laden. Og det gor de. Specialets sporgeskemaundersggelse viste, at
omkring 1/3-del af tilskuerne pd Vejle Stadion, der besvarede
sporgeskemaet, anvender sociale medier til at starte indleeg, debattere
indleg og dele billeder, videoklip samt linke til historier, billeder og
videoklip.

Billedet af en ny kommunikativ virkelighed kan virke skreemmende - en
opfattelse fodboldklubberne viser, at de deler, gennem deres udtryk. |
tilfeldet med Vejle Boldklub er man decideret bange for at "slippe
kommunikation lgs” og forholder sig slet ikke proaktivt til sociale mediers
anvendelsesmuligheder: at man kan generere oplevelser for
fodboldforbrugeren ved at interagere med disse gennem de sociale medier.
Bade for at Iytte og for at vise, at man lytter; at man tager
fodboldforbrugernes holdning serigst. Der er flere gevinster:



(1) Man kan som fodboldklub tage ved lzere af at lytte til omverdens
forstdelse af klubben og ud fra denne forstdelse arbejde med det
identitetsudtryk, man som klub gnsker at afgive til eksterne akterer.
Klubberne gor det allerede, nar de gennem brandingens vokabular forsgger
at szlge sig som noget seerligt — fx Vejle Boldklub som kulturbzerer. Men
ved at lytte far man indsigt i, om eksterne aktgrer er enige i den udlaegning,
man prasenterer. Og dermed bliver det muligt for klubben at agere i
forhold til et gnskvaerdigt identitetsudtryk i stedet for at ”geette”, hvad det
er, klubbens fodboldforbrugere vil have og sa derefter at reagere pa
identitetsforhandlinger og reparere pa identitetsudtrykket. Noget Vejle
Boldklub eksempelvis var ngdsaget til, efter lanceringen af klubbens nye
hjemmeside fik en hard medfart af klubbens bloggere.

(2) Ved at vise at man lytter, anerkender man fodboldforbrugernes
eksistens. Grundet kompleksiteten i det hyperkomplekse samfund seger
individet at reducerede kompleksiteten ved at indga i mindre subsamfund
som fx omkring fodbolden. Nar fodboldforbrugerne interagerer med
klubben konstituerer de sig selv som fans - og sociale medier kan fungere
som teknologisk katalysator for interaktionen. Derfor bgr klubberne
arbejde pa at styrke interaktionsmulighederne og relationerne mellem klub
og fodboldforbruger og fodboldforbrugere indbyrdes. Anerkendelsen i at
deltage og interagere danner rammerne for den sociologiske
oplevelsesdimension, som klubberne kan tilbyde fodboldforbrugeren, hvis
klubberne begynder at anvende sociale medier i et aktivt forseg pa at
knytte fodboldforbruger og klub taettere sammen - fx som jeg soger at
gore i de tre cases.

(3) Fodboldforbrugerne taler om klubben. De vurderer, hvad der er godt,
hvad der er mindre godt, og hvad der er rigtigt skidt. Og med sociale
medier har de muligheden for at na ud til rigtig mange mennesker, der kan
lese, vaere enige eller uenige i det, fodboldforbrugerne siger. De star
udenfor og banker pd, men hvis klubberne ikke lukker dem ind og ikke
lytter til dem, sa feler fodboldforbrugerne sig nok ikke set eller inddraget.
Men lukker klubberne dem ind, lytter til dem og viser, at de lytter, er der
potentiale for, at fodboldforbrugerne netop vil anvende deres taleror
gennem sociale medier til at fortaelle andre om, at klubben gor noget godt -
de reagerer jo netop pa det, fodboldforbrugeren siger. Der er langt mere
trovaerdighed i at lade andre sige noget positivt om dig, end hvis du selv
foler, du ma gere det. At kunne gore klubbens fans til virale reklamesgijler
for positive historier er et mal i sig selv, nar man arbejder med sociale
medier. Det kraever, at man opnar at give fodboldforbrugeren oplevelser,



der fungerer pa det refleksive oplevelsesniveau, sa vedkommende kan
italeszette det overfor andre. Men lykkes det, sa er der et enormt potentiale
for at udbrede historier viralt, fx nar venner viser andre venner deres
handlinger og udtryk pa facebook.

Man skal altsa ikke vaere bange for sociale mediers pavirkning af klubben.
Man skal i stedet anvende dets potentiale til at skabe oplevelser for
fodboldforbrugeren. Man skal kunne tilpasse sig den nye situation, som
klubberne har tilpasset sig sendrede situationer tidligere. De klubber, der
anvender sociale medier proaktivt, far tilbudt et spaendende nyt marked for
kommunikation, mens de klubber, der forsgger at holde sociale medier
ude, far travlt med at styre en til stadighed mere ukontrollerbar
kommunikation.
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Bilag 1 - Spargeskemaet som undersogelses- og

interventionsvaerktgj

Spergeskemaer; Hvad, hvorfor og
hvornar?

» Spgrgeskemaer - en definition

— Ved spgrgeskemaundersggelser forstas data-indsamlingsaktiviteter, hvor
data indsamles via indhentelse af respondenternes svar pa forudfastlagte
spegrgsmalsformuleringer og spargsmalssekvenser. Svarene udggres som
oftest af data, der kan kvantificeres. Dvs. der opereres med forudfastlagte
svarmuligheder

» En alternativ definition:
— En tekstbaren interaktion med et andet individ, hvor afsender kun er
repraesenteret ved sine spargsmal
» Typiske argumenter for brug af spgrgeskema fremfor andre
under-sggelsesmetoder
— Talvs. ord? (kvantitativ vs. kvalitativ)
— Generaliserbarhed vs. Unikhed?
— Objektivitet vs. Subjektivitet?
— Bredde vs. dybde?
— Ressourcegkonomi?
+ Velegnede omrader for anvendelse af spgrgeskema
— Almindeligvis; surveyunderggelser
7/13000aterventionssammenhaenge UAIM
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Konstruktion af spgrgeskemaer
- Fra basisundren til valg af

spgrgsmalskategorier/undersggelsesvariable
Definition af problemstilling/anliggende:
- teoritest eller feenomenudredning?
Kilder og teknikker til indkredsning af variable:
— Teori- 0g litteraturstudier

— Brug af interview
— Struktureringsteknikker

Fra begreb til operationaliseret hverdagssprog:
— Kontekst- og populations-/klientrelatering

7/30/2009 UAIM

Konstruktion af spgrgeskemaer
- Opbygning af spgrgeskemaet (1)

» Spgrgeskemaets struktur:

— Grovstruktur: Indledning/begrundelse,
populations-variable, spgrgsmal,
uddybningsmuligheder

— Alternative strukturer

* Spgrgeskemaet som
interaktion/forteellesekvens/ samtale
— Spgrgeskemaets plot/script
— Infomantmotivering
« Forklaring/begrundelse af spgrgsmal og spgrgsmalsblokke
« Meningsfyldt omfang

+ Brud i.fh. til monotonioplevelser
At fremst& som en transparent dialogpartner

7/30/2009 UAIM




Konstruktion af spgrgeskemaer
- Opbygning af spgrgeskemaet (2)

+ Populationsvariable/baggrundsvariable:
— Baggrundsvariable i.fh.t. til anliggende
— Baggrundsvariable og anonymitetshensyn

+ Spgrgsmal- og svarmuligheder:

— Nogen eksempler pa forskellige spgrgsmalstyper og
svarmuligheder

+ Skalaer:
— Kvalitative og kvantitative skalaer
— Typiske faldgruber ved skalaer

» Valideringshensyn:

— Checkspgrgsmal og omvendte skalaer (fordele og ulemper

herved)

* @vrige faldgruber:
— Gensidig pavirkning af enkeltspgrgsmal

7/30/2009

UAIM

Konstruktion af spgrgeskemaer

- test og tilpasning af spgrgeskemaet

Pilottest

» Facevalidering

Pilottests vs. facevalidering

Kvalitetskriterier ved pilottest og

facevalidering

7/30/2009

UAIM
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Opleeg til gvelsesarbejde

« | grupper pa 4 - 6 lgses felgende opgaver:

— Besvar enkeltvis et eller flere af de uddelte
spgrgeskemaer og noter egne overvejelser
undervejs

— Sammenlign dine overvejelser/noter med gvrige
gruppemedlemmers

— Foretag en kritisk evaluering af uddelte
spagrgeskemaer i forhold til de fremdragne pointer
omkring spgrgeskemaers opbygning; hvad mener
gruppen kunne/burde have veeret gjort

anderledes?
7/30/2009 UAIM 8

Anvendelse af spgrgeskemaet

Information om
spgrgeskemaundersggelsen

Udsendelse af spgrgeskemaet
* Besvarelsesfrister
» Svarprocent og rykkere

Indtastning af spgrgeskemabesvarelser
| forhold til relevante veerktgjer/egen
database vs. manuelle beregninger

7/30/2009 UAIM




Analyse af spgrgeskemadata og
datavalidering

» Analyse af spgrgeskemadata:
— Gennemsnit og spredning

— Relationer mellem forskellige variable eller
variable og baggrundsvariable

 Datavalidering:
— Indholds- og skalavalidering

» Hypotesevalideringer
— Multivariable regressionsanalyser

7/30/2009 UAIM 10

Praesentation af spgrgeskemadata

» Oplysninger om data generelt,
svarprocent, m.v. og foretagne
valideringer. Udpluk af den interessante
data/helhedsbillede.

« Simple illustrationer af ra-
data/fortolkede data:
— Sgjlediagrammer (sammenlignelighed)
— Frekvenstabeller

7/30/2009 UAIM 1




Spgrgeskemaet som
interventionsveerktgj

» Generelt om brugen af
spgrgeskemadata i interventionsgjemed

* Tre cases:
— My-Planet
— X-kommune
— Konsulentgruppe y

7/30/2009 UAIM 12
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Bilag 3 - Data fra spgrgeskemaundersggelse

Samlet

Brugere af sociale medier i forbindelse med Vejle Boldklub:

164 ud af 246 (5 manglende besvarelser): 67 % af besvarelserne angav brug
af sociale medier i forbindelse med Vejle Boldklub.

1x pr. dag: 7%, flere x pr. uge: 26%, 1X pr. uge: 24%, sjeeldnere:
53%

Laeser om Vejle Boldklub via sociale medier:

164 ud af 246 (5 manglende besvarelser): Tager hgjde for, at man for at som
bruger ma lzese — derfor ikke interessant med lzesere (de er en naturlig del
af de 67 % af brugerne)

Starter indlaeg med Vejle Boldklub:
78 ud af 246 (mangler 5 besvarelser): 32 % starter indlaeg i sociale medier
omkring Vejle Boldklub

Skriver (starter med / svarer pa) indlaeg omkring Vejle Boldklub:
83 ud af 246 (mangler 5 besvarelser): 34 % skriver indlaeg i sociale medier
om Vejle Boldklub

Deler med andre: laver linker til historier eller deler billeder med relation til
Vejle Boldklub (viral markedsfging):
71ud af 246 (mangler 5 besvarelser): 29 %

Inaktive — der ikke benytter sociale medier i forbindelse med Vejle Boldklub:
82 ud af 246 (5 manglende besvarelser): 33 % er inaktive



Brugere af sociale medier i forbindelse med Vejle Boldklub (som min.
leser):

0-19: 18 ud af 27 samlet: 67 % - 1x dag: 4%, flere x uge: 11% , 1x uge: 15%,
sjeldnere: 37%

20-29: 36 ud af 42 samlet: 86 % - 1x dag: 9%, flere x uge: 28% , 1x uge: 9%,
sjeldnere:40%

30-39: 31ud af 47 samlet: 66 % - 1x dag: 3%, flere x uge: 13% , 1x uge: 5%,
sjeldnere: 45 %

40-49: 36 ud af 61 samlet: 59 % - 1x dag: 2%, flere x uge: 4% , 1x uge: 9%,
sjeldnere: 44%

50-59: 21 ud af 39 samlet: 54 % - 1x dag: 3%, flere x uge: 3%, 1x uge: 8%,
sjeldnere: 40 %

60+: 12 ud af 25 samlet: 48 % - 1x dag: 4%, flere x uge: 10% , 1x uge: 17%,
sjeldnere: 17%

Samlet 67 % af besvarelserne angav brug af sociale medier i forbindelse med
Vejle Boldklub.

Starter indlaeg med Vejle Boldklub:

0-19: 14 ud af 27 samlet: 52 %

20-29: 24 ud af 42 samlet: 57 %

30-39: 10 ud af 47 samlet: 21 %

40-49: 11 ud af 61 samlet: 18 %

50-59: 4 ud af 39 samlet: 10 %

60+: 8 ud af 25 samlet: 32 %

Alle aldersgrupper: 32 % starter indlaeg omkring Vejle Boldklub

Deltager med indlaeg omkring Vejle Boldklub:

0-19: 14 ud af 27 samlet: 52 %

20-29: 25 ud af 42 samlet: 60 %

30-39: 12 ud af 47 samlet: 26 %

40-49: 11 ud af 61 samlet: 18 %

50-59: 7 ud af 39 samlet: 18 %

60+: 8 ud af 25 samlet: 32 %

Samlet: 34 % skriver indlaeg i sociale medier om Vejle Boldklub

Deler med andre: linker til historier eller deler billeder med relation til Vejle
Boldklub (viral spredning):

0-19: 14 ud af 27 samlet: 52 %

20-29: 21 ud af 42 samlet: 50 %

30-39: 12 ud af 47 samlet: 26 %

40-49: 10 ud af 61 samlet: 16 %



50-59: 5 ud af 39 samlet: 13 %
60+: 8 ud af 25 samlet: 32 %
Samlet: 29 % linker

Inaktive — der ikke benytter sociale medier i forbindelse med Vejle Boldklub:
0-19: 9 ud af 27 samlet: 33 %

20-29: 6 ud af 42 samlet: 14 %

30-39: 16 ud af 47 samlet: 34 %

40-49: 25 ud af 61 samlet: 41%

50-59: 18 ud af 39 samlet: 46 %

60+: 13 ud af 25 samlet: 52 %

Samlet: 33 % er inaktive



Laeser om Vejle Boldklub i aviser:

0-19: 20 ud af 25 samlet: 80% - 1x dag: 8%, flere x uge: 32%, 1x uge: 20%,
sjeldnere: 20%

20-29: 37 ud af 42 samlet: 88% - 1x dag: 17%, flere x uge: 35%, 1x uge: 17%,
sjeldnere: 19%

30-39: 44 ud af 47 samlet: 94% - 1x dag: 24%, flere x uge: 36%, 1x uge: 15%,
sjeldnere: 19%

40-49: 56 ud af 60 samlet: 93% - 1x dag: 28%, flere x uge: 45%, 1x uge: 10%,
sjeldnere: 10%

50-59: 38 ud af 39 samlet: 97% - 1x dag: 59%, flere x uge: 28%, 1x uge: 10%,
sjeldnere: 0%

60+: 25 ud af 25: samlet 100% - 1x dag: 52%, flere x uge: 40%, 1x uge: 8%,
sjeldnere: 0%

Alle 220 ud af 238 samlet 92% - 1 x dag: 31%, flere x uge: 37%, 1 x uge: 13 %,
sjeldnere: 11%

Kober/laeser Vejle Boldklubs kampprogram:

0-19: 21 ud af 25 samlet: 84% - hver gang: 32%, engang imellem: 28%,
sjeldent: 24%

20-29: 30 ud af 42 samlet: 71% - hver gang: 17%, engang imellem: 24%,
sjeldent: 30%

30-39: 36 ud af 47 samlet: 77% - hver gang: 13%, engang imellem: 19%,
sjeldent: 45%

40-49: 49 ud af 61 samlet: 80% - hver gang: 26%, engang imellem: 18%,
sjeeldent: 36%

50-59: 28 ud af 39 samlet: 72% - hver gang: 28%, engang imellem: 18%,
sjeldent: 26%

60+: 20 ud af 25: samlet 80% - hver gang: 36%, engang imellem: 36%,
sjeldent: 8%

Alle 184 ud af 239 samlet 77% - hver gang: 24%, engang imellem: 22%,
sjeldent: 31%

Folger Vejle Boldklub pa tv:

0-19: 23 ud af 25 samlet: 92% - 1x dag: 40%, flere x uge: 32%, 1x uge: 12%,
sjeldnere: 8%

20-29: 40 ud af 42 samlet: 95% - 1x dag: 33%, flere x uge: 24% , 1x uge: 21%,
sjeeldnere: 17%

30-39: 45 ud af 47 samlet: 96% - 1x dag: 30%, flere x uge: 34% , 1x uge: 23%,
sjeeldnere: 9%

40-49: 55 ud af 60 samlet: 92% - 1x dag: 25%, flere x uge: 26%, 1x uge: 28%,
sjeeldnere: 13%



50-59: 37 ud af 39 samlet: 95% - 1x dag: 31%, flere x uge: 18% , 1x uge: 33%,
sjeldnere: 13%
60+: 24 ud af 25: samlet 96% - 1x dag: 44%, flere x uge: 20% , 1x uge: 24%,
sjeldnere: 4%
Alle 224 ud af 238 samlet 94% - 1 x dag: 32%, flere x uge: 26%, 1 x uge: 25%,
sjeldnere: 11%

Besgger Vejle Boldklubs hjemmeside:

0-19: 22 ud af 25 samlet: 88% - 1x dag: 4%, flere x uge: 24% , 1x uge: 30%,
sjeldnere: 20%

20-29: 40 ud af 42 samlet: 95% - 1x dag: 26%, flere x uge: 24% , 1x uge: 14%,
sjeldnere: 31%

30-39: 43 ud af 47 samlet: 92% - 1x dag: 15%, flere x uge: 28%, 1x uge: 19%,
sjeldnere: 30%

40-49: 54 ud af 61 samlet: 89% - 1x dag: 24%, flere x uge: 26% , 1x uge: 13%,
sjeldnere: 26%

50-59: 34 ud af 39 samlet: 87% - 1x dag: 14%, flere x uge: 18% , 1x uge: 22%,
sjeldnere: 33%

60+: 21 ud af 24: samlet 88% - 1x dag: 30%, flere x uge: 16%, 1x uge: 4%,
sjeldnere: 38%

Alle 214 ud af 238 samlet 90% - 1 x dag: 19%, flere x uge: 24%, 1 x uge: 18%,
sjeldnere: 29%

Leeser om Vejle Boldklub pa andre internetsider:

0-19: 22 ud af 25 samlet: 88% - 1x dag: 16%, flere x uge: 28%, 1x uge: 8%,
sjeldnere: 36%

20-29: 35 ud af 41 samlet: 85% - 1x dag: 32%, flere x uge: 17% , 1x uge: 15%,
sjeldnere: 21%

30-39: 43 ud af 46 samlet: 93% - 1x dag: 22%, flere x uge: 30% , 1x uge: 17%,
sjeldnere: 24%

40-49: 51 ud af 60 samlet: 85% - 1x dag: 20%, flere x uge: 18%, 1x uge: 20%,
sjeldnere: 27%

50-59: 33 ud af 39 samlet: 85% - 1x dag: 18%, flere x uge: 15% , 1x uge: 18%,
sjeldnere: 34%

60+: 16 ud af 23: samlet 70% - 1x dag: 14%, flere x uge: 17% , 1x uge: 17%,
sjeeldnere: 22%

Alle 200 ud af 234 samlet 85% - 1 x dag: 21%, flere x uge: 21%, 1 x uge: 17 %,
sjeeldnere: 26%



Folk der ikke benytter sig af sociale medier tilkendegiver ofte, at det
skyldes manglende tid, hvilket er paradoksalt, ndr sociale medier kan
anvendes praecis hvornar man vil, forudsaettet man har teknologien til det.



| forhold til fodboldforbrugere der laeser om Vejle Boldklub i aviser, tegner
der sig et modsatrettet billede. Langt de fleste laeser aviser, for at folge
Vejle Boldklub, men antallet af laesere er faldende blandt de yngre lzesere,
og der er delvist en tendens til at de knap sa ofte laeser aviser.
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