-
~ o

- | *
'-;;\;,"}5':’ £
y 4 —
Sy Al -
e/ 5

s -
oy IHF,

Af Morten Hggh Nielsen & Steffen Ryom

2. juni 2020

10. semester, forar AALBORG UNIVERSITET




TITELBLAD

Argang: Kandidat i Kommunikation
10. semester, Argang 2018, Aalborg Universitet

Projekttitel: Branding i den 3. sektor
- Et speciale om branding og NGO’er

Afleveringsdato: 2/6-2020

ECTS: 30

Vejleder: Nicolai Jgrgensgaard Graakjeer
Antal normalsider: 101,8

Antal anslag: 244 .255

Udarbejdet af:

Morten Hggh Nielsen (
Studienr.: 20153536
q/ﬁé—/ % AALBORG UNIVERSITET

Steffen Lyﬁg Ryom
Studienr.: 20153738




ABSTRACT

This Master's Thesis investigates how strategic branding can be used as a tool for Non-
Governmental Organizations. The thesis uses the streetsport NGO GAME as the example subject
and case for the investigation. Traditional branding perspectives inspired by David Aaker and Jean-
Noél Kapferer are used as the theoretical framework for the analysis. Furthermore the theoretical
framework is supported by several articles investigating branding within non-governmental
organizations. Aakers model for brand identity is used to analyse and explain GAMEs brand and is
supplemented by corporate branding theories presented by Hatch and Schultz. It is inferred by these
theories that GAMEs brand consists of a visual identity inspired by asphalt metaphors and an urban
street culture. GAMEs brand identity is to create social change through youth-led street sport. This
brand identity combined with the visual identity creates a value proposition for the organization and
makes them unique in the competing NGO scene. Traditional branding literature often examines
branding in a commercial perspective. This thesis changes this perspective and examines branding
in a non-profit perspective. We conclude that branding can be used as a tool for NGO'’s to enhance
their fundraising profile. The supporting literature claims that due to an increase in the number of
registered NGOs globally, NGOs are competing now more than ever to receive public funding and
support. Branding can therefore be used by NGOs to accommodate this growing competition and
secure financial support through fundraising. Through the analysis of GAME it becomes clear that
fundraising within NGOs is characterized by competition between different NGOs and a unique
brand can help to secure funding. Another discovery derived from the thesis’ analysis is how
branding can relate to the internal culture of an NGO. In relation to corporate branding, internal and
external factors within the organization can influence how the employees, volunteers and
stakeholders relate to each other. Branding is a tool that can be used by NGOs to improve their
internal culture and relations between employees, volunteers and other stakeholders. Furthermore
this thesis discusses how a for-profit organization can relate to an NGO through sponsorships and

donations, and how it can reflect positively on the for-profit organization.

Thus it can be deduced from our studies how elements and considerations of corporate branding
can contribute to the development of NGOs, as corporate branding deals with the links between

brand identity, the organization's culture and the organization's brand image.
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1.1 INDLEDNING

"Nike — JUST DO IT”
“"McDonalds — I'm lovin’ it”
“Apple — Think different”
“L’'OREAL PARIS — Because you're worth it

Sportstgjsproducenten Nike, fastfoodkeeden McDonalds, IT-virksomheden Apple og make-up
maerket L’'OREAL Paris - Noget i den retning ville begge skribenter bag denne specialeopgave
hgjest sandsynligt have svaret, hvis vi for 10 ar siden var blevet spurgt om, hvad det farste vi
teenkte pa var, hvis nogen stillede os overfor begrebet branding. At argumentere for, at denne
forstaelse har eendret sig en smule siden, vil nok veere en underdrivelse af de helt store.

De sidste 5 ars uddannelse ved Aalborg Universitet, farst pa bacheloruddannelsen i
kommunikation og digitale medier, og senere kandidatuddannelsen i kommunikation, har ikke blot
givet viden om, erfaringer med og dybere forstaelser for branding. Det har ogsa givet en indlejret
0g oprigtig interesse for denne seerlige gren inden for det brede kommunikationsfaglige felt.

| takt med vores egne forstaelser for kompleksiteten bag branding er blevet starre, har vores
interesse for at wundersgge branding vyderligere veeret stigende under hele vores
uddannelsesforlgb.

Vi har i forleengelse heraf ogsa en idé om, hvilket er uden nogen form for beleeg, at branding er et
begreb der i forskellige sammenhaenge anvendes i dagligdagen blandt mange. Og dette uden at
der er en egentlig forstaelse for, hvor meget der faktisk ligger bag far man kan tale om at noget er
et brand”. Dette faktum, at vi har en hypotese om at et begreb som branding er noget mange
forholder sig til, uden ngdvendigvis at vide hvad branding reelt set er, medfarer for os en faglig
nysgerrighed i forhold til, hvilke muligheder der ellers kunne eksistere for brandingtilgangen. For
nar den idé om at "noget er et brand”, kan argumenteres for at ligge implicit i vores
underbevidsthed, kan det rejse et videre spgrgsmal. Ydermere kan brugen af begrebet "branding”
som en form for bro, mellem eksempelvist virksomheder, slogans og produkter, medfgre et
spegrgsmal om, hvordan de overvejelser og strategier der ligger bag "branding” vil, kunne bidrage til
andre praksisser, end hvad vi hidtil har veeret bevidste om. Qua de nye indsigter vi har opnéaet pa
baggrund af vores uddannelse, er vi blevet bevidste om nogle forhold i henhold til branding, som vi
finder det interessant at undersgge yderligere i et andet perspektiv, end hvad der maske er de
mest typiske.

| forlaengelse af ovenstaende kan der yderligere opstilles en hypotese om, hvordan branding i de
fleste tilfeelde, bade i et dagligdagsperspektiv og i et forskningsperspektiv, omtales i sammenhaeng
med virksomheders specifikke produkter eller ydelser, og generelt i forhold til hvad der kan
defineres som vaerende kommercielle formal. Dette er maske ikke en stor overraskelse, da vi
antager, at branding for mange naesten vil vaere synonymer med markedsfaring og reklame, da det
kan forstas som en made at skabe unik opmeerksomhed og genkendelighed for sin virksomheds
varer og ydelser pa. Netop denne hypotese om, hvordan branding ofte associeres med
kommerciel reklame, er en overvejelse vi som kommunikationsstuderende finder interessant. Dette
har skabt en undren hos os, hvorvidt branding udelukkende benyttes som et kommercielt veerktgj
til at skabe reklame, eller om det kan benyttes som vaerktgj til andre samfundsmaessige formal.

| forbindelse med tidligere semestre har vi beskeeftiget os med at undersgge forskellige tilgange til
branding. Dette indebaerer blandt andre undersggelser omhandlende musikfestivalers tiltag for at
opna baeredygtige profiler og et kunstmuseums forsgg pa at implementere et "sub-brand” der
tilbyder en differentieret oplevelse i forhold til den almene museumsoplevelse. Men kan disse



tilgange til branding pa samme vis argumenteres for at veere dele af en kommerciel strategi,
malrettet at tiltreekke flere kunder? Eller for at forsgge at forstaerke forstaelsen af festivalerne og
museet blandt de eksisterende kunder? Branding er komplekst, og derfor forekommer det naturligt
for os, at man i forbindelse med at arbejde med branding kan opstille flere
undersggelsesspargsmal undervejs.

Pa baggrund af det netop overstaede praktiksemester, er vi blevet opmaerksomme pa en sektor vi
finder interessant at undersgge branding i forhold til, da den ikke umiddelbart beskeeftiger sig med
kommercielt profitorienteret arbejde. 1 og med vi begge har fundet en seerlig faglig interesse
indenfor kommunikaitonsfeltet omhandlende branding, var det i forbindelse med vores
praktiksemester naturligt for os at sgge en praktikplads, hvor vi fik mulighed for at arbejde med
branding i praksis. Den ene af dette speciales skribenter var i praktik som brandmanager ved et
reklamebureau i Aalborg, og den anden skribent var i praktik ved en gadeidraets-NGO i et af
organisationens gadeidraetshuse i Viborg. | forbindelse med praktikperioden var vi hyppigt i kontakt
med hinanden, hvor vi sparede over savel de praktiske som de faglige udfordringer vi mgdte i
forbindelse med to forskellige praktikforlgb. Dette medfarte to nye perspektiver at tilga branding
fra, og en dialog om, hvordan disse kunne kombineres i henhold til en efterfglgende
specialeopgave.

Dette har medfart et fokus pa netop gadeidraets-NGO’en GAME, og maden hvorpa en non-profit
NGO tilgar branding. | forleengelse af flere af de ovenstaende overvejelser finder vi det interessant
at undersgge branding i forhold til NGO’er. Dette udspringer af en umiddelbar overvejelse om, at
NGO’er er en bestemt type organisation, der i langt de fleste tilfeelde ikke vil kunne sammenlignes
eller sidestilles med klassiske kommercielle brands. Yderligere har vi begge en generel opfattelse
af, hvordan der i stigende grad oprettes flere NGO’er, og uden at have et videnskabeligt belzeg,
men blot individuelle interesser for det, finder vi en relevans for at undersgge branding i forhold til
NGO’er.

Vil der kunne veere nogle fordele for disse organisationer der arbejder for at hjeelpe andre, ved at
tage udgangspunkt i nogle af de tilgange vi kender fra branding?

Med de ovenstdende tanker, perspektiver og erfaringer i baghovedet har vi identificeret en
videnskabelig interesse i at undersgge, hvorvidt de umiddelbart kommercielle og for-profit
orienterede tilgange til branding kan bidrage til kommunikationsstrategierne i de mange NGO’er.
Yderligere er der opstaet en interesse for GAME som organisation, og der vil p& baggrund af savel
denne interesse, som den generelle interesse for branding i en NGO kontekst veere flere
interessante forhold og undersggelsesspargsmal forud for indeveerende specialeopgave. Der vil i
det folgende forekomme et afgraensende afsnit, hvor disse forhold og undersggelsesspargsmal
overvejes og efterfglgende afgreenses. Efter afgraensningen er det muligt at konstruere en
problemformulering som dette speciale gnsker at besvare.

1. 2 AFGRAENSNING

Vi beskriver i indledningen, at et af de helt centrale begreber forud for denne undersggelse er
branding, et umiddelbart bredt og komplekst begreb. Brandings kompleksitet er for begge
skribenter bidragende til en yderligere nysgerrighed for at undersgge det naermere, hvilket ogsa
har medfart flere forskellige tilgange og undersagelsesspgrgsmal til det videre arbejde. Ydermere
har vi i forbindelse med undersggelsen haft et gnske om at kunne bygge videre pa nogle af de
erfaringer vi gjorde os i forbindelse med vores praktik pa 9. Semester. Herved har vi sggt en
undersggelse, hvor vi kunne bringe bade strategisk branding i fokus, ligesom der har veeret et
gnske om at undersgge branding i forhold til en gadeidraets-NGO.

Endvidere har vi gennem vores uddannelse opbygget en stor interesse for oplevelsesgkonomi- og
design. Dette har medfert at vi tidligere har undersggt brandings kompleksitet i et



oplevelsesgkonomisk perspektiv. Disse erfaringer skabte en interesse i at undersgge, hvordan
branding og oplevelsesteori kan supplere hinanden, og hvilke overvejelser der skulle foreligge, for
at anvende oplevelsesteori i forbindelse med branding. P4 baggrund af blandt andet disse
overvejelser opstod der et indledningsvist undersggelsesspargsmal forud for denne opgave
omhandlende, hvordan det kunne veere muligt for gadeidreets-NGO’en GAME at tilbyde
differentierede oplevelser, hvor de forskellige oplevelser alle bar preeg af det overordnede GAME
brand. Pa baggrund af erfaringer og observationer fra to af organisationens Streetmekka huse,
havde vi observeret, hvordan de to huse havde to meget forskellige udtryk. Dette pa trods af, at
begge huse eksisterer under samme overordnede brand. Forskellige udtryk vi noterede i hgj grad
kom til udtryk i form af de interagerende brugere i husene. En undersggelse af disse overvejelser
ville have medfart en raekke observationsstudier i de to huse, hvilke skulle veere det empiriske
grundlag for vores speciale. Vi har dog veeret ngdsaget til at afgreense os fra denne form for
undersggelse, da nogle udefrakommende faktorer gjorde det umuligt for os at komme ud i husene
for at lave vores undersggelser.

Interessen omhandlende branding af GAME, og NGO’er generelt, har dog veeret konsistent. Pa
baggrund af ngdvendigheden for en ny tilgang til vores undersggelser stillede vi os selv
spgrgsmalet, som ogsa er pointeret i indledning. Hvorfor branding overhovedet er relevant for
NGO’er. Uagtet hvilke forskellige idéer, tilgange og perspektiver vi sggte for at konstruere en
problemformulering med afseet i dette spgrgsmal, er vi endt med at stille det samme spgrgsmal.
Hvorfor det giver mening for NGO’er at forholde sig til deres brand. Dette har medfart et spargsmal
til os selv om, hvorfor i grunden stille sig selv et mere komplekst undersggelsesspargsmal pa
baggrund af en undren, nar denne undren i sig selv er vores egentlige forskningsinteresse? Dette
har medfart en problemformulering for vores speciale, der hverken indeholder spgrgsmal om
differentierede oplevelser, om branding af forskellige rum og steder, eller noget helt tredje, der
udspringer af vores store interessefelt omhandlende kommunikation. Til gengaeld, sa stiller
problemformuleringen det spgrgsmal vi gentagende gange er blevet nysgerrige pa at sgge et svar
pa.

1.3 PROBLEMFORMULERING

Pa baggrund af ovenstadende indledning og den efterfalgende afgraesning, er det muligt at opstille
falgende problemformulering for specialet:

“Hvorvidt, og i givet fald hvordan, kan strategisk branding veere et veerktaj for NGO’er?
Eksemplificeret i gadeidraetsorganisationen GAME”.






2.1 LITTERATURS@GNING

Dette kapitel beskriver den litteratursggning der er foregaet forud for undersggelsens begyndelse.
Dette kapitel har til formal at beskrive, hvilken litteratur der eksisterer indenfor emnet, hvilken
litteratur vi veelger at benytte, og hvordan de enkelte veerker kan supplere hinanden. Yderligere har
falgende kapitel til formal at beskrive, hvilke begreber undersggelsen gennemgaende refererer til.
For at veere i stand til tilgd denne litteratursggning i et teoretisk perspektiv, vil vi benytte en
metodisk retningslinje inspireret af et metodisk litteratur review. Forinden enhver akademisk
undersggelse er det en ngdvendighed at danne sig et overblik over forskningsfeltets eksisterende
litteratur. Denne litteratursggning er dermed inspireret af metoden for litteraturreview, beskrevet af
Alan Bryman i Social Research Methods (2012). Et litteraturreview har ifglge Bryman til formal at
udrede fglgende punkter; hvilken viden der allerede eksisterer om emnet - hvilke koncepter og
teorier er udviklet om emnet - hvilke undersggelsesmetoder er fgr anvendt pa emnet - hvilke
kontroverser eksisterer der omkring emnet og eksisterer der modsigende teorier - hvem er de
veesentlige teoretiske bidrager pa emnet (Bryman, 2012, s. 8). Vi antager, at der eksisterer
adskillige veerker og tidligere undersggelser omhandlende branding og NGQO’er, og derfor er vi
forventeligt ikke i stand til at foretage en banebrydende undersggelse indenfor dette givne
forskningsfelt. Yderligere er det vaesentligt at vi forholder os kritisk til den eksisterende litteratur og
opvejer de enkelte teksters vaesentlighed i forhold til det perspektiv vi forsgger at udforske i vores
egen undersggelse (Bryman, 2012, s. 8). Malet med vores litteratursagning er dermed at
preesentere de enkelte veerker og beskrive, hvordan den eksisterende litteratur inden for
forskningsfeltet kan inspirere vores undersggelse. Denne proces ggr det muligt at skabe et
overblik over forskningsfeltet. Yderligere er hensigten med litteratursggningen at illustrere, hvordan
vores undersggelse kan positioneres i forhold til den eksisterende viden, og hvorvidt vores
undersggelse er i stand til at bidrage med ny viden. Denne kontinuerlige sagning pa ny viden er
ligeledes inspireret af vores videnskabsteoretiske stasted, der er hermeneutisk funderet. Vi har
tidligere erfaringer med teorierne, savel som casen tilknyttet undersggelsen, hvilket udger vores
hermeneutiske forforstaelser. Disse forforstaelser vil forsgges at blive udfordret ved at tilegne ny
viden gennem denne litteratursggning. Hermeneutikken og relationen mellem forforstadelse og
forstdelse er inspireret af Hans-Georg Gadamers Truth and method (2004). Gadamer beskriver
hvordan vi som leesere altid har en forforstaelse, nar vi fortolker en tekst, og dette ikke er fejlkilde
tii selve forstaelsen, men derimod en ngdvendig forudseetning for overhovedet at skabe
forstaelsen.

2.2 STRUKTUR FOR LITTERATURS@GNINGEN

Formélet med denne litteratursggning er at klarleegge begreberne der preesenteres i
undersggelsens problemformulering og undersgge litteraturen tilknyttet de respektive begreber.
Problemformuleringen beskriver begreberne branding og NGO, og derfor vil disse to begreber
veere det centrale fokus i denne litteratursggning. Yderligere vil begreberne forsgges at forholdes
til hinanden for at skabe en relevans for indevaerende projekt.

Litteratursggningen struktureres ud fra en tragtmodel der er inspireret af den hermeneutiske spiral.
Dette indebeerer, at sggningen indledes i et relativt bredt format, hvor sggefeltet gradvist
indsnzevres, i et forsgg pa at beskrive den litteratur, der er mest veaesentlig i forhold til vores
undersggelse. Tragtmodellen er struktureret ud fra hvilke sggninger der giver flest sggeresultater i
de tilgeengelige databaser. Vi er bevidste om, at disse sggeresultater er relative og bidrager i sin
enkelthed ikke til vores litteratursggning, dog er det en mulighed for at opstille begreberne i
tragtmodellen og forsgge at indsnaevre den relevante litteratur. @verst i tragtmodellen for denne
litteratursggning er begrebet NGO, et begreb der ligeledes er centralt i indeveerende undersggelse
jeevnfgr problemformuleringen og case-organisationen GAME. Ved at inddrage et begreb som
NGO, finder vi det relevant fgrst at beskrive organisation. Fglgende illustration viser, hvordan
denne litteratursggning er opdelt og struktureret i en tragtmodel:



Organisation

Gadeidraets-NGO

Branding og
organisation

Branding
og NGO

Figur 1, litteratursggning tragtmodel



2.3 ORGANISATION

Ordet “organisation” vil for mange kunne betragtes som et dagligdagsterm, da det kan benyttes til
at beskrive samarbejdsfeellesskaber, foreninger og andre konstellationer af flere personer. Ordets
almene relevans kan yderligere betragtes ved en indledningsvis google-sagning pa ordet
“organisation”, der giver intet mindre end 2.710.000.000 hits. Selvfglgelig er dette tal relativt
forinden en sammenligning med andre google-sggninger, det er dog det begreb i vores
litteratursggning med flest hits, og vil derfor agere begyndelsen og toppen af tragtmodellen. Forud
for denne undersggelse er det altsa relevant at konkretisere hvilke forskellige forstaelser og teorier
der findes omkring “organisation”. Dette vil yderligere konkretiseres i henhold til, hvilken forstaelse
vi benytter i forhold til vores undersggelse. Nar man gnsker at beskeeftige sig med organisationer
og organisationsteori, findes der adskillige eksempler pa litteratur indenfor ledelse og udvikling,
ligesom der findes adskillige organisatoriske veerker indenfor sociologien. Som et led i dette
arbejde med at finde starst mulig forstaelse for begrebet “organisation”, har vi valgt at s@ge indsigt
i David Jaffees Organization Theory. Tension and Change fra 2001. David Jaffee har skrevet et
sociologisk veerk der sgger at opna viden omkring organisationer, da organisationerne, ifglge
Jaffee, er ngglen til at forsta flere andre aspekter af det sociale liv. Jaffee behandler andre veerkers
definitioner af organisationsbegrebet, da han mener at organisationer er komplekse og
forskelligartede af natur, og at der dermed ikke findes én mulig definition af begrebet (Jaffee, 2001,
s. 1). Ud fra de forskellige vaerker omhandlende organisation udledes det, at en organisation er nar
en gruppe af mennesker planleegger og koordinerer aktiviteter, hvori disse aktiviteter har til formal,
at der i feellesskab skal nas til et eksplicit mal. Yderligere eksisterer der i denne gruppe af
mennesker en form for hierarki, hvori der ikke blot samarbejdes, men ligeledes arbejds- og
funktionsdeles, alt aftheending af forskellige tilgange og kompetencer (Jaffee, 2001, s. 1-9). Ved
brug af denne samling af vaerker har vi forsggt at udlede en definition pa begrebet organisation,
hvilket udger toppen af vores tragtmodel. For at veere i stand til at bringe perspektivet teettere pa
vores problemformulering er det relevant at konkretisere definitionen yderligere, da vores
problemformulering beskriver en specifik form for organisation. Vi vil derfor indsnaevre sggningen
til en mere konkret sggning indenfor den type organisation der skal arbejdes med i vores videre
undersggelse.

2.4 NGO

GAME er en non-profit gadeidreetsorganisation, og er under betegnelsen NGO. Derfor er der
ligeledes sggt indsigt i denne specifikke organisationstype for at finde ud af, hvad der eksisterer af
forskning p& omradet, samt at opbygge den stgrst mulige viden p& omradet. | forbindelse med
denne litteratursggning har vi iagttaget, at sterstedelen af forskning omhandlende NGO’er tager
udgangspunkt i organisationer med fokus pa udvikling og ngdhjzelp. Ved en s@gning pa “NGO” pa
Aalborg Universitetshiblioteks sggedatabase, kommer der 562.000 hits. Endvidere fremgar det
tydeligt blandt disse sggeresultater, at forskningen i hgj grad allerede beskeeftiger sig med denne
type organisationer. | og med vi er bevidste om, at casen i denne undersggelse er
gadeidreetsorganisationen GAME, er der ligeledes sggt pa sports-NGO’er, hvilket giver 30.000
hits. Da vi, som beskrevet i ovenstaende, beskaeftiger os med en problemformulering der
yderligere indeholder begrebet branding, sgges dette i sammenhang med NGO’er hvilket giver
knapt 8000 hits i en sggning. Maengden af litteratur indsnaevres for hver specificering der pafgres
segekriterierne, og det star klart at bunden af tragtmodellen vil omhandle branding for NGO’er og
hvad strategisk branding egentlig kan give denne type af organisationer, udover det
markedsfagringsorienterede perspektiv.

Dette medfarer for indeveerende undersggelse, at der vil blive redegjort for NGO’er, med henblik
pa at veere i stand til at forsta organisationen GAME. Yderligere vil forstaelsen for NGO’er hjeelpe
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med at kunne besvare, hvad der ggr at NGO’er er en seerlig type organisation, samt hvorfor de er
interessante at arbejde videre med i forhold til strategisk branding.

| forbindelse med litteratursggningen har der derfor veeret for gje, hvilke veerker der gar igen flere
gange, for netop at redeggare for hvad en NGO er. Dette har ledt os hen pa et veerk der, ligesom
meget andet litteratur om NGO’er har fokus pa udvikling, David Lewis og Nazneen Kanjis “Non-
Governmental Organizations and Development” fra 2009. Lewis og Kaniji redeger altsa for denne
type organisation, der er en er en forkortelse for non-governmental organizations, og er en
organisation der er selvsteendig fra staten. Lewis og Kanjis veerk kan benyttes i forbindelse med
litteratursagningen, for at veere i stand til at finde en yderligere definition pa begrebet NGO.

2.5 GADEIDRATS-NGO

GAME er beskrevet som en gadeidraets-NGO, og derfor vil vi i forbindelse med litteratursggningen
forsgge at vurdere eksisterende litteratur om sports NGO’er, samt hvad der kendetegner disse.
Det har ledt os til artiklen The sport, development and peace sector: A model of four social policy
domains af Richard Giulianotti (2011). Giulianotti beskriver en sports-NGO som en organisation,
der benytter sports-baserede aktiviteter som et redskab til at na organisationens mal. Disse mal
indebaerer hovedsageligt sociale fordele. Dette kan blandt andre veere samhgrighed i samfundet,
ved at forene forskellige etniske grupper gennem sport. Det kan vyderligere veere
kriminalitetsreduktion ved at arrangere sportsaktiviteter for unge lovovertreedere, ligesom det kan
veere social integration, hvor sport er et redskab for at tiltreekke folk til uddannelse, beskaeftigelse
og treening (Giulianotti, 2011, s. 757). Udover at beskrive en definition for sports-NGQO’er beskriver
artiklen yderligere forskellige kategorier af organisationer der eksisterer i denne sektor. Denne
sektor definerer Giulianotti som ‘sport, development and peace’-sektoren. De forskellige
kategoriseringer af den specifikke sektor vil vi beskrive yderligere i et senere afsnit (afsnit 3.3.3).
Dermed har vi ud fra den indledende litteratursggning om organisation forsggt at sgge en definition
for “organisation” og “NGQ”. Forinden litteratursggningen kan indsnaevres med fokus pa branding i
NGO’er, er det vaesentligt at beskrive begrebet “branding”, og vurdere den eksisterende litteratur
omhandlende branding.

2.6 BRANDING

Vi har i forbindelse med vores uddannelse erfaret, hvordan branding er et centralt begreb indenfor
kommunikationsteori, samt hvordan der eksisterer adskillige syn pd, hvordan begrebet kan
fortolkes og forstds. Derfor vil vi i den neeste del af vores litteratursggningsproces forsgge at
navigere blandt de forskellige vaerker om branding og deres beskrivelser. Dette har til formal at
opbygge en teoriforstdelse forud for indeveerende undersggelse og preecisere vores egen
forstdelse af branding. Gennem Aalborg Universitetsbiblioteks sg@gedatabase, Primo, giver en
s@gning pa “branding” 158.000 resultater, og Google Scholar giver 972.000 resultater pa emnet.
Som tilfeldet ogsa var i forbindelse med s@gningerne pa organisationer, er vi pA samme vis
bevidste om, hvordan disse tal er relative. Vi vurderer dog at meengden af veerker og artikler kan
veere et signalement pa, at begrebet er saerlig besveerligt at lave en fast definition pa. Dermed
opstar fgrste udfordring i denne del af litteratursggningen - hvorvidt er det muligt at finde en feelles
definition for branding. Philip Kotlers Marketing Management fra 2003 refererer til The American
Marketing Association i kapitlet “What is a brand?” (Kotler, 2003, s. 188), der netop forsgger at
skabe en feelles definition for branding. Ifglge Kotler, definerer The American Marketing
Association et brand som “et navn, begreb, tegn, symbol eller design, eller en kombination af disse
med henblik pa at identificere varer og tjenester fra en saelger eller gruppe af seelgere og
differentiere disse fra deres konkurrenter” (Kotler, 2003, s. 188). Ved at benytte denne feelles
definition, udledt af The American Marketing Association, kan vi med vores undersggelse forsgge
at bidrage til den eksisterende faelles forstaelse af branding. Derfor kreever det ogsa en yderligere
uddybning af begrebet, for at beskrive, hvilke teorier der eksisterer indenfor brandteori og hvordan
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de bidrager til denne definition. Yderligere vil vi ogsa forsgge at undersgge, hvorvidt der i forvejen
eksisterer litteratur om branding, der ligeledes beskriver NGO’er.

Det forekommer os relevant at indlede undersggelsen med at inddrage organisationsteoretiker
David Aaker og hans forstaelse af branding, som praesenteret i vaerket Building strong brands
(1995). Relevansen for Aakers inddragelse er baseret pa vores tidligere arbejde med branding, og
David Aaker er ligeledes en forsker, hvis navn opstar i mange artikler omhandlende branding.
Derfor vil Aakers brandingteori veere gverste led i litteratursggningens tragtmodel, da litteraturen
forinden eksisterer som del af vores forforstaelser. Aaker beskriver i bogen, hvordan et brand
opbygges gennem brandidentiteten og preesenterer yderligere begrebet brand image. Aaker
definerer begrebet i overensstemmelse med definitionen fra The American Marketing Association.
Et brand er ifglge Aaker alle de omkringliggende associationer, som er tilknyttet et produkt,
organisation eller person, sa som symboler, farver, falelser, billeder og lignende (Aaker, 1995, s.
74). Brand image og brandidentitet er begge knyttet til associationerne. Brandidentitet omhandler
den strategiske definition af et brand, som organisationen bag selv gnsker, det fremstilles. Modsat
er brand image en beskrivelse af, hvordan brandet opfattes, fortolkes og associeres af
udefrakommende, og er dermed den egentlige opfattelse af brandet (Aaker, 1995, s. 68-71). For at
veere i stand til at skabe og kortleegge et brands identitet, preesenterer Aaker en model, som han
kalder Brand Identity Planning Model. Denne model kan bade benyttes til at foretage en strategisk
brandanalyse og kortlaeegge brandidentitet.

Aakers model er opdelt i tre kategorier; den fgrste kategori omhandler en strategisk brandanalyse
med henblik pa kunde-, konkurrent-, og egenanalyse. Dernzest beskriver modellen analyse af
brandidentiteten, ved at identificere essensen og kernen af brandet og dets veerdiforslag. Slutteligt
indeholder modellen et implementeringssystem, der angiver, hvorledes et brand vil kunne
implementeres og eksekveres. Denne forstaelse af branding, inspireret af Aaker, er vores
teoretiske forforstdelse om begrebet, og er derfor et naturligt udgangspunkt for vores
litteratursggning jeevnfer vores videnskabsteoretiske stdsted. Det danner dog grobund for at
udfordre denne forforstaelse, og udforske de yderligere teoretikere der har bidraget til
brandingteori, og hvordan de vil veere i stand til at supplere vores forforstaelser. Aaker beskriver
ikke brandingteorien med henblik paA NGO’er, men i et kommercielt perspektiv. Derfor vil vi i vores
litteratursggning forsgge at indsneevre feltet og identificere veerker der kan benyttes som
supplement til besvarelsen af vores problemformulering. Problemformuleringen beskriver branding
som et strategisk veerktgj, og vi er i forbindelse med vores litteratursggning blevet opmaerksomme
pa sociologen Jean-Noél Kapferer. Kapferer har bidraget til den eksisterende litteratur
omhandlende branding med fokus péa strategisk brand management. Vi har undersggt Kapferers
The new strategic brand management (1997) saledes vi er blevet i stand til at vurdere, hvorvidt
Kapferers syn vil kunne bidrage til, og supplere, vores eksisterende viden. Kapferer praesenterer
en model om brandidentitet, der er sammenlignelig med Aakers model, og herved vurderes som
veerende i stand til at supplere vores eksisterende forstaelser for brandidentitet. Yderligere
beskriver Kapferer hvordan branding kan benyttes som et strategisk veerktgj, hvilket er relevant for
indeveerende undersggelse, da dette netop er hvad vores problemformulering sgger at undersgge.
Kapferer beskriver modellen som “Brand Identity Prism Model” (Kapferer, 1997, s. 183). Denne
model kan benyttes til at skabe en udvidet forstaelse af en brandidentitet ved at forsgge at
konceptualisere seks elementer af brandets identitet, samt at vise hvordan disse elementer
relaterer sig til hinanden. Kapferers beskrivelse af brandidentitet er dermed lig med Aakers, da det
omhandler den strategiske planlaegning af et brand. Kapferers model differentierer sig dog fra
Aakers model, da den opdeler brandidentitet i 6 elementer. De seks elementer Kapferer
praesenterer i modellen er; Physique, personality, culture, relationship, self-image og reflection.
Modellen bestar af et hexagon opdelt i fire subkategorier der hver iseer repraesenterer essentielle
elementer af brandidentiteten. De gverste elementer harer til subkategorien picture of sender, der
omhandler selve brandet og kan relateres til Aakers forstaelse af brandidentitet. De to nederste
elementer tilsvarende under subkategorien picture of recipient, og omhandler kunderne der
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interagerer med brandet, hvilket kan sammenlignes med Aakers beskrivelse af brand image. De to
teorier vil derfor kunne benyttes som supplement til hinanden, hvilket kan bidrage til at skabe et
starre helhedsbillede af branding. Disse vil derfor veere vores teoretiske fundament i specialets
undersggelse.

Vores litteratursggningsproces er inspireret af Brymans metodiske kriterier for litteraturreview,
hvilket indebeerer en undersggelse om, hvorvidt der eksisterer modsigende teorier om emnet. Vi
har derfor ogsd forsggt at udfordre vores egen forstdelse af branding. Det er beskrevet i
ovenstaende, hvordan vores forforstaelser omhandlende branding, forud for dette speciale primeert
har veeret inspireret af David Aakers teori og definition. Vi har i forbindelse med vores
litteratursagning forsggt at udfordre nogle af de forforstaelser vi har haft i form af de ovenstaende
teorier og forstdelser omhandlende branding, og har i den forbindelse forsggt at udvide vores
horisonter ved at tilegne os ny viden pa baggrund af andre teoretiske perspektiver.

Denne sggen efter ny viden har ledt os frem til artiklen Brand management through narrowing the
gap between brand identity and brand reputation af Leslie de Chernatony (2010). De Chernatony
beskriver i artiklen, hvordan en organisations medarbejderes veerdier og adfeerd kan veere
bidragende til organisationens brand. De Chernatony beskriver yderligere, hvor vigtig
kulturbegrebet er i forbindelse med branding. Dette redeggr han blandt andet for ved at belyse,
hvordan en adaptiv og strategisk passende kultur, der konsekvent er synlig i en organisation,
sandsynligvis vil veere forbundet med et steerkt brand. | forleengelse af dette fremgar det af artiklen,
hvordan De Chernatony vurderer et brands omdgmme som et mere passende grundlag for at
vurdere et brand end brand image. Herved opstar et bidrag til et nyt syn pa branding i forhold til de
foregdende teorier. Denne nye forstdelse har medfert en videre interesse for at sgge andre
perspektiver pa branding. Dette sgger vi for at give os selv et bedre grundlag for vurdering af vores
teoretiske udgangspunkt. | forbindelse med vores videre sggning har vi fundet frem til veerket How
brands become icons af Douglas Holt (2004). Holt preesenterer begrebet kulturel branding, som et
modsvar til det traditionelle branding perspektiv, preesenteret af blandt andet Aaker og Kapferer.
Holt undersager hvordan brands bliver “ikoniske” og beskriver, at et brand ikke bliver ikonisk pa
baggrund af de traditionelle brandidentitets trin som Aaker preesenterede dem i 1995. Holt
beskeeftiger sig i stedet med, hvordan det kreever et dybere kulturelt perspektiv af traditionelle
marketing tematikker som malrettet kommunikation, positionering, brand equity og brand loyalitet.
Holts teori om kulturel branding omhandler, at gode brands er pa forkant med hvad der rgrer sig i
det kulturelle landskab. Dette alternative brandingperspektiv, preesenteret af Holt, er derfor
interessant at reflektere i forhold til vores eget teoretiske grundlag, hvilket vi udforsker i specialets
afsluttende refleksion.

2.7 BRANDING 0G ORGANISATION

| vores litteratursggning har vi herefter forsggt at koble vores forstaelser for branding og
organisationer sammen i vores sggninger. Dette har vi gjort i et forsgg pa at forsta, hvordan vi kan
forholde os til branding i en organisatorisk kontekst. Denne sggning har til formal at indsnaevre
vores sggning yderligere, jeevnfgr vores tragtmodel. Derfor vil vores litteratursggning ogsa
fokusere pa strategisk kommunikation i en organisatorisk kontekst. Dette danner grobund for et
andet begreb, vi vil undersgge naermere i denne litteratursggning; organisationsidentitet. Begrebet
organisationsidentitet preesenteres i Hatch og Schultz Organizational Identity. A Reader (2004).
Begrebet organisationsidentitet eksisterer indenfor feltet corporate communication, og omhandler,
hvordan medarbejdere af en organisation skaber mening og identificerer sig med den givne
organisation de er en del af. Hatch og Schultz beskriver at en organisations identitet er kompleks,
da der ofte ikke blot eksisterer en enkelt identitet, men i stedet flere forskellige identiteter blandt
forskellige grupper af medarbejdere. Dette kan sammenlignes med artiklen preesenteret i
ovenstaende af de Chernatony, da Hatch og Schultz ogsa forholder sig til, at en organisations
identitet ofte er skabt af de medarbejdere, der arbejder for, og er en del af organisationen. Hatch
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0g Schultz praeesenterer to andre begreber i forleengelse af organisationsidentitet, der ligeledes er
centrale begreber indenfor corporate communication; kultur og image, og i en helhed opstiller de
begreberne i falgende model.

Identity expresses Identity mirrors the
cultural understandings images of others

Culture Identity Image

Reflecting embeds Expressed identity leaves
identity in culture impressions on others

Figur 2, The Organizational Identity Dynamics Model (Hatch & Schultz, 2002, s. 991)

Modellen illustrerer, hvordan de tre begreber er gensidigt afhaengige af hinanden. Dette forstaet pa
den made, at organisationens identitet opstar gennem organisationskulturen, men samtidig virker
identiteten ogsa refleksivt tilbage pa den interne kultur. Denne sggning efter hvordan kultur i
organisationer kan have fokus pa branding har medfgrt, at vi er blevet opmaerksomme pa endnu et
begreb der kan supplere vores litteratursggning. Dette er glokalisering i relation til en organisation
pa tvaers af kulturer. Glokalisering praesenteres af sociolog Roland Robertson i journalen Global
Modernities under overskriften Glocalization: Time-space and homogeneity-heterogeneity (1995).
Robertson beskriver glokalisering som et begreb affadt af begrebet globalisering, hvilket navnet
ogsa antyder da det er en kombination af global og lokal. Dette begreb er interessant at inddrage i
vores undersggelse, da casen er en global organisation, der bade eksisterer i national og
international kontekst. Glokalisering i organisatorisk kontekst omhandler ngdvendigheden af at
tilpasse sig lokalt, pa trods af at organisationen er globalt forankret. Som artiklens overskrift
hentyder til kreever dette homogenisering af brands pa globalt plan. Modsat kraever det ogsa
heterogenisering, da lokale grene af en organisation kan baere preeg af lokale forhold.
Glokalisering er dermed endnu et af begreberne vi vil overveje for at opna fyldestggrende
besvarelse af problemformulering.

2.8 BRANDING 0G NGO

Efter litteratursggningen har undersagt organisationer, NGO’er, branding og organisationskultur
nar sggningen i det fglgende bunden af tragtmodellen. Dette omhandler nadvendigheden for
branding i NGO’er, hvilket har fart os til artiklen The role of the brand in the nonprofit sector skrevet
af Nathalie Kylander og Christopher Stone i 2012. Kylander og Stone beskriver at branding i hgjere
grad er blevet en realitet i non-profit sektoren. Branding har primaert veeret et veerktaj for NGO’er til
at styrke deres fundraising, men flere NGO’er gar videre fra denne tilgang, og begynder at
undersgge de fordele en NGO kan opleve pa baggrund af strategisk branding. Disse fordele
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beskriver Kylander og Stone blandt andet som veerende, at branding kan bidrage til langvarige
sociale mal, samt at styrke organisations interne identitet og sammenhaeng.

Som resultat af de ovenstaende litteratursggningsprocessor er vi naet frem til en artikel der
beskeeftiger sig med, hvordan NGO’er kan drage fordel af en mere strategisk tilgang til branding.
Overvejelser der i hgj grad kan seettes i relief til vores problemformulering. Dette har medfart en
reekke undren, det har affadt nye overvejelser, ligesom det har udfordret vores forforforstalser i
henhold til feltet. Litteratursggningens resultat giver, jeevnfgr undersggelsens hermeneutiske
stadsted, anledning til nye fortolkninger af savel den videre undersggelses empiri som dens
undersggelsesdesign.

Undersggelsens litteratursggning har som resultat af dens tragtmodel givet inspiration til tilgangen
for den videre undersggelsesproces for at besvare problemformuleringen. Netop de undren,
opmaerksomhedspunkter og overvejelser Kylander og Stones artikel har affgdt, vil derfor fa en
central rolle i dette speciales videre undersggelse. Relevansen for de udledte pointer vil medfare,
at Kylander og Stones’ artikel vil agere savel fundament for, som et springbraet til, at sege
yderligere indsigt i lignende litteratur. Udover ovenstaende teoretisk funderede overvejelser, har
Kylander og Stones’ artikel ligeledes medfart en nysgerrighed i forhold til at undersgge
problemformulering og case i netop det perspektiv, som deres artikel belyser. Som en videre
proces for denne nysgerrighed vil Kylander og Stones’ artikel blive undersagt naermere, hvorefter
de vaesentligste pointer vil udledes. Dette har til formal at skabe et fundament, hvor anden
lignende forskning pa samme vis @nskes undersggt, sd de veesentligste pointer ligeledes kan
udledes af disse. At tilga forskningsartiklerne pa denne made vil give anledning til at vurdere den
eksisterende litteratur i forhold til GAME, pa baggrund af de undren der er opstaet i forbindelse
med den indledningsvise litteratursggning.

Vi er dog bevidste om, at forinden det veere sig muligt at undersgge savel Kylander og Stones
artikel, som den supplerende lignende forskning pa omradet, er det ngdvendigt at undersgge
case-organisationen GAME naermere. De fglgende afsnit af denne specialeopgave vil derfor have
til formal at praesentere, analysere og vurdere GAME, som bade organisation og som brand,
forinden dette skal vurderes analytisk i forhold til den eksisterende forskning, og de undren
litteratursggningen har medfart.
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CASEPRASENTATION 0G
METODISKE OVERVEJELSER



3.1 METODOLOGISKE OVERVEJELSER

Forinden GAME, praesenteres, analyseres og vurderes, er det relevant at forholde sig til, hvilke
metodologiske forhold det medferer, nar vi undersgger en relativt bred problemformuleringen,
eksemplificeret i én enkelt case. For at opna den bedst taenkelige indsigt i dette felt, defineret som
veerende case-studier, har vi sggt indsigt i Alan Brymans Social Research Methods fra 2012.
Brymans veerk er en introduktion til undersggelser indenfor det videnskabelige felt, ligesom det er
et opslagsveerk der bidrager til kvalitetssikring af forskningsprojekter. Som supplement til Bryman
har vi for en dybere forstaelse for case-studier yderlige sggt indsigt i Robert K. Yins Case Study
Research: Design and Methods fra 2014. Bryman og Yins redeggrelser, kan bidrage til en
forstaelse for hvad indebeerer at foretage case-studier. Ydermere vil de fungere som en
metodeteoretisk bro fra de indledende afsnit og litteratursggninger, til praesentationen af GAME og
de efterfglgende analyser og vurderinger. Qua det faktum, at vores undersggelse ikke blot har til
formal at aflase et givent fag eller semester, men at den afslutter fem &ars uddannelse i
kommunikation, gnsker vi at sgge beleeg for at kunne overfgre specialets undersggelser,
overvejelser og resultater til andre NGO’er end GAME. Dette til trods for at undersggelsen
foretages som et case-studie af én given case.

| og med vores problemformulering s@ger et svar pa “hvorvidt, og i givet fald hvordan” beskriver
Yin, at et case-studie er en givende metodologisk tilgang, da denne tilgang kan anvendes til at
forteelle noget om nuvaerende og aktuelle omsteendigheder (Yin, 2014, s. 3-13). Som et videre led i
vores metodologiske overvejelser, vil de fglgende redeggrelser omhandlende case-studier, der er
skrevet med afsaet i Bryman og Yins redeggrelser suppleres af Bent Flyvbjergs artikel fra 2010
"Fem misforstaelser ved casestudiet”, der har til hensigt at ggre op med nogle, i Flyvbjergs a@jne,
klassiske misforstaelser ved case-studier.

For at veere i stand til at forstd case-studier, er det relevant at praecisere hvad der menes med “en
case”. Bryman beskriver, at en case i de fleste tilfaelde vil veere et givent tilfaelde af noget, der
knytter sig til enten en bestemt del af samfundet, til en organisation eller en virksomhed. Dette er
en redeggrelse der underbygger, hvordan gadeidraetsorganisationen GAME kan veere case for
vores undersggelse.

Alan Bryman beskriver case-studier som en metodisk forskningstilgang, hvor man tilgar en
undersggelse der indebaerer en intens og detaljeret undersggelse af én enkelt case (Bryman,
2012, s. 66-67). Bryman beskriver ydermere hvordan case-studier giver forskeren mulighed for at
undersgge et feenomen, hvor det undersgges i dets naturlige og vante omgivelser, man
undersgger altsd en case i praksis (Bryman, 2012, s. 66-71). Dette suppleres af Yin, der beskriver
hvordan case-studier som undersggelsesmetode kan anvendes i flere sammenhaenge. Blandt
disse beskriver han hvordan case-studier kan bidrage til vores viden om individer, grupper,
organisationer samt sociale og politiske feenomener (Yin, 2014, s. 4). | forleengelse heraf er det
vaesentligt at pointere, hvordan case-studier som forskningstilgang i flere tilfeelde kan give bedst
mening som veerende etnografiske studier. Dette pa baggrund af, at de giver mulighed for at tilga
et givent feenomen i sin vante praksis, hvor man som deltagende observatgr kan undersgge
stemninger, sociale sammenheange, og lignende forhold der kan bidrage til bade en steerkere
validitet og reliabilitet. Disse forhold beskriver Bryman som vaerende én af case-studierne fordele,
at man netop har mulighed for at opna en stgrre grad af reliabilitet i sin undersggelse, nar man
eksemplificerer en given problemstilling i én enkelt case (Bryman, 2012, s. 66-71). | forleengelse
heraf supplerer Yins redeggrelse for case-studiets unikke styrke. Dette beskriver han som
vaerende hvordan et case-studie er i stand til at forholde sig til en bred maengde af beviser, der kan
variere mellem artefakter, interviews, dokumenter og observationer (Yin, 2014, s. 11). | forhold til
besvarelsen at dette speciales problemformulering fremgar det, at der sgges at svare pa, hvorvidt
strategisk branding kan veere et veerktgj for NGO’er. Ydermere fremgar det, at dette vil blive
eksemplificeret i gadeidreetsorganisationen GAME, hvilket ikke blot indsneevrer undersggelsens
omfang, men kan bidrage til en gget reliabilitet i undersggelsen, da der ved at anvende case-
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studier bliver lettere at forholde sig til undersggelsen, igennem det at forholde sig til casen
(Bryman, 2012, s. 66—71).

| forleengelse heraf, vil det veere relevant at forholde sig til, hvordan det netop er organisationen
GAME der er udvalgt, som veerende casen til dette enkelt-case studie. Altsa hvilken selektionstype
GAME er forud for denne undersggelse. Som der er redegjort for i det indledende kapitel,
udspringer interessen for savel emne, undren og GAME som case, pa baggrund af et netop
overstaet praktiksemester, hvor den ene af specialets skribenter har veeret i praktik som
brandmanager, og den anden har veeret i praktik ved netop GAME. P& baggrund af de erfaringer,
den viden, og de forforstaelser der er opnaet pa et sadan praksis-semester, kan der argumenteres
for at GAME som case er valgt pa baggrund af en informationsbaseret udveelgelse, hvor den vil
veere en paradigmatisk case (Flyvbjerg, 2010, s. 475). GAME er udvalgt som case pa baggrund af
en forventning om informationsindholdet, ligesom der har veeret en forventning om, hvad GAME
som brand kan bidrage til i forbindelse med besvarelse af problemformuleringen. Ydermere er
GAME vores eneste case, og dette single-case studie vil derfor kunne argumenteres som veerende
en paradigmatisk case, da vi s@ger nogle generelle svar i forhold til NGO’er og branding. Altsa
nogle generelle forhold for det omrade casen vedrgrer (Flyvbjerg, 2010, s. 475)

Vi er bevidste om at vi sgger at besvare en relativt bred problemformulering, med udgangspunkt i
én enkelt case, hvilket vil kunne medfare at der kunne opsta tvivisspgrgsmal i forhold til
resultaternes overfgrbarhed til andre lignende organisationer. Ydermere er det i forleengelse heraf
vaesentligt at pointere, hvordan vi som skribenter bag indeveerende kandidatspeciale ikke er
konsulenter for GAME. Undersggelsens resultater og konklusioner skal derfor ikke kun skulle
kunne give nye indsigter for organisationen GAME, selvom de som case er den eneste
organisation problemstillingen undersgges i forhold til. Som redegjort indledningsvist i dette afsnit,
vil Flyvbjergs artikel fra 2010 inddrages i denne forbindelse, for at medvirke til at undersggelsen og
dens resultater, har belaeg for at kunne konkludere nogle generelle forhold i henhold til NGO’ers
strategiske branding. Relevansen for at inddrage Flyvbjergs artikel findes i artiklens indledende
fase, hvor de fem misforstaelser omhandlende case-studier han gnsker at ggre op med
preesenteres. Af disse misforstaelser er “misforstaelse 2” mere eller mindre direkte overfarbar til
dette speciales gnske om, at kunne konkludere generelle forhold for NGO’er i henhold til deres
strategiske branding, eksemplificeret i én case. Flyvbjerg definerer misforstaelse 2 saledes: "(2)
man kan ikke generalisere ud fra enkelttilfaelde, og derfor kan enkeltstdende case-studier ikke
bidrage til videnskabelig udvikling;” (Flyvbjerg, 2010, s. 463).

Flyvbjerg beskriver ydermere sin motivation for at ggre op med disse misforstaelser om case-
studiet, som veerende udsprunget af kollegaers kritiske kommentarer i forbindelse med Flyvbjergs
tidligere forskningsprojekter. Kommentarer som "Du kan ikke generalisere ud fra en enkelt case”,
og "videnskab handler om generalisering” var nogle af de sakaldte advarsler Flyvbjerg horte. |
forlaengelse heraf beskriver han yderligere at kolleger mente, at "case-studier er subjektive, fordi
de giver forskerens egne fortolkninger alt for stort spillerum. Dermed vil case-studiers gyldighed
vaere mangelfuld” (Flyvbjerg, 2010, s. 463). P& baggrund af kollegaernes kommentarer indledte
Flyvbjerg en undersggelse af om disse pastande var rigtige, og det er pa baggrund af disse at
artiklen er skrevet. Det bar i denne forbindelse preeciseres, at den forskning Flyvbjerg foretog forud
for disse kritiske kommentarer fra kollegaer ikke kan saettes i relief til branding, gadeidraet og
NGO’er. Vi vurderer dog, at interessen, kvaliteten og relevansen for case-studiet som
forskningstilgang er valid i forhold til dette speciales undersggelser. | forbindelse med
undersggelsen tilgar Flyvbjerg flere forskellige indgangsvinkler for at kunne afdaekke sine undren
bedst muligt. Heri undersgger han tidligere casestudier, med forskellige teoretiske og
forskningsmaessige indgangsvinkler. Under overskriften "Cases som “sorte svaner” undersgger
Flyvbjerg misforstaelse 2, hvor han vurderer flere forskellige udlaegninger omhandlende case-
arbejdes generaliserbarhed i forhold til hinanden. Det medfgrer en endelig vurdering, hvor
Flyvbjerg korrigerer misforstaelsen, og altsa understreger at case-studier kan agere grundlag for
generaliserbare resultater. | forhold til vores undersggelse kan det altsd udledes, at en
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undersggelse af problemformuleringen, eksemplificeret i casen GAME, "ofte kan generaliseres pa
grundlag af en enkelt case. Derudover kan vi endvidere udlede af Flyvbjergs tekst, at casestudiet
kan bidrage til den videnskabelige udvikling gennem generalisering som supplement eller
alternativ til andre metoder” (Flyvbjerg, 2010, s. 473). Ud fra denne udledning er der altsa, ifalge
Bent Flyvbjerg, beleeg for at undersgge hvordan branding kan veere et strategisk veerktgj for
GAME, hvorefter resultaterne kan vurderes i forhold til NGO’er som generelt faenomen.

Med de ovenstdende redeggarelser, og efterfglgende overvejelser omhandlende casestudier som
metodologisk tilgang til dette speciales undersggelsesdesign in mente, vil de fglgende afsnit
praesentere casen der vil danne grundlag for den videre undersggelse. | forleengelse af denne
case-preesentation vil der ydermere blive praesenteret en raekke andre forhold, der alle kan veere
medvirkende til at gge undersagelsens generaliserbarhed til NGO’er som overordnet fasnomen.

3.2 ORGANISATIONSPRASENTATION AF GAME

Vi beskriver i ovenstaende afsnit, at det kreever en detaljeret beskrivelse af undersggelsens case-
organisationen for at veere i stand til at besvare vores problemformulering. For at veere i stand til at
konkretisere vores besvarelse, vil undersggelsen blive foretaget med eksempel i GAME, og det er
derfor relevant indledningsvist at preesentere organisationen GAME.

| det fglgende afsnit vil gadeidreetsorganisationen GAME blive praesenteret, for at skabe den stgrst
mulige forstéelse for, hvad det er for en organisationen der arbejdes med. Vi beskriver i specialets
indledning, at én af skribenterne har afviklet et praktikforlab GAME i organisationens Streetmekka
hus i Viborg. Det fglgende afsnit vil derfor blandt andet vaere skrevet pa baggrund af et interview
der blev foretaget i forbindelse med den afsluttende praktikrapport (Ryom, 2019). Der vil ligeledes
tages udgangspunkt i enkelte dele af praktikrapporten for at redeggre bedst muligt for
organisationen GAME. Den data der er anvendt i forbindelse med praktikrapporten er dermed
allerede vurderet én gang, og vil i forhold til dette speciale blot veere redeggrende empiri der ikke
skal vurderes, men blot bidrager til en bedre forstaelse for organisationen GAME. Udover den
viden vi har tilgeengelig fra henholdsvist praktik og den efterfglgende praktikrapport, vil det
falgende afsnit vaere skrevet pa baggrund af de informationer der ligger offentligt tilgeengeligt pa
GAMESs hjemmesider og sociale medier. Som et supplement til den redeggrende preesentation af
GAME, perspektiverer vi til Sarai Lgkkegaard og Kristina Skovgaard Pedersens Oplevelsesrige
keedebutikker — Sticks'n’Sush’ fra 2014, der beskeeftiger sig med, hvordan virksomheder kan have
ensformige, keedespecifikke egenskaber og samtidig veere unikke. Selvom artiklen er skrevet pa
baggrund af restaurationskaeden Sticks’n’Sushi, vurderer vi at flere af de overvejelser der er gjort i
forbindelse med deres undersggelse kan seettes i relief til GAMEs forskellige projekter, og i seerlig
grad i forhold til deres Streetmekka huse.

Pa organisationens hjemmeside praesenteres en opsummerende redegarelse for, hvad GAME er
0g organisationens mission:

"GAME er en non-profit gadeidraetsorganisation, som siden 2002 har arbejdet for at skabe varige
sociale forandringer gennem gadeidraet for bgrn og unge. GAME etablerer nyskabende faciliteter
og uddanner unge til ledere og rollemodeller inden for gadeidreet.” (GAME A, u.a.).

GAME udspringer af en graesrodsbeveegelse der i 2002 gnskede at skabe nogle basketballtilbud
der kunne appellere til et stgrre modtagersegment end de etablerede basketballforeninger i
Kgbenhavn. Tre unge meaend, der alle havde baggrund fra netop Kgbenhavns etablerede
basketforeninger, hvor de havde observeret hvordan sporten havde potentiale til noget mere end
det man kunne mgde i de forskellige klubber rundt i byen (Ryom, 2019). Dette medfarte, at de
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stiftede den farste GAME zone, et baskettilbud i det udsatte boligomrade Mjglnerparken, hvor barn
0g unge kunne deltage i et idreetstiloud i de rammer de boede i, og dermed et komfortabelt miljg
for dem. Grundtanken var at mgde deltagerne i gjenhgjde, hvor baskettraeningen blev pa deres
praemisser, faciliteret af frivillige ildsjeele . En af disse tre unge maend var Simon Prahm, der i dag
er CEO for non-profit organisationen GAME, en organisation der siden den fgrste zone i
Mjglnerparken er vokset markant, og i dag er i top 130 over NGO’er pa verdensplan, ifglge den
internationale NGO Advisor (NGO Advisor, u.a.).

Den farste GAME zone i Mjglnerparken vurderede folkene bag som veerende en succes, og de tre
stiftere kunne se, hvordan denne form for traeninger i boligomraderne imgdekom et behov der ikke
var muligt at finde andre steder. | takt med savel den stigende efterspargsel pa disse GAME
treeninger, som den forskel de frivillige treenere blev opmaerksomme pa at de gjorde, blev den ene
GAME zone oprettet efter den anden. | dag er der cirka 30 GAME zoner i Danmark, ligesom der er
oprettet GAME zoner i flere andre lande. Det er ud fra disse GAME zoner at GAME udspringer. En
GAME zone er et omrade i et boligomrade, hvor GAME planleegger, markedsfarer og faciliterer
nogle abne treeninger i forskellige gadeidreetsdiscipliner, der kan veere alt fra basket og
gadefodbold til parkour og skate. Herved vil der vaere store forskelle pa de forskelige GAME
zoner, i forhold til hvad der er af muligheder i det givne boligomrade, men én ting er feaelles for alle
GAME zoner: treeningerne er abne for alle, uanset kan, alder og etnicitet, og sa er de stadig drevet
af frivillige kreefter i dag. Dette faktum, at gadeidraet ved GAME er for alle, er et af de helt seerlige
kendetegn i dag, hvor organisationen netop arbejder for at opna det bredest mulige brugersegment
(GAME A, u.d.). GAME har udviklet sig til en international gadeidreetsorganisation der har zoner,
projekter, afdelinger og gadeidraetshuse flere steder i verden. Der er over 40 fuldtidsansatte, og
organisationen vokser hele tiden, bade i antallet af zoner, huse, ansatte og lande. Ydermere har
GAME i takt med denne udvikling formuleret savel en fast mission, som bade en vision og et
veerdiseet. GAMESs mission suppleres med en vision for organisationens arbejde, der beskriver, at
GAME keemper for “en verden med lige muligheder for alle b@grn og unge”. Altsa har GAME en
mission og en vision der omhandler sociale forandringer for bgrn og unge, gennem unge-ledet
gadeidreet, hvilket kan beskrives som hvad GAME som organisation arbejder for, og dermed malet
for deres arbejde. | forleengelse af mission og vision har GAME ligeledes nogle veerdier, der kan
argumenteres for at veere rettesnore for hvordan GAME som organisation tilgar arbejdet for at na
deres mal. Disse veerdier henviser til, at GAME skal veere “innovative, ved at initiere vedvarende
udviklingscyklusser”, veere “inkluderende, ved at opfordre og involvere bredt”, have en “uformel
professionalisme, ved at udvise preecis graesrodskompentence” samt de skal veere “baeredygtige,
ved at have et langsigtet lokalt og globalt fokus (GAME B, u.a.).

Det kan udledes af ovenstdende, at GAME er en organisation i kontinuerlig udvikling, der savel
undersgger som tager de muligheder der er, for at veere innovative i maden hvorpa der kan skabes
sociale forandringer for bgrn og unge gennem gadeidreet. Til trods for den kontinuerlige udvikling
er GAME opmeerksomme p4, at der skal skabes disse varige sociale forandringer. Et af de tiltag
der er kommet til lsbende, og er under kontinuerlig udvikling, er det faktum at gadeidreetten skal
veere ledet af unge rollemodeller. Siden 2010 har det veeret et klart fokuspunkt for GAME, at der i
deres treeninger, primeert i GAME zonerne, skal veere en sakaldt peer-to-peer tilgang, hvor de
unge mennesker der faciliterer treeningerne selv er i malgruppen, og herved bidrager til det sociale
arbejde ved at agere rollemodeller (GAME C, u.a.). De unge mennesker der agerer rollemodeller,
og ligeledes star for de forskellige treeninger, kaldes i GAME for Playmakere. Playmakere er
frivillige drivkraefter, der bade star for GAMEs mange abne treeninger, men hvor der ydermere er
den sidelgbende agenda, at de skal vaere rollemodeller ude i boligomraderne. | og med at man
som Playmaker ikke "bare” er en treener, har GAME fokus pa at give disse unge mennesker den
rette uddannelse, stgtte og sparring, sa de hele tiden er bedst muligt klzedt pa til at varetage de
forskellige traeninger og projekter. Hos GAME tilbydes Playmakerne ikke Kklassiske
treeneruddannelser, men de far i stedet lgsbende kombinerede traener- og lederuddannelser, da der
rundt i boligomraderne kan opstad nogle konflikter blandt brugerne, der kraever nogle seerlige
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tilgange, kompetencer og erfaringer at kunne varetage for et ungt menneske. Netop qua det
faktum, at GAME sgger denne peer-to-peer tilgang ved deres treeninger, er langt stgrstedelen af
Playmakerene selv opvokset eller bosat i de udsatte boligomrader. Dette medfgrer, at de har et
kendskab til og nogle erfaringer med malgruppen - et kendskab der kan veere altafgerende for
GAMEs arbejde. Dette har med arene medfert et stort fokus fra GAMEs side pa netop hvordan der
hverves disse frivillige Playmakere, da deres personlige erfaringer og kompetencer er afggrende
for maden hvorpa de kan agere rollemodeller (GAME C, u.a.).

Det er beskrevet, at GAME har veeret i en kontinuerlig udvikling siden den fgrste dribling fandt sted
pa asfalten i zonen i Mjglnerparken i 2002. Det der udsprang af en overbevisning om, at basketball
havde potentiale til mere, end hvad de etablerede foreninger kunne tilbyde, er udviklet sig til en
overbevisning om, at det er en generelt tendens for gadeidraetten, at den har et enormt potentiale.
Med idéen om gadeidreettens potentiale in mente, er GAME med arene begyndt at undersgge
mulighederne for yderligere fokusomrader for, hvilke grupper af samfundet de kan skabe sociale
forandringer for, gennem gadeidreet. Dette har medfgrt, at GAME har ekspanderet til at have et
fokus pa flere former for sociale udfordringer i samfundet. Derfor skaber GAME projekter,
koncepter og rammer for socialt sarbare, udfordrede eller udsatte bagrn og voksne, hvor der som et
ekstra fokus for de sociale forandringer er, at have succesoplevelser og feellesskab for gje (GAME
B, u.a.).

En af de helt centrale fordele ved gadeidreetten, ser GAME som veaerende dens tilgaengelighed.
Gadeidrzet er let tilgeengeligt, forstdet sadan, at gadeidraetten skal veere et idreetsalternativ til de
etablerede idreets- og foreningsliv, hvor GAME har erfaret at det langt fra er alle der fgler at de
passer ind. Der kan ifglge GAME vaere mange arsager til at man ikke fgler man passer ind i en
idreetsklub eller -forening. Derfor har GAME som et led i at imgdekomme flest muligt af dem der
har netop denne falelse udviklet fire store gadeidraetshuse, sakaldte Streetmekkaer. Hvis man slar
op under “mekka” i en dansk ordbog, vil man finde definitionen et "populaert eller prestigefyldt sted
som tiltraekker mange mennesker inden for en bestemt branche eller et bestemt interesseomrade”
(Ordnet A, u.d.). Herved viste GAME ambitionerne for deres gadeidraetshuse gennem navnet, da
de i 2010 inviterede de farste brugere indenfor i GAME Streetmekka Kgbenhavn. Det skulle veere
et populeert eller prestigefyldt gadeidraetshus, der tiltraekker mange mennesker inden for gadeidreet
og gadekultur. GAME Streetmekka Kgbenhavn var en stor succes, og i 2016 abnede GAME et
Streetmekka i Esbjerg, hvilket blev efterfulgt af Streetmekkaer i Aalborg og Viborg i 2018. Formalet
med disse GAME Streetmekkaer er, at der skal skabes nogle urbane gadeidraetsrum, hvor der
gives mulighed for alverdens gadeidraets- og kulturaktiviteter. R& og gra betonveegge, masser af
asfalt og hip-hop musik er feelleskendetegn for GAME Streetmekkaerne, hvor brugerne kan give
sig i kast med specialedesignede parkouromrader, bouldering, skate, scoot, store asfalterede
basket- og fodboldbaner, street-workout/calisthenics og store dansesale til hip-hop og streetdance.
Listen over de forskellige gadeidreetsaktiviteter er lang, hvor streetkulturen kan dyrkes gennem
beat-produktion i en seerlig DJ-School og der er visuelle vaerksteder med alt fra grafisk street-
design til grafitti. GAME sgger at skabe disse fire gaderum, hvor brugere inviteres indenfor til at
dyrke den ra, uformelle og uorganiserede gadekultur, i indendgrs og organiserede rammer. Nar
fgrst man er inde i et af GAMEs Streetmekka huse, har man fri adgang til alle aktiviteterne, og det
er helt op til brugeren selv, hvor leenge man vil spille basket, danse hip-hop eller kare pa
skateboard. Ingen bestemmer hvad der laves, eller hvornar det laves. Brugerne har mulighed for
det selvorganiserede, preecist som det ville veere ude pa gaden. GAME har forsggt at rykke det
bedste fra gaden indenfor. Derfor er det essentielt at alt hvad der foregar i huset, om det er
traeninger, musik eller husets visuelle udtryk, stemmer overens med det urbane gademiljg, hvilket
er kendetegnet for Streetmekkaerne. Alle fire huse er skabt i gamle lager- eller industribygninger,
hvilket bade bidrager til de ra og urbane gadeelementer. Ydermere bidrager det tii GAMEs
beeredygtige profil, hvor flere af tiltagene har vundet bade haeder og eere, for forvandlingerne fra
slidte lagerbygninger til prisvindende gadeidraetshuse (GAME A, u.a. ; Ryom, 2019). Det er centralt
for GAME, at der skal skabes innovative, nyteenkende idreetsfaciliteter, der ikke blot indbyder til
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leg, motion og gadeidreet, men ogsa til nye feellesskaber og muligheder for socialt samveer, i de
abne, ra og urbane rammer — i et gademiljg.

Udover den selvorganiserede tilgang til gadeidrzet tilbyder de fire GAME Streetmekka nogle dbne
treeninger for husenes brugere, traeninger der, som tilfeeldet ogsa er rundt i zonerne, faciliteres af
frivillige kreefter. Treeningerne kreever ingen tilmelding, og der er ingen krav om at man mgder op
hver uge. Det er et tilbud, hvor man kan komme nar det passer, uden forpligtigelse eller darlig
samvittighed til eksempelvist holdkammerater, traenere, tgjvask og frugtordning. GAME har de
senere ar forsggt at skabe nogle samarbejder med lokalforeninger der inviteres indenfor til at
benytte sig af de mange gadeidraetsfaciliteter, hvor de lokale foreninger til gengaeld faciliterer nogle
treeninger for GAMEs brugere (GAME B, u.a.).

Herved kan det altsd opsummeres, at GAME er en gadeidraets-NGO, der arbejder hardt for at
skabe varige sociale forandringer, gennem forskellige tilgange til unge-ledet gadeidreet. Netop de

forskellige tilgange er relevante at forholde sig til, hvilket er forsggt illustreret i nedenstaende
model (Ryom, 2019).
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Figur 3, Visualsering af GAMESs organisatoriske struktur (Ryom, 2019, s. 5)

Modellen har til hensigt at visualisere hvordan GAME som organisation tilgar det samme
overordnede mal, igennem flere forskellige kanaler, koncepter og arbejdsgange.

Hvad der ikke fremgar af ovenstaende illustration er, at pa samme vis som tilfeeldet er i forbindelse
med de fire Streetmekka huse, er der flere underafdelinger af de andre projekter i GAME. Det
vaesentlige ved illustrationen er at visualisere kompleksiteten for organisationen, samt visualisere
udviklingen fra at veere enkelte baskettraeninger i Mjglnerparken i 2002, til at veere en top 130
NGO i verden.

Som det er beskrevet indledningsvist i dette afsnit, vil der for at besvare specialets
problemformulering bedst muligt, i forbindelse med denne organisationsbeskrivelse reflekteres til
Lokkegaard og Skovgaard Pedersen (2004), der beskeeftiger sig med oplevelsesrige
keedebutikker. Forinden denne refleksion, er det dog relevant at vurdere GAME som NGO non-
profit gadeidreetsorganisation. For at sgge en bedre forstaelse for denne form for organisations,
har vi sggt indsigt i Kurt Klaudi Klausens sektormodel fra 2001.
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3.3 GAME SOM DEL AF DEN TREDJE SEKTOR

| forleengelse af en redeggrende og beskrivende praesentation af GAME, er det relevant at sgge
nogle teoretiske indsigter der kan beskrive case-organisationen. Til dette er der blandt andre sggt
indsigt i Kurt Klaudi Klausens arbejde med sektormodellen, der kan bidrage til en forstaelse for
hvilke omrader forskellige sektorer i samfundet differentierer sig fra hinanden, samt pa hvilke
omrader de kan sidestilles med hinanden.

3.3.1 DEFINITION AF NGO

Forinden GAME seettes i relief til sektormodellen, er det relevant farst at sgge naermere indsigt i
Lewis og Kanijis definition af en NGO. Som det fremgar af litteratursggningen forud for dette
speciale, udgav David Lewis og Nazneen Kanji i 2009 veerket Non-Governmental Organizations
and Development. Med afseet i et udsagn der beskriver hvordan disse non-governmental
organizations, eller pa dansk ikke statslige organisationer, med tiden har udviklet sig til hgit
profilerede aktgrer i samfundet, er vaerket en kritisk introduktion til det brede felt de mener NGO’er
har udviklet sig til at veere. Bogen har til hensigt at redeggre, analysere og vurdere forskellige typer
af NGO’er. Dette med formal pa at identificere hvordan de har udviklet sig, samt hvordan NGO’er
som en seerlig organisationstype i takt med deres markante udvikling bliver veesentlige i forhold til
savel det civile samfund, som globaliseringen og det internationale marked (Lewis & Kaniji, 2009).
Veerket har altsd en anden forskningsmaessig tilgang til NGO’er end hvad tilfaeldet er i dette
speciale. Dog vil redeggrelsen for hvad en NGO er kunne saettes i relief til GAME som NGO. Det
indledende kapitel af vaerket er en introduktion til “feenomenet” NGO’er, der de sidste artier har
veeret i en markant udvikling, savel pa lokale, som nationale og internationale plan. Dette
medfgrer, ifalge Lewis og Kanji, at der i samme grad eksisterer NGO’er pd mange forskellige plan,
og at forstaelsen af NGO’er bgr spaende fra ngdhjaelpsorganisationer der bidrager til stottearbejde
i forbindelse med naturkatastrofer, sult og krig, til internationale holdningsbaserede indsatser der
tendenserer til politiske organisationer. Netop disse to forstaelser af en NGO beskriver Lewis og
Kanji som de typiske. At en NGO enten bidrager med en ydelse til et folk eller et samfund i ngd,
eller at en NGO fokuserer pa en starre sag til fordel for politiske agendaer, eller for at pavirke til en
andring i samfundet. Dette udsagn suppleres dog af, hvordan der efterhanden oprettes NGO’er i
henhold til alt fra miljgbevidsthed til menneskerettigheder og konflikthdndteringer. Derfor mener
Lewis og Kanji at det naesten er umuligt at redegare for omfanget af NGO’er i det globaliserede
samfund, men argumenterer for, hvordan netop denne kompleksitet understreger NGO’ernes
indflydelse i det moderne samfund. Ydermeres beskrives det, hvordan NGO’er er blevet en del af
hverdagen i flere lande, og at de med tiden er begyndt at eksistere i bevidstheden hos de fleste
mennesker. En undersggelse af NGO’er har derfor en hgj grad af samfundsmaessig relevans
(Lewis & Kaniji, 2009, s. 1-2).

| forbindelse med Lewis og Kanjis definition af hvad en NGO er, er det tydeligt hvordan de
forholder sig til den ovenstaende kompleksitet. Jeevnfer det brede spektrum af organisationer, der
alle indgar under betegnelsen NGO, medfarer det endvidere flere varierende definitioner af disse
ikke statslige organisationer. Dette forholder Lewis og Kaniji sig til, og preesenterer flere forskellige
definitioner fra andre litteraere veerker, hvilke de har behandlet i forbindelse med udarbejdelse af
deres undersggelser, hvor NGO’er anses i savel en bred som i en mere smal forstand. En
definition der preesenteres er, hvor en NGO betegnes som “private konstituerede organisationer.
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Det veere sig virksomheder, professionelle, erhvervsorganisationer, frivillige organisationer eller
velggrenhedsorganisationer, der enten skaber profit, eller ikke skaber profit” (Lewis & Kanji, 2009,
s. 10). Denne definition er altsa af bred karakter, hvor NGO’er anses som de virksomheder og
organisationer der ikke er statslige. For at understrege distancen mellem de forskellige definitioner,
suppleres ovennaevnte definition af en mere smal definition af NGO’er: “NGOQO'er er grupper af
individer, der er organiseret af et utal af grunde, der engageres af menneskelige forestillinger og
forhabninger” (Lewis & Kanji, 2009, s. 10). | forbindelse med vores undersggelse gnsker vi at
undersgge branding som et strategisk veerktgj i henhold til NGO’er, og organisationsbetegnelsen
NGO er altsa central for besvarelsen. Vi er bevidste om den kompleksitet der eksisterer i henhold
til en egentlig definition af betegnelsen NGO. Derfor vil vi i den resterende del af specialet arbejde
ud fra en definition der, ifglge Lewis og Kanji, appellerer mere til den sunde fornuft i forhold til
emnet. Dette underbygger de med at redegare for, hvordan denne ‘sunde fornuft’ bygger pa en idé
om, at NGO’er fokuserer pa at forsgge at fa en social, politisk eller en gkonomisk agenda til at
rykke leengere op pa den samfundsmaessige dagsorden. Dette leder hen mod en definition, der
giver mening i forhold til dette speciales undersggelse, og i seerligt grad i forhold til GAME,
organisationen der ligger til grund for undersggelsen. Lewis og Kanji definerer en NGO som
veerende en privat, ikke statslig non-profit organisation, der arbejder for at forbedre livskvaliteten
for darligt stillede mennesker (Lewis & Kanj, 2009, s. 11).

| forleengelse af ovenstaende definition, er det relevant at pointere hvordan der i forleengelse med
akronymet NGO, ligeledes er flere “underkategorier” man kan positionere en given organisation i.
Lewis og Kaniji beskriver, hvordan NGO som begreb kan referere til savel frivilighed, som non-
profit og sociale organisationer, hvor disse tre typer blot er tre naevnt af mange (Lewis & Kaniji,
2009, s. 9-10). | forhold til at positionere GAME, fremgar det af organisationens hjemmeside, hvor
de beskriver sig som en non-profit gadeidreetsorganisation. Derfor er det relevant at redeggare for,
hvordan en non-profit organisation, som navnet indikerer, ikke arbejder for at generere et
gkonomisk overskud, men at den profit de sgger, ligger i eksempelvist de sociale forandringer som
GAME gnsker at skabe. Yderligere beskriver Lewis og Kanji, hvordan non-profit organisationer
ikke er kommercielle, men at deres fokus ligger pa offentlighedens og samfundets velbefindende
(Lewis & Kaniji, 2009, s. 7-8).

Det er i denne forbindelse helt essentielt for besvarelsen af vores problemformulering at pointere,
hvordan en non-profit organisation er en underkategori indenfor NGO’er. Der vil i forbindelse med
vores undersggelse blive inddraget teoretiske overvejelser der refererer til non-profit
organisationer og ikke NGO’er. | og med en non-profit organisation gar under kategorien NGO, vil
disse teoretiske nedslag stadig veere fuldt ud i stand til at bidrage til besvarelsen af vores
problemformulering.

Ovenstaende redegerelser for forstaelser og definitioner af NGO’er illustrerer, hvordan der
eksisterer forskellige typer af NGO’er. Lewis og Kaniji beskriver dog, hvordan én faktor ger sig
geeldende for alle de forskellige definitioner af NGO’er, nemlig at de alle er placeret i “den tredje
sektor”. Dette medferer en relevans for at preesentere en yderligere forstaelse af netop denne
tredje sektor, samt at illustrere hvordan NGO’er, og GAME, er placeret i den sakaldte tredje sektor.
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3.3.2 KURT KLAUDI KLAUSENS SEKTORMODEL

| bogen "Skulle det veere noget seerligt? Organisation og ledelse i det offentlige” fra 2001, giver
Kurt Klaudi Klausen et bud pa, hvordan det er muligt at inddele virksomheder og organisationer i
nogle sektorer. | disse sektorer placeres de efter hvorvidt de er for-profit eller non-profit, om de er
private eller offentlige, samt hvorvidt de er formaliserede eller uformaliserede (Klaudi Klausen,
2001). Herunder illustreres Klaudi Klausens sektormodel.

Halv offentlige

Offentlig sektor Ha'r E;i;ate
| ; : sels er
Offentlig  netvaerk Offentlige organisationer Lobbyinstitutioner

Privat
Tredje sektor

Foreninger
Non-profit
institutioner

Privat sektor
Private
virksomheder

Fjerde sektor
Familie og sociale
netvaerk

Uformel/sort
ekonomi
Kriminelle
netvaerk

Figur 4, Kurt Klaudi Klausens sektormodel (Klaudi Klausen, 2001, s. 95)

For at forstd maden hvorpa Klaudi Klausen inddeler de forskellige sektorer, er det ngdvendigt at
redegore for forstdelsen af de forskellige kategorier. Som det fremgar af modellen, skelnes der
mellem tre grundleeggende forhold. Nar der overvejes hvorvidt en organisation eller en virksomhed
er formaliseret eller uformaliseret, henviser det til dens dokumentation af normer og regler. Dette
er forstaet pa den made, at en organisations made at agere pa er formelt nedskrevet i en form for
regelseet. Nar dette er tilfeeldet, vil det medfare en placering i gruppen for de formaliserede
organisationer. Derudover skelner sektormodellen mellem hvorvidt der henvises til en
organisation/virksomhed i den offentlige sektor eller om den er privat, ligesom der skal forholdes til,
hvorvidt den sgger efter profit, eller om den er non-profit. Med de forskellige forhold fra Klaudi
Klausens sektormodel in mente, kan GAME positioneres i den tredje sektor. | forbindelse med sin
praesentation af sektormodellen beskriver Klaudi Klausen ogsa, at det ofte er foreninger og non-
profit institutioner der befinder sig i den tredje sektor, hvilket i dette tilfeelde stemmer overens med
netop GAME. GAME er en formaliseret non-profit organisation i den private sektor. Videre i teksten
redeger Klaudi Klausen for flere interessante forhold, der alle underbygger GAMESs placering som
en organisation i den tredje sektor. Heraf er det relevant at forholde sig til, hvordan der i den tredje
sektor i hgj grad geres brug af frivillige kreefter. | GAMEs tilfeelde er dette ikke blot af praktiske
arsager men, som beskrevet i forbindelse med Playmakerprogrammet, en essentiel del for deres
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sociale arbejde i forhold til den sakaldte peer-to-peer strategi (Klaudi Klausen, 2001, s. 94).
Ydermere beskrives den tredje sektor, som vaerende organisationer der typisk arbejder ud fra at
kunne evaluere sine indsatser pa baggrund af nedskrevne veerdigrundlag, ligesom de ofte har en
idealistisk tilgang til organisationens drift, hvor samfundets generelle situation er med i de
strategiske overvejelser (Klaudi Klausen, 2001, s. 96-97).

3.3.3 SDP-SEKTOREN

Ved at inddrage Klaudi Klausens sektormodel og vurderet hvor GAME som organisation befinder
sig i sektormodellen, finder vi det ligeledes relevant at inddrage artiklen The Sport, development
and peace sector: A model of four social policy domains af Richard Giulianotti, introduceret i
litteratursggningen (afsnit 2.5). Giulianotti beskriver sport, udvikling og freds sektoren (SDP
sektor), som en seerpraeget sektor, der ikke ngdvendigvis stemmer overens med Klaudi Klausens
tredje sektor, da fokus er pa social politik. Giulianotti placerer denne sektor i det globale civile
samfund. Denne sektor er, ifglge Giulianotti, karakteriseret ved, at sport er et veerktgj for udvikling
og fred. Sammenlignet med en sportsforening differentierer organisationer i denne sektor sig, da
der ikke er fokus pa udvikling af sport, men i stedet fokus pa sport for udvikling (Giulianotti, 2011,
s. 759). Kendetegnet for organisationer i SDP-sektoren, at sport benyttes som et veerkigj til at
opna organisationens mal. Giulianotti beskriver yderligere, hvordan SDP sektoren er opdelt i fire
distinkte kategorier, alt efter hvilken socialpolitik de respektive institutioner bearbejder. Disse fire
kategorier er; 1) private/lkommercielle institutioner associeret med, hvad Giulianotti beskriver som
neo-liberal socialpolitik iseer CSR (corporate social responsibility); 2) mainstream NGO’er og
foreningsbaserede organisationer, associeret med developmental interventionist socialpolitik; 3)
national og mellemstatslig bureauer og organisationer, associeret med strategic developmentalist
socialpolitik; 4) nye samfundsmaessige bevaegelser og radikale NGO’er, associeret med
socialpolitik centreret omkring social justice (Giulianotti, 2011, s. 761). Giulianotti preesenterer
disse fire socialpolitiske inddelinger som idealtyper, for at veere i stand til at samle analytiske
konstruktioner og indkapsle overordnede tendenser og karakteristika. Dette indebeerer, at disse
idealtyper ikke er i stand til at beskrive alle de komplekse egenskaber der gar sig geeldende for en
specifik organisation. Dette eksemplificerer Giulianotti ved, at beskrive hvordan nogle NGO’er vil
kunne have funktioner der leener sig op af alle fire beskrevne socialpolitikker (Giulianotti, 2011, s.
762). De fire idealtyper kan benyttes til at belyse de ligheder der eksisterer mellem institutioner og
de socialpolitikker der eksisterer i SDP sektoren, og derfor er det ogsa vaesentligt at forsgge at
kategorisere GAME indenfor én af disse fire socialpolitiske domaener. For at veere i stand til at
kategorisere GAME vil de 4 socialpolitikker beskrives yderligere for at vurdere, hvad der
kendetegner dem.

Neoliberalismen er generelt forbundet med erhvervsvirksomheder navnligt stgrre virksomheder,
som Giulianotti beskriver som TNC’er, transnationale virksomheder (Giulianotti, 2011, s. 763).
Sammenlignet med Klaudi Klausens sektormodel, befinder disse organisationer sig ikke i den
tredje sektor, da de er for-profit og deres socialpolitik er i stedet inspireret af CSR. Dermed er det
ogsa umiddelbart muligt at udelukke GAME for denne kategorisering, da denne socialpolitik i
sidste ende har til formal at skabe profit. Det er dog en interessant vinkel at overveje efter en
brandanalyse, da neoliberalisme ogsa kan omhandle, hvordan positionering mod “en god sag” kan
reflektere positivt pa et brand (Giulianotti, 2011, s. 764).

Developmental interventionism, udviklende interventionisme, beskriver Giulianotti som mainstream
NGO’er og foreningsbaserede organisationer. Dette kan umiddelbart anses som veerende en
alsidig beskrivelse, men alle indeholder tematikker af udviklende interventionisme sasom; sports
vaerdi som et redskab for intervention; udvikling og opbyggelse af medmenneskelig kapacitet;
offentlig deltagelse i et underudviklet miljg (Giulianotti, 2011, s. 765). Med udvikling af
medmenneskelig kapacitet beskriver Giulianotti en anvendt metode der kaldes ‘training the
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trainers’, hvilket omhandler at treene lokale folk i organisationens principper, saledes de kan
viderefgres i lokalsamfundet og dermed have positiv indflydelse pa lokalsamfundet (Giulianotti,
2011, s. 765).

Strategic developmentalism omfavner ifglge Giulianotti nationale og mellemstatslige bureauer og
organisationer der arbejder med sport, eksempelvist ved at opbygge institutionelle netveerk eller
facilitere konferencer til vidensdeling. Giulianotti benytter eksempler som FN, FIFA og UNICEF
som organisationer der benytter denne form for social politik (Giulianotti, 2011, s. 767).

Social justice, eller social retfaerdighed, socialpolitik beskrives som veerende hovedsageligt
associeret med nye sociale beveaegelser og radikale NGO’er, der positionerer sig modsat de
allerede etablerede organisationer og forkeemper rettighederne for marginaliserede folkegrupper.
Et eksempel Giulianotti benytter til at beskrive disse nye sociale beveegelser er ‘Clean Clothes
Campaign’ der har startet en politisk beveegelse mod undertrykkende arbejdsforhold pa fabrikker
der producerer sportstgj (Giulianotti, 2011, s. 769).

Med beskrivelserne af disse socialpolitikker in mente vil vi forsgge at placere GAME i forhold til
disse. Det er som beskrevet i det ovenstaende muligt for en organisation at have elementer af flere
af de beskrevne socialpolitikker. Vi vurderer dog, hvordan det pa baggrund af vores
organisationspreesentation er muligt at positionere GAME i forbindelse med én specifik
socialpolitik. Det beskrives i preesentationen af GAME, at organisationens mal er, at skabe varige
sociale forandringer gennem gadeidreet for barn og unge. Dette fokus pa, at benytte idraet som et
redskab for social intervention gar det muligt at identificere GAME som vaerende inspireret af den
udviklende interventionismes socialpolitik. Dette er yderligere eksemplificeret gennem GAMEs
peer-to-peer tilgang, der har til formal at uddanne unge mennesker til at agere rollemodeller i
lokalsamfundet. GAME forsgger med deres Playmakerprogram at udvikle disse unge menneskers
menneskelige kapacitet, sdledes de kan viderefare de samme principper i lokalsamfundet og
overordnet have en positiv pavirkning pa det lokale miljg. Den ovenstaende
organisationspraesentation beskriver ydermere GAMESs vision og mission, og hvordan GAME
keemper for “en verden med lige muligheder for alle bgrn og unge” (Afsnit 3.2). Dette statement er
sammenligneligt med socialpolitikken omhandlende social retfeerdighed, da GAME forsgger at
veere forkaempere for en global social retfeerdighed og forsgge at sprede budskabet pa et
transnationalt plan. Det er hermed muligt at beskrive GAME ud fra flere af de beskrevne
socialpolitikker, hvor den udviklende interventionisme dog forekommer som den dominerende
politik i organisationens malsaetninger.

Det fremgar af de ovenstdende afsnit, hvordan der eksisterer flere forskellige kategoriseringer der
kan inddele en given organisation i sektorer. Dette savel i forhold til organisationer generelt, men
ligeledes specifikt i forhold til organisationer indenfor SDP sektoren. | forleengelse heraf er det
relevant at pointere, hvordan det er organisationen GAME der kan positioneres i disse sektorer, og
altsd ikke de enkelte huse, koncepter eller projekter. Det pavirker altsa ikke organisationens
placering i forhold til sektormodellen, at GAME tilgar sit overordnede mal gennem flere forskellige
tilgange. Netop denne pointe, at GAME arbejder gennem flere differentierede huse, koncepter og
projekter, er interessant at reflektere over. En refleksion der ikke vil veere i forhold til
organisationen konkret, men naermere i forhold til organisationen som brand.

3.4 GAME SOM OPLEVELESESRIG K/DE

Som en opsummerende del af dette afsnit, der har til formal at praesentere og redeggre for
organisationen GAME, vil der herunder forekomme en refleksion af organisationen GAME, i
relation til Sarai Lgkkegaard og Kristina Skovgaard Pedersen arbejde omhandlende oplevelsesrige
keedebutikker (2014). Teksten tager udgangspunkt i, hvordan det vaere sig muligt for en keedebutik
at tilbyde differentierede oplevelser til kunderne, imens der stadig er tilpas grad af konsensus
mellem den unikke butik og de resterende i keeden. Dette pa en made hvor kunderne stadig er
bevidste om at der er tale om en keede, og ikke blot en enkeltstdende enhed. Lokkegaard og
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Skovgaard Pedersens arbejde tager udgangspunkt i restaurantkeeden Sticks’n’Sushi, og er derfor
umiddelbart sveer at relatere til en urban gadeidraets-NGO som GAME. Vi finder det endvidere
relevant at pointere, hvordan der i forbindelse med Lgkkegaard og Skovgaard Pedersens arbejde
er et oplevelsesbaseret fokus pa branding. | forbindelse med vores undersggelse medfarer dette
at vi vurderer GAMEs gadeidreetsaktiviteter som vaerende oplevelser. Som det fremgar af
specialets Kapitel 1, finder vi flere interessante overvejelser i forbindelse med sammenhaengen
mellem branding og oplevelser. Vi har dog, af flere arsager, valgt at afgreense os fra
oplevelsesteoretiske perspektiver. Dette til trods for at vi vurderer, hvordan seerligt Pine & Gilmores
veerk Oplevelsesgkonomien - arbejde er teater og enhver virksomhed er en scene fra 1999 kunne
have bidraget med flere interessante aspekter ti GAME som case. Et fokus kunne i denne
forbindelse have veeret, hvordan GAME i forbindelse med deres gadeidraetsaktiviteter, i brugernes
vante rammer, konstruerer et brud med brugernes vante interaktion med omradet. Endvidere vil
GAMEs arbejde, ifglge Pine og Gilmore, kunne medfgre nogle symbolsk merveerdier, bade i
forbindelse med organisationens arbejde, men ogsa i forbindelse med det urbane oplevelsesrum
der skabes. Og dette bade for brugere, frivillige og ansatte (Pine & Gilmore, 1999). Vi forholder os
dog til vores konkrete interesse i at undersgge branding i forhold til NGO’er, og holder herved
fokus pa teorier der kan bidrage til dette. Vi vurderer at Lakkegaard og Skovgaard Pedersens tekst
kan veere et bidrag, da de har fokus pa en keedes forskellige typer af oplevelsers indflydelse pa
brandet.

| forbindelse med deres undersggelser kommer Lgkkegaard og Skovgaard Pedersen frem til flere
interessante overvejelser, i forhold til hvilkke muligheder der er, og hvilke overvejelser man bar
gere, nar man driver et brand med flere forskellige huse, koncepter og projekter.

| den ovenstdende preesentation af GAME fremgar det, hvordan organisationen forsgger at veere
en innovativ og dynamisk organisation, der udvikler nyteenkende koncepter, projekter og
idraetsfaciliteter, der alle har GAMEs urbane tilgang og brand som det baerende koncept. Altsa er
GAMEs koncept, hvor der skal skabes sociale forandringer gennem gadeidreet, umiddelbart
koheerent, da brugerne vil mgde hvad der ligner de samme oplevelser. Dette er dog ikke
ngdvendigvis et faktum, jeevnfgr Lgkkegaard og Skovgaard Pedersens undersggelse, hvor de
redeger for at det “ikke er umuligt for kaedebutikker at skabe forskelligartede oplevelser’
(Lokkegaard & Skovgaard Pedersen, 2014, s. 64). Et af de argumenter der underbygger at det er
muligt for starre keeder at tilbyde differentierede oplevelser er, at der skal opretholdes en vis form
for ensartethed i forhold til hvilke elementer de enkelte huse, projekter eller koncepter kan
differentiere sig fra hinanden pa, samt hvilke man ikke kan. Det essentielle er, at det enkelte hus,
projekt eller koncept kan associeres som veerende en del af kaedens stagrre helhed, og altsa
repraesenterer organisationens overordnede brandveerdier.

Der er en mulighed for at skabe nogle differentierede rammer, tilgange og projekter, sa laenge der
er overensstemmelse mellem, hvilke elementer man hos GAME ikke aendrer pa. Sa leenge man
har fokus pa nogle invariable elementer (Lgkkegaard & Skovgaard Pedersen, 2014, s. 66).

Nar der, som tilfeeldet er bade i forbindelse med Sticks’n’Sushi og med GAME, fokuseres pa at
tilbyde forskellige oplevelser under den samme kaede, er det helt centrale keedens/organisationens
brand. | henhold til Lekkegaard og Skovgaard Pedersens undersggelser arbejder de med en
forstaelse af branding, at "forbrugeren far mulighed for at identificere og inkorporere et varemaerke
i sit liv, hvormed der kan skabes en relation mellem produkt og forbruger” (Lekkegaard &
Skovgaard Pedersen, 2014, s. 66).

Denne forstaelse understreger relevansen for netop dette afsnits overvejelser, da dette er hvad
vores problemformulering har til formal at undersgge. | og med GAME er en formaliseret
organisation, der er bevidste om, hvordan de arbejder for deres mission, er der allerede i denne
forbindelse et invariabelt element, der er helt fast for alt hvad organisationen foretager sig.
Ydermere er de urbane miljger og den generelle "street kultur” invariable elementer. GAME har
fokus pa, at uanset om det vaere sig en fodboldtraening i en GAME zone i Naestved, eller om det er
skate-workshop i GAME Streetmekka Viborg, sa skal det vaere tydeligt at det er et urbant
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gademiljg. Hertil er det ogsd veerd at pointere, hvad der ogsa preeciseres i Lgkkegaard og
Skovgaard Pedersens tekst, at ved en kontrolleret indsats omhandlende de ydre elementer som
Navn, Logo, Slogan/mantra, Produkt og Emballering, er det muligt for GAME at skabe et
sammenhaengende billede og en saeregen identitet (Lakkegaard & Skovgaard Pedersen, 2014, s.
67). Dette ses hos GAME, der anvender den samme visuelle identitet i alt hvad de foretager sig.
Navn, logo, slogan, fonte, farvekoder osv. er stramlinet for alt deres arbejde. Herunder ses GAMEs
logo, deres slogan/mantra "WE LOVE ASPHALT” samt hvordan de lader netop sloganet omkring
asfalt veere beerende for den visuelle identitet, hvor en asfalttekstur fylder billedet.

Figur 5, eksempler pa GAMEs visuelle identitet (Bilag 10)

Ifalge Lokkegaard og Skovgaard Pedersen er det altsd muligt for GAME at tilbyde forskellige
former for gadeidreetsoplevelser rundt i hele verden, s& leenge der er konsensus mellem de
ovenstdende elementer. Dette ses hos GAME, der har ens flag, bannere og t-shirts til deres
treeninger, uagtet om det er i Kolding eller i Beirut, ligesom den samme visuelle identitet gar igen i
alle de fire Streetmekkaer i Danmark. De ovenstaende betragtninger medfarer ligeledes, at GAME
har mulighed for at tilfare nogle variable elementer, bade i de forskellige projekter og koncepter,
men ligeledes ogsa i de forskellige Streetmekkaer. Derfor er det intet problem i, at én GAME zone
udelukkende tilbyder fodboldtreeninger, og at en anden kun tilbyder hip-hop undervisning, sa
lzenge der er konsensus mellem de ovenstaende elementer (Lgkkegaard & Skovgaard Pedersen,
2014, s. 67).

Afsluttende i dette afsnit, er det ogsa veerd at reflektere over, hvorledes GAME kan lade
demografiske og kulturelle forhold inkorporere i diverse huse, projekter og koncepter. Der kan
veere abenlyse arsager til, hvilke forskelle der kan vaere pa GAME zoner i Danmark, Malta, Ghana
og Libanon, men pa samme vis som det fremgar af de ovenstaende overvejesler, er de forskellige
zoner blot en fordel for GAME som brand. | hvert fald sa laenge der er overensstemmelse mellem
de visuelle invariable elementer samt organisationens egentlige mal. Mere interessant i denne
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sammenhaeng er det at undersgge de fire danske GAME Streetmekka Huse, hvor savel det
umiddelbare brand, som de demografiske og kulturelle forhold, er vaesentligt teettere pa hinanden.
Dette vurderer vi da GAME Streetmekka bade er, og skal veere, meget lig hinanden som
oplevelsesmaessige, urbane, gadeidreetshuse. Det fremgar dog af de fire huses hjemmesider
hvordan de til trods for at veere skabt som vaerende identiske koncepter, stadig har flere forskelle
(GAME E, u.a. ; Ryom, 2019). Ifglge Lekkegaard og Skovgaard Pedersen kan der her skelnes
mellem keedekoder og stedkoder, hvor der er mulighed for nogle differentierede variable
stedkoder, sa leenge der ikke hersker nogen form for tvivi om de invariable kaedekoder. Det
fremgar af de fire Streetmekkaers ugekalendre, hvordan der er forskel pa de faste ugentlige abne
treeninger, og disse er altsd variable stedkoder. Husenes specifikke faciliteter er ligeledes
forskellige, hvor der eksempelvist kun er mulighed for skate og scoot i Viborg og Esbjerg.
Tilsvarende er der helt andre bouldering muligheder i Aalborg, og hvor Kgbenhavn har en markant
stgrre asfaltbane end de andre huse. Disse variable kaedekoder skader ikke GAME som brand,
men bidrager i stedet til muligheden for differentierede oplevelser i de forskellige huse, da de ra
betonveegge, hip-hop musikken og den upolerede gadekultur er invariable keedekoder i alle de fire
huse(Lgkkegaard & Skovgaard Pedersen, 2014, s. 75-81).

De ovenstaende afsnit har haft til formal at redegere for organisationen GAME, der vil agere
undersggelsescase for dette speciale. | forleengelse af preesentationen af GAME er der ydermere
blevet redegjort for nogle af de organisatoriske forhold der har relevans for GAME, ligesom der er
blevet preesenteret en redegarelse for NGO’er som organisationstype. Ydermere har der veeret
fokus pa at give en raekke indsigter, der i sammenhaeng med litteratursggningen kan skabe et
solidt fundament for undersggelsens videre besvarelse af problemformuleringen. Jeevnfer vores
hermeneutiske tilgang til undersggelsen, skaber dette kapitel en naturlig overgang til de naeste
kapitler, der har til formal at analysere GAMEs brand. P4 baggrund af litteratursggningen vil der
analyseres ud fra relevant brandingteori, hvor de preesenterede redeggrelser af GAME vil veere
udgangspunktet for analysen af GAME. Som organisation kan der argumenteres for, at GAME har
nogle formaliserede mal, qua deres nedskrevne mission, vision og vaerdier, nogle mal de forsgger
at opna gennem arbejde med flere forskellige tilgange. Med savel de foregaende afsnit, som
denne afrundende opsummering in mente, vil der i det fglgende blive redegjort for de
brandingteorier der vil blive anvendt til at analysere gadeidraetsorganisationen GAMESs brand.
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TEORETISKE GRUNDLAG



4.1 PRASENTATION AF TEORI

Vi har i litteratursggningen redegjort for, hvilken litteratur vi benytter som teoretisk grundlag for
indeveerende undersggelse. Fglgende afsnit har til formal at redegere yderligere for de
preesenterede brandingteorier, samt at beskrive specialets teoretiske grundlag, og hvordan
teorierne vil operationaliseres i forhold til den falgende analyse.

Vi har tidligere redegjort for, hvordan branding er et omfattende begreb indenfor
kommunikationsteori og at der eksisterer adskillige synspunkter i forhold til, hvordan begrebet skal
fortolkes og forstds. Dermed forekommer det relevant indledningsvist at preecisere, hvilket
perspektiv vores teoretiske grundlag er inspireret af, og hvilke definitioner vi benytter os af.
Overordnet benytter vi begreberne branding, brand image, brandidentitet og brand equity, hvilket
defineres i fglgende og er hovedsageligt er inspireret af David Aakers Building strong brands
(1995).

4.2 BRANDING DEFINITIONER

Branding kan defineres som alt det omkringliggende for et produkt. Det vil sige alle associationer,
billeder, symboler og lignende der kan relateres til et specifikt produkt og skaber en association
hos forbrugeren (Aaker, 1995, s. 74). Denne definition er ligeledes sammenlignelig med the
American Marketing Associations definition der preesenteres i Philip Kotlers Marketing
Management (2003).

4.2.1 AAKERS DEFINITION AF BRANDING

The American Marketing Association beskriver et brand som veerende; et navn, begreb, tegn,
symbol eller design, eller en kombination af alle disse med henblik p& at identificere en vare og
tieneste fra en saelger og veere i stand til differentiere disse fra deres konkurrenter (Kotler, 2003, s.
188). Aaker praesenterer en model der illustrerer, hvordan et brand kan begrebsliggares:

BRAND

Organizational Brand
Associations Personality

PRODUCT
Scope
Attnbutes
Quality

Uses

Brand-Customer
Relationships

Self-Expressive

; Emotional
Benefits

Benefits

Figur 6, Aakers brand definition (Aaker, 1995, s. 74)
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Det kan udledes fra denne definition, at et brand hovedsageligt eksisterer i den form det iagttages
hos tilskueren. For at veere i stand til at vurdere et brands egentlige veerdi preesenterer Aaker
begrebet brand equity. Dette beskrives som vaerende en reekke aktiver (og passiver) tilknyttet et
brands navn og symbol der tilfgjer til (og traekker fra) veerdierne et produkt eller en tjeneste kan
give til et firma og eller firmaets kunder (Aaker, 1995, s. 7). Til at vurdere dette preesenterer Aaker
4 kategorier; 1) brand navn genkendelighed, 2) brandloyalitet, 3) opfattet kvalitet og 4)
brandassociationer (Aaker, 1995, s. 8).

Aaker beskriver brand navn genkendelighed som veerende styrken af brandets tilstedeveerelse i
forbrugerens sind. Genkendeligheden kan vurderes ud fra de forskellige mader forbrugerne
identificerer et brand. Fra genkendelse til pamindelse, til “top of mind”, til dominans (Aaker, 1995,
s. 12). Genkendelse beskrives ud fra hvorvidt en forbruger tidligere har veeret eksponeret for
brandet, hvor pamindelse omhandler hvorvidt forbrugeren er i stand til at beskrive et brand ud fra
en samling af lignende produkter (Aaker, 1995, s. 13). Top of mind omhandler det fagrste brand en
forbruger pamindes i en samling af lignende produkter. Dominans omhandler det eneste brand en
forbruger er i stand til at pamindes i forhold til en samling produkter (Aaker, 1995, s. 19).

Brandloyalitet omhandler forbrugernes tilhgrsforhold til brandet og er en vaesentlig faktor i forhold
til brand equity, da dette kan anses som vaerende et stort aktiv. Dette fordi at et brands veerdi til et
firma hovedsageligt er skabt af forbrugernes loyalitet til brandet (Aaker, 1995, s. 21). Hvis et brand
ikke har et loyalt kundegrundlag er det mere forsvarslgst og den eneste egentlige veerdi brandet
har, er dets potentiale til at skabe et loyalt kundegrundlag. Derfor er brandloyalitet ifglge Aaker
ligeledes en vigtig overvejelse for at veere i stand til at vurdere et brands equity.

Brandets opfattede kvalitet kan beskrives som forbrugerens samlede opfattelse af brandet. Dette
veere sig i forhold til dets anvendelsesformal i relation til konkurrerende alternativer, og er ifalge
Aaker det mest substantielle aktiv i forhold til brandassociationer (Aaker, 1995, s. 17).
Brandassociationer refererer tilbage til modellen praesenteret i figur 6, og er ligeledes en vaesentlig
del af brandets equity. Brandassociationer omhandler alle de associationer en forbruger kan have i
relation til brandet (Aaker, 1995, s. 25). Disse associationer er ofte pavirket af, hvad
organisationen bag brandet selv gnsker det skal have af associationer, hvilket kan betegnes som
brandidentitet. Dette begreb er endvidere relevant at definere yderligere.

Brandidentitet er sammen med brand image to begreber der vil blive refereret til i de efterfalgende
teoretiske redeggarelser, og de vil defineres i det falgende. Det er veesentligt at papege forskellen
pa de to begreber, da de kan forekomme ens og derfor beskrives i relation til hinanden.
Brandidentitet beskrives af Aaker som veaerende den strategiske definition af et brand, falgelig
hvordan strategerne bag brandet selv gnsker det skal veere. Strategerne refererer til de personer,
eller den organisation, som star bag brandet. Ifglge Aaker er brandidentiteten de unikke
brandassociationer som brandstrategerne tilstreeber at skabe eller vedligeholde. Disse
associationer repraesenterer det, som brandet star for og forudseetter en form for lgfte til den
eventuelle kunde eller tilskuer (Aaker, 1995, s. 68). Dermed kan det udledes, at brandidentitet
omhandler de associationer og veerdier organisationen bag brandet selv gnsker brandet skal
associeres med. Modsat dette omhandler brand image, hvordan brandet egentlig opfattes af en
udenforstaende (Aaker, 1995, s. 71).

4.2.2 TEORETISK RAMMES AT

For at veere i stand til at kortleegge et brands identitet preesenterer Aaker en brandidentitetsmodel.
Denne model vil yderligere veere inspiration for indevaerende projekts teoretiske rammeseaet og
inspirere til en struktur for undersggelsens analytiske afsnit. Modellen vil yderligere suppleres med
Kapferers brandidentitets model, for at bidrage med et mere strategisk perspektiv omhandlende
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brandidentitetsbegrebet. Yderligere vil vi benytte teori omhandlende branding i relief til NGO’er, for

at beskrive, hvordan brandidentitet undersgges i relation til vores problemformulering og case.

Modellen Aaker preesenterer er som illustreret herunder opdelt i tre punkter. Den farste del
omhandler identificering og @get forstaelse af brandet, dets kunder og dets konkurrenter. Den
anden del omhandler selve brandidentiteten og essensen af brandet. Den tredje del omhandler
eksekvering, og hvordan brandet kan implementeres og positioneres. Den tredje del omhandlende
eksekvering har ikke videre relevans i forhold til vores undersggelse af GAME, da fokus
udelukkende er pa undersggelse af brandidentiteten. Modellen er praesenteret i visuelt format i

folgende:

Brand Identity Model
STRATEGIC BRAND ANALYSIS
Customer Analysis Competitor Analysis Self Analysis
« Trends « Brand image/identity « Existing brand image
« Motivation « Strengths, strategies » Brand heritage
« Unmet neads + Vulnerabilities = Strengths, stralegies
« Segmentation + Positioning * Organization values

:

STRATEGIC IDENTITY SYSTEM

BRAND IDENTITY

Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7. Organization 9. Parsonality 11. Visual image
2. Product attributes e.g., genuine, and
attributes (e.g.. innovation, energetic, metaphors
3. QualityMalue consumer concem, rugged) 12. Brand
4. Uses trustworthy) 10. Customer/ heritage
5. Users 8. Local versus brand
6. Country of origin  global relationships
v
VALUE PROPOSITION Credibility
+ Functional + Emotional + Self-axpressive Support other brands
benefits benefits benefits
¥ ¥ ¥
| RELATIONSHIP |

y

BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM

BRAND IDENTITY ELABORATION I

¥
BRAND POSITION

The part of the brand identity and value propesition that is to be
actively communicated lo the larget audience .

¥ ¥

BRAND-BUILDING PROGRAMS |

¥
| TRACKING |

Figur 7, Aakers brandidentitetsmodel (Aaker, 1995, s. 77)

Hvert trin i modellen farer videre til det naeste, hvilket medfgrer, at vi ikke er i stand til at definere
brandidentiteten fagr der er foretaget en strategisk brandanalyse. En strategisk brandanalyse
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indebeerer en undersggelse af brandets kunder, konkurrenter og brandet selv (Aaker, 1995, s.
190).

Den strategiske brandanalyse er en forlgber for den egentlige brandidentitetsanalyse, og bidrager
tii en detaljeret og strategisk forstdelse af brandet. Det kan beskrives som veerende en
researchfase forinden den egentlige analyse (Aaker, 1995, s. 189). Den strategiske brandanalyse
er skabt med henblik pa, at brandstrateger er i stand til at blive klogere pa deres eget brand og
derigennem forbedre og styrke det. Vi vurderer dog, at denne analysemodel ogsa kan anvendes
fra et outsider perspektiv i form af denne undersggelse, der har til formal at forsta en cases brand
bedre. Aaker praesenterer en model, der beskriver den strategiske brandanalyse og de tre
komponenter der indgar i analysen.

Customer Analysis Competitor Analysis

» Trends * Brand image/position
* Motivations » Strengths/vulnerabilities
« Segments

* Unmet needs

STRATEGIC
BRAND ANALYSIS §

Self-Analysis

» Exisfing brand image

* Brand heritage

« Strengths/weaknesses

+ The brand's soul

* Links to other brands £
L% L S '-:\, (IRt ey

Figur 8, strategisk brandanalyse (Aaker, 1995, s. 190)

Aaker beskriver, hvordan en kundeanalyse vil kunne inkludere en analyse af hvilke trends der
eksisterer blandt kunderne, motivationer, segmentering og uopfyldte behov (Aaker, 1995, s. 191). |
forhold til vores undersggelse, omhandler dette at identificere GAMEs kunder, og beskrive, hvem
de er, hvad er deres behov og hvordan vil de kunne segmenteres.

Ifalge Aaker omhandler en konkurrentanalyse en analyse af brandets stgrste konkurrenter,
identificere deres brandimage og deres styrker og svagheder (Aaker, 1995, s. 194). | relation til
vores case, omhandler dette trin et undersggelse af, hvorvidt GAME overhovedet har nogle
konkurrenter, hvilket ligeledes bringer et undersggelsesspgrgsmal op: kan en NGO have en
konkurrent? Dette emne bearbejdes ikke i Aakers tekst om brandanalyse, dog er det et interessant
spgrgsmal at inddrage i vores analyse.

Den sidste del af Aakers strategiske brandanalyse er en egenanalyse, hvilket i vores tilfeelde
omhandler en analyse af casens eksisterende brand. Aaker beskriver, at en egenanalyse har til
formal at stille spgrgsmal til brandet, der kan hjeelpe med at beskrive, hvad det egentlig er (Aaker,
1995, s. 197). | vores undersggelse, omhandler det spgrgsmal som: Hvad er GAME og dets
veerdier og hvilke veerdier tilbyder GAME dets brugere? Det er vigtigt, for at kunne forsta
brandidentiteten, at foretage en grundig undersggelse af brandet og organisationen bag. Til dette
preesenterer Aaker 5 undersggelsesomrader der kan benyttes til en sadan undersggelse. Dette
indebaerer en undersggelse af det nuveerende brand image, brandets arv, brandets styrker og
svagheder, brandet og organisationens sjael og tilknytninger til andre brands (Aaker, 1995, s. 197).
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En undersgagelse af det nuvaerende brand image indebeerer at stille spgrgsmal sasom: “Hvordan er
organisationens brand opfattet? Hvilke associationer er tilknyttet brandet? Hvordan differentierer
brandet sig fra konkurrerende brands? Hvordan har brandet udviklet gennem tiden? Er brandets
image anderledes pa tveers af de forskellige segmenter? (Aaker, 1995, s. 197). Brandets arv
refererer til historien tilknyttet brandet, og hvorvidt det har pavirket det eksisterende brand image.
Dette kan omhandle en undersggelse af hvordan brandet startede og hvordan brand image var fra
begyndelsen. Et sadant fokus vil kunne bidrage til at forstd, hvordan brandet er endt som det er
(Aaker, 1995, s. 198). Dette kan fare undersggelsen videre til en vurdering af brandets styrker og
svagheder der i sidste ende kan bidrage til at finde frem til brandets sjeel (Aaker, 1995, s. 200).
Denne sidste del af den strategiske brandanalyse ggr det muligt for undersggelsen at indsnaevre
det analytiske fokus pa brandidentiteten. Den g@gede forstaelse der skabes gennem den
strategiske brandanalyse kan anses som vaerende en forlgber for den egentlige analyse, hvilket er
analysen af brandidentiteten. De indsigter der illustreres i den fgrste analyse danner ligeledes
fundament for det naeste trin i analysemodellen hvilket er Aakers brandidentitetssystem.

Brandidentitetetssystemet indebeerer en undersggelse af brandidentiteten og finder frem til selve
essensen af brandet, ved at beskrive brandets udvidede identitet (Aaker, 1995, s. 64). Den
udvidede identitet inkluderer flere elementer der tilsammen kan bidrage til at skabe et
helhedsbillede af brandet. Disse elementer er jeevnfar modellen opdelt i fire punkter:

1. Brandet som produkt

2. Brandet som organisation

3. Brandet som person

4. Brandet som symbol (Aaker, 1995, s. 78)

Brandet som produkt omhandler de associationer der er tilknyttet produktet, som er tilknyttet
brandet og hvad der umiddelbart kan forekomme som det mest handgribelige aspekt af et brand.
At det forekommer handgribeligt, skal fortolkes sadan, at det er brandets konkrete service (Aaker,
1995, s. 64). Det indebeerer i relation til vores case en undersggelse af hvilken form for produkt
eller service organisationen GAME tilbyder deres brugere, samt hvad der egentlig kendetegner
disse tilbud. Da vores case er en non-profit organisation er det ligeledes interessant at overveje,
hvorvidt der overhovedet er tale om et produkt eller service, da dette kan have kommercielle og
dermed for-profit undertoner.

Brandet som organisation omhandler at beskrive organisationen bag brandet. Aaker beskriver,
hvordan det kreever en organisation med specifikt saet af veerdier, kultur, folk, programmer og
egenskaber for at levere et produkt eller service, og disse organisatoriske karakteristika kan skabe
et grundlag for at brandet kan differentiere sig (Aaker, 1995, s. 115). En undersggelse af brandet
som organisation vil dermed kraeve en analyse af case-organisationens veerdier og kultur.

Brandet som person omhandler brandpersonligheden, og kan defineres som de menneskelige
karaktertreek der kan associeres med brandet. Dette er et perspektiv der antyder at et brand kan
vaere mere end blot dets produkt eller services egenskaber, og indeholder menneskelige treek der
skaber en stagrre relevans hos dets forbrugere (Aaker, 1995, s. 141-142). Aaker beskriver at denne
del af analysen skal forsgge at definere en brandpersona, der beskriver brandet ud fra
karakteristika der ger sig geeldende for personer. Disse karakteristika kan veere oprigtighed,
spaending, kompetence, sofistikeret eller robusthed (Aaker, 1995, s. 143-144). | relation til vores
case Vil dette trin indebeere at stille spargsmal sasom: “Hvis GAME var en person, hvilken slags
person ville det vaere?”. Det vil gagre det muligt at se bort fra brandets handgribelige egenskaber og
i stedet undersgge dets emotionelle kvaliteter.

Det sidste punkt omhandler brandet som symbol. Hvis et brand har et genkendeligt symbol er det i

stand til at skabe et starre kendskab til brandet, og er den mest effektive made at kommunikere
brandets budskab pa (Aaker, 1995, s. 82). Alt det visuelle, der repreesenterer brandet, kan antages
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som veerende symbolske. Dette vil i relation til vores case omhandle en identificering og
undersggelse af, hvilke logoer, billeder eller andre visuelle symboler der repreesenterer GAMEs
brand.

Ovenstdende fire elementer er i stand til at beskrive brandets udvidede identitet, og ved at
inddrage og overveje summen af disse fire elementer kan man blive i stand til at beskrive
essensen af brandet og finde ud af, hvad kernen er i brandidentiteten. Dette ger det muligt at
beskrive brandets veerdigrundlag, hvilket ifglge Aaker bestar af en kombination af brandets
funktionelle, emotionelle og selv-udtryksfulde fordele (Aaker, 1995, s. 95). De funktionelle fordele
kan sammenlignes med det tidligere preesenterede brand som produkt, da det fokuserer pa de
aspekter der er mest handgribelige ved brandet, og er nemmest for en udenforstaende at
observere. | og med disse funktionelle fordele kan veere lette for en eventuel konkurrent at kopiere
er det ogsd, ifglge Aaker, umuligt at differentiere sig som brand udelukkende ud fra sine
funktionelle fordele. Af denne grund vil de kombineres med brandets emotionelle fordele, hvilket
referer til de fglelser brugeren oplever i relation til at kebe eller benytte brandet (Aaker, 1995, s.
96). Kombinationen af disse fordele, som brandet tilbyder, kan kan koges ned til et brand
statement der beskriver brandets value proposition, hvilket er sammenligneligt med et unique
selling point (USP), der har til formal at beskrive, hvordan brandet er i stand til at skille sig ud fra
dets konkurrenter.

4.2.3 KAPFERERS DEFINITION AF BRANDING

For at veere i stand til at praecisere analysen af brandidentiteten med et strategisk perspektiv, vil vi
supplere Aakers teori med Jean-Noél Kapferers brand identity prism model, fra The new strategic
brand management (2008). Kapferer beskriver yderligere value proposition i forhold til brand
positionering og preesenterer en formular til det ovenstaende beskrevne brand statement, hvilket
preesenteres i fglgende:

For ... (definition of target market)

Brand X is ... (definition of frame of reference
and subjectve category)

Which gives the most ... (promise of consumer
benefit)

Because of ... (reason to believe).

Figur 9, Kapferer brandstatement (Kapferer, 2008, s. 178)

Dette statement har til formal at beskrive brandets positionering ved fgrst at beskrive, hvem
malgruppen er, samt hvad deres fysiologiske- og sociologiske profil er. Dette er sammenlignet med
kundebeskrivelsen fra den ovenstaende strategiske brandanalyse. Frame of reference eller
referencerammen, refererer til kategorien som brandet indgar i og hvilken konkurrence der
eksisterer i kategorien (Kapferer, 2008, s. 178). Promise or consumer benefit kan sammenlignes
med de funktionelle og emotionelle fordele beskrevet af Aaker, og beskriver hvilke fordele brandet
lover dets brugere. Den sidste del af formularen beskriver en reason to believe, hvilket Kapferer
beskriver som vaerende en pointe der forsteerker de ovenstaende fordele (Kapferer, 2008, s. 179).
En made hvorpa et brand er i stand til at skille sig ud og vaere enkeltstaende er dermed forstaerket
ved brug af et brand statement. For at veere i stand til at lave en fyldestggrende beskrivelse af
dette brand statement preesenterer Kapferer brandidentitet prismen. Kapferers model forsgger at
konceptualisere seks elementer af et brands identitet og fungerer som et diagram, der kan hjeselpe
med at forsta disse seks elementer og hvordan de relaterer sig til hinanden.
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Figur 10, Kapferer model for brandidentitet (Kapferer, 2008, s. 183)

De seks elementer der preesenteres er: Fysik, personlighed, kultur, relation, selvbillede og
refleksion. Et steerkt brand er, ifalge Kapferer, i stand til at inkorporere alle seks elementer og
vaeve dem sammen til et helhedsbillede, der skaber en kortfattet, klar og appellerende
brandidentitet (Kapferer, 2008, s. 182). Modellen placerer disse seks elementer i relation til
hinanden ved at veje forholdet mellem modtager og afsender og opdelt i eksterne og interne
forhold (Kapferer, 2008, s. 182).

Det farste element Kapferer praesenterer er fysik, hvilket referer til brandets fysiske karakteristika
og ikonografi. Kapferer beskriver, hvordan fysik er grundlaget for et brand og er den mest
umiddelbare visuelle repraesentation af brandet. Dette element er bdde sammenligneligt med
Aakers beskrivelse af brand som produkt og brand som symbol. For at vurdere brandets fysik
kreever det en undersggelse af hvilke produkter og/eller services der er tilknyttet, hvilke falelser de
fremkalder og hvordan de kan manifestere sig i fysisk form (Kapferer, 2008, s. 183).

Det andet element er personlighed og omhandler, hvordan brandet kommunikerer med verden
udadtil, samt hvilke karaktertreek der er tilknyttet brandet. Dette element er sammenligneligt med
Aakers beskrivelse af brandet som person, da det kan undersgges ved at forestille sig brandet
som en levende person. Personligheden kan iagttages gennem maden hvorpa et brand
kommunikerer, eksempelvis skrivemade, brandets tone, attitude eller farver (Kapferer, 2008, s.
183-184).

Det tredje element Kapferer preesenterer er kultur, hvilket referer til de veerdier der pavirker eller er
grundlaget for selve brandet. Ydermere beskriver Kapferer kulturen som vaerende selve kernen af
et brand og er elementet der binder brandet til organisationen bag brandet (Kapferer, 2008, s.
185). Dermed kan der drages sammenligning til Aakers beskrivelse af brandet som organisation,
da dette ligeledes omhandler de organisatoriske veerdier der pafares et brand.

Det fierde element er relation og omhandler relationen mellem brandet og dets brugere, bade i et
abstrakt perspektiv og et mere handgribeligt perspektiv. Dette kunne veere en service brugerne
modtager fra et brand (Kapferer, 2008, s. 185).

Det femte element er refleksion og omhandler, hvordan brandet afspejler sig i dets malgruppe, og
hvordan brandet skildrer malgruppen. Refleksion er de stereotypiske egenskaber brandets
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malgruppe indeholder, og er oftest dem der vil blive fremhzevet i eventuelle reklamer eller andre
former for ekstern kommunikation (Kapferer, 2008, s. 186). Refleksion kan dermed beskrives som
en persona af brandets stereotype brugere.
Det sjette og sidste element Kapferer praesenterer er selvbillede. Selvbillede refererer til maden
hvorpa brugere ser dem selv i et brand. Refleksion og selvbillede kan umiddelbart fremsta som
lignende elementer. Refleksion refererer dog til maden hvorpd et brand portreetterer dets
malgruppe, hvor selvbillede refererer til maden hvorpa brugerne ser dem selv i brandet (Kapferer,
2008, s. 186).

Kombinationen af Aakers brandidentitetsmodel og Kapferers brandidentitets prismemodel kan
benyttes til at identificere essensen af et brand. Selvom begge modeller er udviklet med henblik pa
at opbygge steerke brandidentiteter er det muligt at benytte de samme elementer til at belyse et
brand og undersgge hvordan det er konstrueret. Ved at veere i stand til at undersgge casens
brandidentitet og identificere essensen og kernen af brandet, er det muligt at opveje, hvorvidt det
kan benyttes som et strategisk veerktgj for organisationen bag brandet. Denne brug af branding
som et strategisk veerktgj bringer vores teoretiske redeggrelse videre til et andet element
beskrevet i den indledende litteratursggning, hvilket er corporate communication. Corporate
communication er et kommunikationsfelt der omhandler, den strategiske tilgang virksomheder og
organisationer tilgar i forhold til, hvordan de kommunikerer internt og eksternt. Med udgangspunkt i
Mary Jo Hatch og Majken Schultz bog Taking brand initiative (2008), vil vi beskrive et begreb
indenfor corporate communication Hatch og Schultz beskriver som corporate branding.

4.3 CORPORATE BRANDING

Corporate branding omhandler, hvordan en organisation eller virksomhed kan veere et brand i sig
selv, og er en videreudvikling af de ovenstdende beskrivelser fra Aaker og Kapferer, der beskriver
brandet som veerende det produkt eller den service en virksomheden leverer. | stedet er det
virksomheden selv der er brandet, og repraesenterer brandets identitet og veerdier og har ikke
udelukkende til formal at pavirke eventuelle kunder, men alle typer af interessenter, hvilke de
kalder stakeholders. Disse interessenter er ikke blot eventuelle kunder og forbrugere, men ogsa
investorer, leverandgrer, distributgrer, partnere, medarbejdere og samfundsgrupper (Hatch &
Schultz, 2008, s. 9). Corporate branding er ifglge Hatch og Schultz en made hvorpa der kan
skabes en sammenheeng mellem organisationens image, vision og kultur med udgangspunkt i
organisationens identitet.

Vision
Who do we want to bel
How will we be known?

Identity

Figur 11, Model for corporate branding (Hatch & Schultz, 2008, s. 68)
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Hvis en virksomhed har en svag eller fejljusteret sammenhaeng mellem dens image, vision og
kultur kan det pavirke og sveekke brandets troveerdighed. Dette kan vaere karakteriseret af, at der
er store forskelle mellem de tre elementer. | bogen refererer Hatch og Schultz til en artikel de har
skrevet, der er udgivet i Harvard Business Review. | denne artikel beskriver Hatch og Schultz
hvordan ovenstdende model kan benyttes til at analysere et corporate brand. Dette kan videre
inspirere vores undersggelse, da den ogsa vil kunne benyttes til at analysere GAME i et corporate
branding perspektiv. Artikelen Are the strategic stars aligned for your corporate brand? (2001)
praesenterer et corporate branding “tool kit”. Denne samling af veerktgjer kan benyttes til at
analysere en virksomhed brand, og beskriver yderligere de tre elementer fra ovenstaende model:
image, vision og kultur. Visionen omhandler ledelsens syn og forhdbninger i forhold til
organisationen, hvilket er sammenligneligt med brandidentitet. Kultur omhandler organisationens
veerdier, opfgrsel og attitude og er hvordan alle medarbejdere anser organisationen. Image
omhandler, hvordan udenforstdende anser organisationen og er sammenligneligt med brand
image (Hatch & Schultz, 2001, s. 4). Corporate branding kan benyttes til at styrke organisationens
interne forhold. Dette er muligt ved at benytte veerdierne der er tilknyttet virksomhedens brand til at
agere pejlemaerker for medarbejdernes selvsteendige beslutninger. Safremt medarbejderne
tilsutter sig brandets veerdier kan der opsta en kultur som alle medarbejdere bidrager til ved at
handle i overensstemmelse med brandet (Hatch & Schultz, 2008, s. 18).

Ved at benytte teorien omhandlende corporate branding til at undersgge, hvorvidt corporate
branding ger sig geeldende i forhold til case-organisationen GAME, er vi i stand til at vurdere,
hvorvidt det kan benyttes som et strategisk veerktgj. Vi har udledt fra teorien, at corporate branding
er en made hvorpa man kan styrke interne savel som eksterne forhold i en organisation, og denne
teori vil dermed kunne bidrage til et svar pa undersggelsens problemformulering. Alle
brandingteorierne der har veeret bearbejdet op til dette punkt i projektet har beskrevet branding i et
kommercielt perspektiv. Aaker beskriver, hvordan branding har fokus pa at adskille sig fra sine
konkurrenter saledes kunder vaelger ens produkt. P4 samme vis beskriver Kapferer, hvordan
branding er en “slagmark”, hvorpa det gaelder om at vinde kampen om kunden. Vores case er en
non-profit NGO og derfor stemmer dette kommercielle perspektiv ikke overens med
udgangspunktet for vores undersggelse. Med beskrivelserne og kriterierne for non-profit
organisationer, beskrevet i afsnit 3.3, in mente er det veerd at overveje, hvorvidt en NGO kan have
et produkt, og hvorvidt der eksisterer konkurrence blandt NGO’er. Vi kan benytte de ovenstaende
brandingteorier til at undersgge selve organisationens brand, beskrive brandidentitet og finde frem
til essensen af brandet, men teorien beskriver ikke, hvordan branding kan vurderes i forhold til en
non-profit NGO. Derfor vil den resterende del af denne teoribeskrivelse beskeeftige sig med
litteratur omhandlende branding i NGO’er, for at veere i stand til at tilpasse teorien til vores case.

4.4 NON-PROFIT BRANDING

Som det fremgar af litteratursggningen (Kapitel 2), er der ved hjeelp af litteratursggningens
tragtmodel opstaet en reekke undren, overvejelser og andre interessante forhold der findes
relevante at undersgge nzermere. Det fremgar ligeledes af litteratursggningen, hvordan sagninger
pa NGO’er og branding kombineret har henledt opmaerksomheden pa dele af litteraturen, der i
mere eller mindre grad beskeeftiger sig indenfor samme felt som dette speciale undersgger. | det
folgende afsnit vil der i forleengelse af preesentationen af de relevante brandingteorier, blive
preesenteret indsigter i eksisterende litteratur, der beskeaeftiger sig med interessante overvejelser i
relief til vores problemformulering. | forbindelse med udveelgelsen af de fglgende artikler, er
tilgangen til sggning foregdet i samme format som ved vores litteratursagning. Der er sggt
yderligere indsigter i et i forvejen undersggt felt, hvilket har bidraget til nye forstaelser og
fortolkninger af vores forforstaelser. For at veere i stand til at besvare problemformuleringen, og
ligeledes kunne overfgre besvarelsen til NGO’er i et generelt perspektiv, vil de undersagte artikler
udelukkende veere tidligere forskning, peer reviewed tidsskrifter eller anden form for akademisk
litteratur. P& baggrund af ovenstaende indsigt i brandingteori, og de felgende nedslag i
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eksisterende litteratur omhandlende branding i forhold til NGO’er, vil GAME efterfglgende blive
analyseret. Analysen har til formal at identificere GAMEs brand, med et videre fokus pa, hvordan
de kan anvende branding som et strategisk veerktgj.

4.4.1 THE ROLE OF THE BRAND IN THE NONPROFIT SECTOR

| 2012 udgav Nathalie Kylander og Christopher Stone artiklen "The Role of the Brand in the
Nonprofit Sector”. Som det fremgar i litteratursggningen, er det denne artikel der har medfart en
reekke nye undren og overvejelser, i forhold til den videre besvarelse af vores problemformulering.
Artiklen indledes med ordene ”"Many nonprofits continue to use their brands primarily as a
fundraising tool, but a growing number of nonprofits are developing a broader and more strategic
approach, managing their brands to create greater social impact and tighter organizational
cohesion”(Kylander & Stone, 2012, s. 37). Heri er flere af artiklens hovedpointer praesenteret som
det fgrste man leeser. Ud fra dette citat er det muligt at udlede, at Kylander og Stone har fokus p3,
hvordan non-profit organisationer med tiden har udviklet en bredere og mere strategisk tilgang til
branding. En tilgang der kan medfgre savel et starre socialt kendskab til organisationens brand,
som det kan medfare en stgrre samhgrighed til brandet.

Artiklen udspringer ud af en observation af, hvordan non-profit brands med tiden er blevet mere
synlige, mere genkendelige, og ikke mindst er de som brands blevet mere troveerdige. |
forleengelse af observationerne i forhold til non-profit organisationernes udvikling af deres brands
redegeres der ydermere for, hvordan flere savel store som sma non-profit organisationer er
begyndt at tydeligggre deres navn og logo. Bade i forbindelse med organisationernes egentlige
arbejde, men ogsa pa kopper, merchandise og kuglepenne — der skabes alts& en hgjere synlighed
pa og omkring organisationernes brand. Denne observation er umiddelbart ikke rodfaestet i en
egentlig undersggelse eller case, og det ma derfor antages, at det er en hypotese der er opstillet
som argumentation for undersggelsens relevans (Kylander & Stone, 2012, s. 37). | forleengelse
heraf redeggr Kylander og Stone for, at hvor non-profit organisationer tidligere primaert har forholdt
sig til sine brands i forhold til fundraising, er flere organisationer blevet bevidste om, hvordan
brandet kan vaere med til at bakke om organisationens identitet og de mal organisationen har for
sit arbejde. Dette eksemplificeres med henvisning til én af verdens stgrste humanitaere
organisationer, The Bill & Melinda Gates Foundation, der har ansat en direktar for "Global brand
and innovation”. Idéen bag denne stilling var, at den nye direktgr skulle veere foregangsmand for
en ny brandingstrategisk proces. Denne nye tilgang til branding havde til hensigt at fierne fokus fra
fundraising, og anden form for sggen efter gkonomisk kapital. | stedet var fokus for branding af
organisationen, at den skulle generere gget samhgrighed til organisationen, hvilket ligeledes skulle
medfare organisationens sociale indflydelse. Til trods for de gode ambitioner i forhold til hvad
malet er med organisationens brandingstrategi, beskriver Kylander og Stone at non-profit sektoren
stadig begreenses af, at de veerktgjer de har til radighed primeert stammer fra for-profit sektoren,
hvor genkendelighed og gkonomisk indtjening er fokuspunkterne. Kylander og Stone argumenterer
derfor for et behov for nyteenkning, hvor det muligggres non-profit organisationernes brands at
bidrage til mere end hvad inspirationen fra for-profit sektoren tillader det (Kylander & Stone, 2012,
s. 37).

Ved at inddrage Kylander og Stones’ tanker pa baggrund af en eksemplificering af en stor
organisation som The Bill & Melinda Gates Foundation, er det relevant at forholde sig til netop
dette valg af organisation. Dette vurderer vi pad den baggrund, at The Bill & Melinda Gates
Foundation er sa stor som den er, og at den udspringer af et kapitalgrundlag skabt at Bill Gates’
formue pa baggrund af IT-virksomheden Microsoft. | denne forbindelse vurderer vi at Microsoft er
alt andet end non-profit, hvilket medfgrer at der i det givhe eksempel kan argumenteres for, at der
vil kunne veere nogle strategiske for-profit overvejelser, ved at arbejde intenst med et non-profit
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brand. Denne overvejelse om, hvordan det kan veere muligt at anvende en non-profit organisation,
som en form for “sub-brand” til en for-profit virksomhed finder vi yderst relevant. For kan non-profit
organisationer tilhgrsforhold til for-profit organisation bidrage positivt til for-profit organisationernes
brands?

Med de ovenstaende betragtninger som inspiration, beskriver Kylander og Stone i deres artikel et
brandingstrategisk veerktgj der er udviklet til, at hjselpe non-profit organisationerne med at
tilretteleegge brandingprocessor sigtet mod sociale resultater, frem for mod gkonomiskeresultater.
Dette rammeveerktgj bygger pa halvandet ars forskning pa omradet, hvor de sammen med
kollegaer fra Harvard University's Hauser Center for Nonprofit Organizations har undersggt
tidligere forskning. Heri har de foretaget interviews med interessenter fra 41 forskellige
organisationer. Som et resultat af denne forskning, hvor seerligt interviews med de ledende
personer indenfor de undersggte non-profit organisationer har haft indflydelse, er der blevet
udviklet en model. Det beskrives, hvordan en stor del af lederne af de undersggte non-profit
organisationer udtrykte hgj grad af stolthed ved det arbejde deres organisationer udfgrer. Netop
denne stolthed, der kom til udtryk pa baggrund af organisationernes veerdier, partnerskaber og ved
det sociale arbejde de udfgrer, observerede Kylander og Stone som gennemgaende for deres
interviews.

For at imgdekomme non-profit organisationernes gnsker om at lade dette veere en stgrre del af
deres brands blev der udviklet et veerktgj de kalder The Nonprofit Brand IDEA. Her henviser IDEA
til "brand Integrity, brand Democracy, brand Ethics, og brand Affinity (Kylander & Stone, 2012, s.
37).

| forbindelse med udviklingen af denne model preesenteres det yderligere, hvordan det er
essentielt i denne henseende at forsta et brand som mere end en visuel identitet. Kylander og
Stone redeggr for deres forstaelse af et brands rolle, ved blandt andet at definere hvordan et brand
bar anses som veaerende en psykologisk konstruktion der er lagret som en mental tilstand hos dem
der interagerer med det givne produkt eller med den givne organisationen, person eller
virksomhed. Dette medfgrer at den arbejdsindsats der foreligger i forbindelse med
brandingstrategier bar omhandle, hvorvidt det er muligt at pavirke disse psykologiske associationer
(Kylander & Stone, 2012, s. 38).

Denne forstaelse adskiller sig ikke fra forstaelsen af et brand indenfor for-profit sektoren, en pointe
der underbygges af Kylander og Stones’ undersggelser. Det beskrives i artiklen, hvordan de
ledende personer fra non-profit organisationer der er interviewet, p& samme made heller ikke
definerer deres forstaelser af et brand pa en differentieret made, end hvad tilsvarende ledende
personer ville have gjort indenfor for-profit sektoren. Til trods for den konsensus Kylander og Stone
erfarer mellem forstdelsen af brands pa tveers af sektorer, argumenterer de for vaesentligheden af
den udarbejdede model. Dette ggr de ved at beskrive hvordan det at tilleegge langsigtede sociale
mal, og lade disse spille en stgrre rolle i non-profit organisationers brandingstrategi kan vaere
fundamentalt. Dette kan give organisationerne muligheden for at skabe en samhgrighed til brandet
som helhed, og ikke til enkelte projekter eller koncepter. P4 denne vis sikrer man, at de
interagerende parter ikke mister samhgrigheden til brandet nar en given interaktion er faerdig. Det
handler altsd om at skabe fundamentet for en mulig samhgrighed. Denne samhgrighed kan i
bedste tilfeelde blive indlejret i underbevidstheden som veerende et langsigtet tilhgrsforhold
(Kylander & Stone, 2012, s. 38).

Modellen der ifglge Kylander og Stone skal bidrage til dette, The Nonprofit Brand IDEA, udspringer
at de tematikker der er identificeret i forbindelse med undersggelserne i feltet. Den ene tematik er,
som det allerede kort er preesenteret, den hgje grad af stolthed der eksisterer ved lederne i
organisationerne, hvor den anden tematik er baseret pa den karakteristiske rolle brandet spiller i
organisationerne, i forhold til at kunne skabe den gnskede samhgrighed (Kylander & Stone, 2012,
s. 38). For at opna bedst mulig indsigt i modellen og dens virke, er det relevant at redegare
yderligere for de fire ord der ligger bag modellens "IDEA” i navnet.
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| forhold til I'et, der henviser til brandets integritet, er det en faktor med det argument, at der internt
i organisationen skal veere samme syn pa, og tilgang til, organisationen, som det er tilfaeldet i
forhold til maden hvorpa omverdenen anser organisationen. Ydermere bgr der veere konsensus
mellem maden hvorpa organisationen og de eksterne interagerende parter anser den, og de mal
organisationen arbejder for at na. | denne forbindelse anvender Kylander og Stone ordet integritet
som strukturel integritet og ikke som moralsk integritet. Dette skal forstas pa den vis, at ved hgj
grad af strukturel integritet er medlemmer, frivillige og ansatte i organisationen i stand til at forbinde
den interne identitet med det arbejde organisationen udfarer. Dette beskriver Kylander og Stone
kan bidrage til @get feellesskabsfglelse, hvilket motiverer til at yde en ekstra indsats for at na malet.
Den eksterne integritet skal forstas i den forstand, at en non-profit organisation med hgj strukturel
integritet kan veere i stand til at indramme det mal der arbejdes for at nd. Dette pa en sadan made,
at modtagerne klart forstar hvorfor den agerer som den ger, i forhold til at na det givne mal
(Kylander & Stone, 2012, s. 40).

For at redegare for D’et, der henviser til brand-Demokrati, beskriver Kylander og Stone hvor vigtigt
det er, at der eksisterer en markant grad af tillid internt i organisationen. Ledelsen skal herved vise
at de stoler pa savel sine brugere og medlemmer, som pa sine frivillige og ansatte. Denne tillid
henviser til kommunikation og formidling af organisationens mission og vision, hvor ledelsen skal
have tillid til, at organisationens arbejde forteelles videre pa den rigtige made. Dette mindsker ifalge
Kylander og Stone behovet for kontrol fra ledelsens side, da de har tillid til, at organisationens
mission og vision formidles videre blandt brugere, medlemmer, frivillige og ansatte (Kylander &
Stone, 2012, s. 40).

Med E’et fokuseres der pa organisationens brand-Etik, hvilket Kylander og Stone beskriver som
veerende essentielt. Dette vurderer de med det argument, at brandet i sig selv og maden hvorpa
det fremstar, afspejler organisationens kernevaerdier. Pa samme vis som det er tilfaeldet i forhold til
brandets integritet, er det ligeledes tilfaeldet i forhold til brand-etikken, at den forholder sig til bade
organisationens interne identitet, samt maden hvorpa de interagerende parter anser
organisationen, dens kultur og dens veerdier. | denne forbindelse omhandler etik mere end blot at
have ry for at veere en etisk organisation. Det handler i hgjere grad om, hvordan organisationen
gar brug af sit brand til at formidle sin mission, vision og veerdier (Kylander & Stone, 2012, s. 40).

Det sidste bogstav i akronymet IDEA, A’et, omhandler brand-Affinity, hvilket pa dansk forstds som
det tilhgrsforhold der eksisterer til brandet. Kylander og Stone henviser til, hvordan et brand kan
vaere en god "holdspiller”. Med dette argumenterer de for, at det er vigtigt at et brand arbejder godt
sammen med andre brands, at det er i stand til at dele pladsen og den anerkendelse et brands
arbejde medfgrer — det handler om at fremme kollektive frem for individuelle interesser. Men
henblik pa en steerk grad af brand affinity, argumenterer Kylander og Stone for, at det muliggar
tiltreekning af gode samarbejdspartnere, da disse tilleegger mere veerdi til en samarbejdspartner de
har et steerkt tilhgrsforhold til. Hvis en organisation har hgj brand affinity, promoverer den, ifglge
Kylander og Stone, samarbejdspartnernes brands i ligesa hgj grad som sit eget, hvilket selvsagt er
i samarbejdspartnernes interesse (Kylander & Stone, 2012, s. 40).

Efter redeggrelsen for de fire principper der ligger til grund for "IDEA”, er det muligt at praesentere
hvordan Kylander og Stone operationaliserer modellen. |1 denne henseende argumenterer de
ydermere for, at modellen ikke blot kan bruges til at optimere non-profit organisationers brand,
men at organisationernes ledelse ligeledes kan anvende indsigter fra modellen til at effektivisere
organisationens arbejde.

Ved at organisationerne udvikler en strategi til en forandring, hvor de gnsker at deres brand skal
kunne bidrage til gget social indflydelse og en teettere samhgrighed, medfgrer dette endvidere
andre fordele. Kylander og Stone beskriver i forlaengelse heraf, hvordan en organisation for hver
indsats de gar for at na deres mal, pa samme tid kan opleve, hvordan deres brand bliver mere i ét
med organisationens mission og vision. Denne proces, hvor organisationens mal bliver mere og
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mere et synonym med organisationens brand opnas i hgj grad ved at arbejde efter iéen om
brandets integritet, savel internt som eksternt (Kylander & Stone, 2012, s. 40).

For at opna de gnskede mal i henhold til brand-demokrati beskriver Kylander og Stone, hvordan
man som ledelse i en non-profit organisation skal veere parat til at bryde med de traditionelle
tilgange til ledelse. Dette opnas ved at s@ge en “flad” organisationsstruktur. Dette kan ggres ved at
arbejde for en kultur hvor alle i organisationen har medbestemmelse pa brandets udvikling s& det
er noget der skabes sammen. Ved at motivere frivillige og ansatte internt i organisationen til at
advokere for organisationens mission og vision, opnar organisationen i samme omgang en hgjere
grad af feellesskabsfalelse, der pa laengere sigt kan pavirke den interne kultur i organisationen. Pa
denne made argumenterer Kylander og Stone for, at brand-demokrati indferes bedst ved at lade
de frivillige og de ansatte veere ambassadgrer for organisationen, da de ikke taler pa vegne af
organisationen, men taler pa vegne af sig selv. Dette skaber en menneskelig trovaerdighed for
organisationens arbejde (Kylander & Stone, 2012, s.40). Ved at lade frivillige og ansatte advokere
for organisationen, og ved at give dem friheden til at tale organisationens sag, medfgrer det en
risiko for, at enkelte udtaler sig i en retning eller i et omfang, der ikke stemmer overens med
organisationens kultur, veerdier og brand. Dette medfgrer nogle brand-etiske forhold fra ledelsen,
da det arbejde man beder de frivillige og de ansatte om at veere ambassadgrer for, ikke skal kunne
fare tilbage til enkeltpersoner som individer. Der kan altsa veere en risiko for, at man seetter sine
frivillige eller sine ansatte i en situation, hvor de skal sta til ansvar for organisationens garen. Dette
kraever nogle etiske overvejelser fra ledelsen, sa det brand der gnskes at frivillige og ansatte skal
veere talergr for, ikke kan ende med at skade, eller udnytte, enkelte individer (Kylander & Stone,
2012, s. 41). Afslutningsvist beskriver Kylander og Stone, hvordan en operationalisering af brand
affinity i seerlig grad er muligt hvis en organisation indgar i feelles indsatser, hvor flere
organisationer arbejder sammen mod det samme mal. Her handler det ikke om at vaere bekymret
for, om ens egen organisation kommer til at sta i skyggen af de andre, men i stedet skal der sgges
lgsninger, hvor de forskellige aktgrer kan spille hinanden gode, gennem den feelles indsats
(Kylander & Stone, 2012, s. 41). For at illustrere ovenstaende udledninger af deres undersggelser,
har Kylander og Stone i forbindelse med artiklen lavet fglgende illustration.

Figur 12, Kylander & Stone non-profit brand model (Kylander & Stone, 2012, s. 40)
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Som det fremgar af illustration er der altsa tre af hinanden afhaengige cirkler. Den yderste cirkel er
organisationens mission, vision og veerdier, og er det organisationen straeber efter at opna ved
deres arbejde. Det primaere mal for dens eksistens. Den midterste cirkel er strategien, hvordan
gnsker organisationen at na deres mal. Hele grundlaget for Kylander og Stones artikel befinder sig
i den inderste cirkel, hvor de illustrerer hvordan organisationens brand kan have en central rolle, i
forbindelse med at nd de mal der er sat, og at brandet derfor bar indgd i de strategiske
overvejelser (Kylander & Stone, 2012).

4.4.2 A BRAND NEW WORLD FOR NONPROFITS

For at underbygge Kylander og Stones arbejde, og for at supplere deres tilgang til det at arbejde
med branding og NGO’er, vil vi i det fglgende undersgge en artikel der beskeeftiger sig med
branding i forhold til NGO’er. | forbindelse med at arbejde med branding, vil store dele af
litteraturen generelt fokusere pa et mere kommercielt perspektiv med markedsfgring for gje. For at
inddrage litteratur, hvor NGO’er netop undersgges fra et markedsfaringsperspektiv, vil der i det
fglgende gares nedslag i en artikel, hvor skribenterne bag har en forskningsmaessig baggrund fra
marketing. Artiklen der er sggt indsigt i, A brand new world for nonprofits”, er skrevet i 1999 af
Robin J. B, Ritchie, Sanjeev Swami og Charles B. Weinberg, var altsa forud for nogle af de andre
artikler der inddrages som en del af vores undersggelse. De havde allerede i slutningen af
1990’erne observeret, hvordan branding som veerktgj var under udvikling. Herved opstod
interessen til artiklen, da branding ikke leengere udelukkende burde ses som veerende produkters
indpakning, men som et faenomen der med tiden kunne udvikle sig til at blive et ngglebegreb i
forhold til organisationernes overordnede strategi — 'hjgrnestenen’ af marketing (Ritchie, Swami &
Weinberg, 1999, s. 26). Det praesenteres hvordan forfatterne bag artiklen har udledt, hvordan
ledelserne rundt i non-profit organisationerne har faet gjnene op for, hvilken veerdi branding kan
tilleegge deres organisationer, og altsa ikke blot bgr anses som en eftertanke. Af disse vaerdier
defineres to fordele som veerende de skelsaettende.

De beskriver hvordan brands er en savel enkel som en effektiv made at formidle en organisation,
dens arbejde og dens mission, vision og veerdier. Dette gar det lettere for de interagerende parter
at skelne mellem forskellige organisationer, deres arbejde og deres ydelser. Herved bliver det
ydermere lettere for interessenter at bestemme sig for, hvorvidt man gnsker at interagere med den
givne organisation.

Derudover redeggares der for, hvordan branding kan medvirke til konsistent kvalitetssikring. Dette
beskrives som medvirkende til en gensidig tillid mellem organisationen og dens modtagere. Denne
tillid til et brand er seerligt vigtig, i tilfeelde af beslutninger med stor risiko, eller i veerste tilfaelde
beslutninger der decideret skader brandet. Det pointeres dog, hvordan det kraever mere end
genkendeligt navn og visuel identitet for at opna disse fordele. Organisationen udviser en vis
forpligtigelse overfor den vare/ydelse/programmer de udbyder. Herved argumenteres der for,
hvordan branding ikke blot kan veere et redskab for profitorienterede virksomheder, men at det
ligeledes kan veere et veerktgj for non-profit organisationer (Ritchie et. al., 1999, s. 27).

Ydermere praesenterer artiklen en illustration, der ifglge Ritchie, Swami og Weinberg, illustrerer
eksisterende forsknings tilgang til non-profit branding (Ritchie et. al., 1999, s. 28).
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" Government

Figur 13, non-profit brand interessenter (Ritchie et. al., 1999, s. 28)

Ovenstaende illustration har til formal at visualisere, hvordan eksisterende forskning har haft
tendens til at undersgge feltet relativt snaevert, hvor der har vaeret fokuseret pa den veerdi et brand
giver til én specifik organisation (Ritchie et. al., 1999, s. 28).

Ud fra de ovenstdende tanker gnskes der at redeggre for savel fordele som ulemper ved at non-
profit organisationer anvender branding. Derudover belyses den balancegang non-profit
organisationernes ledelser skal have for gje nar de vurderer hvorvidt de skal manifestere et brand.
Malet med undersggelsen er, jeevnfgr ovenstaende illustration, yderligere at undersgage feltet i et
mere generelt perspektiv. Dette ggres ved hjeelp af et rammeveerktgj der kan beskrive hvordan
det veere sig muligt at implementere branding i non-profit sektoren, samt hvorfor det i givet fald
giver mening.

Denne undersggelse er foretaget i flere faser, hvor den farste beskeeftiger sig med non-profit
sektorens seerlige karakteristika. Yderligere beskeeftiger farste fase sig med hvorfor disse kan
veere saerligt vaesentlige at vaere opmaerksomme pa for organisationerne, hvis de gnsker at udvikle
et staerkt brand. Herefter undersgges de eksterne forhold der kan have indflydelse pa
vaesentligheden for branding af non-profit organisationer. Disse leder videre til en beskrivelse af
savel de udfordringer som omkostninger det kan have for organisationen at udvikle et brand.
Afslutningsvist fremgar en reekke forslag og advarsler, som non-profit organisationer bar have for
gje inden de begynder at arbejde strategisk med branding (Ritchie et. al., 1999, s. 28).

Et af de centrale forhold der beskrives, at non-profit organisationer bgr have for gje forud for
udviklingen af det strategiske brand er, hvordan det kreever en vis maengde ressourcer, savel
menneskelige som gkonomiske, nar man gnsker at etablere et brand. Det fremgar ikke af artiklen
hvad der indbefatter disse menneskelige og wgkonomiske ressourcer. Vi antager dog at
gkonomiske ressourcer refererer til, hvordan det kan blive gkonomisk dyrt at igangseette en proces
for at optimere sit brand. | forhold til de menneskelige ressourcer antager vi, hvordan det refererer
til den maengde af tid der skal bruges pa savel udvikling som implementering at brandingstrategier.
| forleengelse at dette beskrives det hvordan disse betydelige omkostninger rejser spgrgsmalet om,
hvorvidt det er den rigtige investering, taget i betragtning af hvordan non-profit organisationer i de
flestes tilfeelde har en relativt begreenset gkonomi. Ved at prioritere ressourcer til at opbygge
organisationens brand, vil de samme, menneskelige og gkonomiske ressourcer, ikke kunne
anvendes i forbindelse med organisationens arbejde, projekter og koncepter.

Ritchie, Swami og Weinberg beskriver, at tendensen er, nar regnestykket i forhold til ressourcer er
gjort op, vil investeringen i branding veere til organisationernes fordel. Denne vurdering udledes pa
baggrund seks afgarende arsager.

46



For det farste har non-profit organisationer et bredt modtagersegment, og de skal appellere til flere
forskellige publikum, og ikke kun en given forbruger. Dette medfgrer, at det at udvikle et brand, og
gare det konsistent, vil kunne veere et effektivt middel til at kommunikere organisationen og dens
veerdigrundlag ud til det differentierede modtagersegment.

For det andet tilbyder non-profit organisationer ofte et produkt, hvor kvaliteten af deres arbejde er
essentielt, men ogsa sveert at verificere. | dette tilfeelde kan branding, i en kombination med
organisationens "non-profit status”, bidrage til en kvalitetssikring af organisationen og dens
arbejde. Dette kan medvirke til en reduktion af usikkerhedsrisici hos savel samarbejdspartnere og
fonde, som brugere og andre malgrupper.

For det tredje afspejler de langsigtede malszetninger, der karakteriserer mange non-profit
organisationer, den lange proces der foreligger i forbindelse med at skabe et brand. Denne linesere
proportionalitet mellem organisationernes langsigtede mal, og den lange proces det er at etablere
et brand, vil kunne indfinde sig som et parlgb hvor de to variabler sammen udvikler et steerkt
brand.

For det fierde vil non-profit organisationer, med afseet i den status det kan medfgre at veere en
velggrende organisation, opnd en generelt starre offentlig opbakning end private virksomheder.
Etableringen af et steerkt brand vil for non-profit organisationer kunne bidrage til en grad af
"goodwill”, der vil kunne skane dem fra dagligdagens uforudsigeligheder fra offentlighedens
meninger.

For det femte har den markante stigning i antallet af non-profit organisationer skabt en
konkurrencesituation, der bader appellerer til de samme gkonomiske og menneskelige ressourcer.
| denne situation vil et steerkt brand kunne bidrage til, at en given organisation i hgjere grad vil
kunne veere i bevidstheden hos fonde, donerer, frivilige og andre interessenter. Dette vil kunne
medfare en gget sandsynlighed for at tiltreekke disse knappe ressourcer. Ydermere appellerer de
steerke non-profit brands til nogle mere anerkendte virksomheder i forhold til samarbejdsaftaler, da
virksomhederne vil forsgge at positionere sig selv bedre pa baggrund af en samarbejdsaftale med
en non-profit organisation med et steerkt brand.

For det sjette vil mange non-profit organisationer lide under faanomenet “image spillover”, der
refererer til hvordan offentlighedens opfattelse af en given non-profit organisation pavirkes af,
hvordan offentlighedens generelle opfattelse er af lignende organisationer. Dette veere sig et
aspekt hvor branding kan bidrage, da branding kan medvirke til at skabe en unik position for
organisationen i offentlighedens bevidsthed. Dermed kan en given organisation undga at blive
pavirket, hvis andre lignende organisationer mgder modstand fra offentligheden (Ritchie, et. al.,
1999, s. 29).

Pa baggrund af de seks ovenstdende arsager, argumenterer Ritchie, Swami og Weinberg for, at
der kan veere et potentiale i forhold til at arbejde med branding som non-profit organisation. Seerligt
pa leengere sigt kan det bidrage positivt til organisationernes fremtidige udfordringer. Det beskrives
i forlaengelse heraf, hvordan udviklingen af flere eksterne samfundsmaessige forhold, konkurrence,
gkonomi, politik etc., medfagrer en reekke situationsbaserede udfordringer. Ifglge Ritchie, Swami og
Weinberg er der bedre forudseetninger for at imgdekomme disse udfordringer hvis man forholder
sig til branding. Dette underbygges ved at beskrive, hvordan non-profit organisationer, pa samme
vis som alle andre virksomheder og organisationer, pavirkes af globaliseringen. Globaliseringen
bringer hele verden teettere pa hinanden. Et faktum der medfarer en risiko for, at udenlandske
organisationer vil sgge de fonde, mulige donationer og andre mulige samarbejdspartnere og
interessenter, som en given organisation pa nationalt plan mere eller mindre var ene om at
appellere til. Ritchie, Swami og Weinberg beskriver, hvordan den lokale og nationale "beskyttelse”
der har veeret i forhold til at sege den ngdvendige kapital, ikke giver den samme sikkerhed for non-
profit organisationerne som tidligere. Dette er endnu et forhold, hvor der vurderes at et veldefineret
0g godt ledet brand, medfarer nogle nye muligheder for at opbygge en genkendelighed og en
troveerdighed pa de nye globaliserede markeder. Netop globaliseringen, og udvikling generelt, er
yderligere relevant at forholde til branding af non-profit organisationer.
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Som skrevet i ovenstaende, medfarer det en risiko for, at udenlandske organisationer begynder at
appellere til en organisations samarbejdspartnere. Der opstar modsat ogsa muligheder for, at en
organisation kan udvide malgruppen for sit arbejde, eller om ikke andet kunne @ge kendskabet til
organisationen og dens arbejde. | denne henseende redeggres der for, at branding skaber en
mulighed for organisationer, hvor globaliseringen, og i ligesa hgj grad den teknologiske udvikling,
giver nogle nye muligheder for non-profit organisationerne i forhold til maden hvorpa de
tilretteleegger deres brands. Dette betyder dog, at non-profit organisationerne i hgjere grad bar
forholde sig til de konstante sendringer der vil veere i forhold til de samfundsmeessige forhold.
Organisationerne bgr derfor veere tydelige, bade overfor deres malgruppe, men ogsa overfor
offentligheden, i forhold til hvordan de forholder sig til de samfundsmaessige andringer der vil
komme. | forhold til at positionere sin organisation staerkest muligt forud for samfundsmaessige
aendringer, argumenterer Ritchie, Swami og Weinberg for, at branding ogsa kan veere et brugbart
veerktgj. Dette underbygger de ved at beskrive, at implementering af de strategiske overvejelser
kraever at drive et brand, og kraever en opmaerksomhed pa organisationens fremtid.

Det beskrives i artiklen, at samfundsmaessige aendringer oftest vil medfgre udfordringer i forhold til
"her og nu” situationer for en organisation. Ved at organisationernes ledelser er mere bevidste om
brandet, bliver hele organisationen ligeledes mere bevidste om de vaesentlige mal, visioner og
veerdier. En opmeerksomhed der kan medfare at en organisation far mulighed for at isolere sig
mere fra omverdenen, og derfor ikke i ligesd hgj grad bliver pavirket (Ritchie et. al., 1999, s. 34-
35).

En af hensigterne forud for undersggelsen var, at forholde sig til fordele og ulempe ved branding af
non-profit organisationer. Med afseet i, hvorfor der kan argumenteres for at branding af non-profit
organisationer ikke er en god idé, redeggares der i artiklen for, at indfgrslen af brandingstrategiske
overvejelser medfgrer en reekke risici man bgr have for gje. Ritchie, Swami og Weinberg
argumenterer for, at organisationerne bgr forholde sig til disse risici, da idéen om branding kan
skade organisationen mere end den gavner, safremt man ikke er klar til at imgdekomme disse
risici. Et af de argumenter der fokuseres ngje pa, i denne forbindelse er at en given organisation
kan komme i en grazone i forhold til, at en brandet organisationen i modtagerens gjne kan virke
kommerciel. Herved argumenteres der, at det kan veere sveert for interagerende interessenter at
adskille non-profit organisationerne fra for-profit virksomheder. En sddan problematik vil kunne
medfare en mere eller mindre manglende grad af interesse i at tilbyde sin velvillighed og vise tillid
til en non-profit organisation (Ritchie et. al., 1999, s. 36). Yderligere beskrives det, at det kraever en
mere bindende forpligtelse i forhold til ressourcer for en organisation, hvis man veelger at
operationalisere branding. Dette krav til ressourcer, der bade omhandler gkonomiske og
menneskelige ressourcer, vil kunne medvirke til flere problematiske forhold, i henhold til hvordan
en non-profit organisation bedst anvender de midler den har til radighed.

Ritchie, Swami og Weinberg argumenterer for, hvordan dette er en faktor savel internt som
eksternt i en organisation. Der vil kunne opstd uoverensstemmelser internt i organisationen i
forhold til brugen af ressourcer pa branding. Eksternt vil problemet for eksempel vaere i forhold til
donorer, der ikke mener deres gkonomiske donation bruges pa den rigtige made, ved at pengene
bruges pa branding, og ikke organisationens egentlige arbejde. Dette kan medfare en risiko for, at
en organisation ender med et overforbrug af ressourcer, hvis man begynder at arbejde med
branding. Det vil altsd kunne medfgre, at man bade bruger midler pa branding, samtidig med der
bruges midler pa andet af organisationens arbejde for at imgdekomme disse donorer. Det
beskrives i artiklen, hvordan @get opmeerksomhed, genkendelig og overfgrbarhed fra en
organisations forskellige arbejde ikke kun bar anses som en positiv tendens, da det i ligesa hgj
grad vil kunne ende som veerende en negativ ting. | et tilfeelde, hvor én given afdeling, et givent
projekt, eller et enkelt projekt fra en organisation mader kritik, darlig omtale, eller andre problemer i
offentligheden, vil den brandede organisation i hgjere grad veere i risikozonen for, at kritikken og
problemstillingerne overfares til resten af organisationen (Ritchie et. al., 1999, s. 36).
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For at udlede et mere reelt bud pa, hvordan non-profit organisationer kan forholde sig til branding,
forholder Ritchie, Swami og Weinberg afslutningsvist i artiklen fordele og ulemper til hinanden.
Dette konkluderes i et argument om, at der eksisterer et potentiale for at non-profit organisationer
kan profitere af at arbejde med branding. Det kraever dog at branding bliver behandlet som en
laengere proces, hvor profitten ikke ngdvendigvis bliver meerkbar far flere ars arbejde. Det
beskrives, at for at det skal give mening at arbejde med branding for non-profit organisationer,
kraever det en forpligtigelse, der bade refererer til gkonomi og mandetimer. Herved er det op til den
givne organisation at vurdere, hvorvidt det vil veere det veerd, at bruge ressourcerne pa branding
(Ritchie et. al., 1998, s. 40).

4.4.3 BUILDING AND VALUING GLOBAL BRANDS IN THE NONPROFIT SECTOR

Som supplement til ovenstaende litteratur har vi undersggt artiklen Building and valuing global
brands in the nonprofit sector, skrevet af Nathalie Laidler-Kylander, John A. Quelch og Bernard L.
Simonin (2009). Det udledes i artiklen, at der indenfor de seneste to artier er sket en markant
stigning i forhold til antallet af registrerede NGO’er. 25 procent af de ca 13.000 NGO der eksisterer
er skabt efter ar 1990 og dette indebaerer starre konkurrence mellem NGO’erne (Kylander, Quelch
& Simonin, 2009, s. 254). Dette argument bygger videre pa pointen fra den ovenstadende artikel,
der beskriver hvordan globalisering pavirker NGO’er og @ger konkurrencen blandt organisationen.
Derfor kan branding veere en afggrende faktor for at en NGO har mulighed for at adskille sig.
Yderligere beskrives der i artiklen, at NGO’er har en fordel i forhold til branding, da de udviser hgj
trovaerdighed blandt forbrugerne. Dette fremgar som en pastand der argumenteres ud fra en arlig
undersggelse af Edelman Public Relations der undersgger brands troveerdighed (Kylander et. al.,
2009, s. 254). Denne hgje troveerdighed tilknyttet et brand betyder at brandet er seerdeles
veerdifuldt og det beskrives, hvilke vigtige elementer en NGO’s brand skal inddrage for at pavirke
dets brand positivt. Disse elementer er: 1) brandet skal reflektere NGO’ens mission statement, 2)
brandet skal opbygge troveerdighed og 3) brandet skal adressere adskillige stakeholders.

Yderligere beskrives ligheder og forskelle mellem branding i non-profit og for-profit organisationer.
Begge organisationsformers veerdiseet er hvad der driver brandessensen og positioneringen i
forhold til hvordan de kommunikerer. Der eksisterer dog en forskel i forhold til, hvilken mission de
beskriver. Non-profit organisationer er drevet af en specifik mission, hvilket er hele essensen af
organisationen. Disse missioner er ofte ambitigse og ophgjede, hvorimod for-profit fokuserer pa
mindre og mere handgribelige mal for brandet (Kylander et. al., 2009, s. 262-263). P& trods af
kompleksiteten af non-profits ambitigse brand-mal, har de en mulig fordel over for-profit
organisationer i maden hvorpa de kan udnytte offentlighedens tillid til at kommunikere brandet.
Branding er dermed en ny strategisk udfordring, med en betydelig appel, men ogsa betydelig
bekymring tilknyttet non-profit organisationer. Udover at beskrive metoderne for at bygge
troveerdighed for en non-profits brand, beskrives hvilke muligheder og bekymringer der er relateret
til branding i non-profit organisationer.

Mulighederne og fordelene der udledes i artiklen er: stgrre veerdi fra organisationens partnere;
@get respekt og ressourcer; stgrre forstaelse for logo og slogan; rekruttering af medarbejdere og
gget stolthed hos disse medarbejdere; motivation for donorerne og frivillige; @get mulighed for at
pavirke politiske beslutningstagere (Kylander et. al., 2009, s. 267). Bekymringerne der udledes i
artiklen er modsat; veerdien af frivilliges tid er ikke medregnet; brand veerdi kan ikke male en
organisations effektivitet eller pavirkning; gget offentlig genkendelighed af brandet kan demotivere
donorer og frivillige; der opstar en gget afheengighed af finansiering til branding; det kan distrahere
fra organisationens mission; der findes ikke en standardiseret metode til branding i NGO’er, da det
er nyt og dermed kan veere en organisatorisk risiko (Kylander et. al., 2009, s. 267).

Herved er de overvejelser, teorier og metoder der vil blive anvendt i vores analyse preesenteret, og
den egentlige analysefase vil indledes i det falgende.
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5.1 ANALYSESTRUKTUR

| det foregaende afsnit har vi preesenteret en raekke teorier og teoretiske overvejelser, der alle er
redegjort for og vurderet med det formal, at de skal danne teoretisk fundament for specialets
analyseafsnit. | det fglgende vil selve analysen pabegyndes, og vil indledningsvist blive foretaget
med afseet i David Aakers Brandidentitets model. For at veere i stand til at analysere case-
organisationen GAME, henviser vi til en raekke elementer og bilag, der er indsamlet fra forskellige
online kanaler, hvor det ligger offentligt tilgeengeligt. Analysen vil derfor primaert undersgge
materiale der er tilgeengeligt pA GAMEs hjemmeside. Dette vil blive suppleret af blandt andet
indhold fra GAMEs sociale medier og organisationens offentlig tilgeengelige arsrapport, pa
baggrund af deres arbejde i 2019. Vi er forud for analysen bevidste om, at der andre interessante
pointer og emner der vil kunne analyseres i sammenhang med GAME, men vi har i afgreenset os i
forhold til problemformuleringen, og sg@gt indsigter i de forhold, der er blevet vurderet som
relevante i henhold til besvarelse af denne.

5.2 BRANDANALYSE

Felgende analyse har til formal at besvare problemformuleringen, der stiller spargsmalet “hvorvidt
og hvordan branding kan veere et strategisk veerktgj for en NGO”. Farste del af analysen vil
fokusere pa det farste spgrgsmal der stilles, altsa hvorvidt branding kan veere et strategisk vaerktgj
for en NGO. Dette vil vi forsgge at udlede ved at foretage en strategisk brandanalyse af case
organisationen GAME og vurdere ud fra denne analyse, hvorvidt branding er involveret i
organisationen. For at foretage den strategiske brandanalyse vil GAME undersgges i forhold til en
kundeanalyse, konkurrentanalyse og egenanalyse jeevnfar Aaker (1995).

5.2.1 KUNDEANALYSE

Farste del omhandler kundeanalysen. | forhold til analysen af en NGO er det interessant at
undersgge, hvorvidt der overhovedet er kunder involveret i GAME. Traditionelt er en kunde en eller
flere personer der tilkgber sig et produkt eller en service og er ofte betjent af en saelger. Disse
traditionelle og kommercielle rammer kan der argumenteres for ikke gar sig geeldende i en non-
profit organisation, og derfor omhandler kundeanalysen i stedet GAMESs brugere, interessenter og
stakeholders. Analysen har til formal at identificere og beskrive, hvem de er, hvad er deres behov
og hvorvidt vil de kunne segmenteres. Det farste segment vi er i stand til at udlede er brugerne af
GAME. Motivationen for dette segments interaktion med GAME bestar af de aktiviteter som GAME
faciliterer for brugerne, hvilket inkluderer street basketball, street fodbold, dans, parkour, skating,
street workout og klatring mm. Denne segmentering kan, pd baggrund af bilag 2, yderligere
inddeles i to primaere segmenteringer: GAMESs brugere i zonerne i boligomrader, lokaliseret flere
steder i verden, og GAMEs brugere i Streetmekka husene i Aalborg, Esbjerg, Kagbenhavn og
Viborg. Det fremgar af GAMEs arsrapport, at GAME har 29 zoner i Danmark, 4 zoner i Ghana, 7
zoner i Graekenland, 11 zoner i Jordan, 13 zoner i Libanon, 6 zoner i Litauen, 1 zone i Malta og 5
zoner i Somaliland (Bilag Arsrapport, s. 4-5).

51



GAME ZOHES GAME ZONES GAME ZONES GAME 20NES
GAMEHOUSES PFLAYMAKERS FLAYMAKERS PLAYMAKERS
PLAYMAKERS ATTENDANCES ATTEMDANCES ATTEMDANCES
KTTENDARCES
[GAME ZOMES B HOASES) FEMALES [N FEMALES IN FEMALESIN
] IOMES GAME ZONES GAME Z0OMES
KTTENDIENCES BAME £EHES s ’
[FLATFORM FOR STREET
SPOETS)
FEMALES [N GRME
ZOMES
LAME CLINES GAME ZONES GAME ZONES LAME LONES
PLAYMAKERS PLAYMAKFERS PLAYMAKFERS FLATMAKERS
ATTENDAMNCES ATTENDANCES ATTENDANCES ATTENDANCES
FEMALESIN FEMAIFS 1N FEMALFSIN
GAME ZONES GAME ZOMNES GAME TONES

Figur 14, GAME i tal (Bilag Arsrapport, s. 4-5)

Der kan ud fra dette udledes, at det er GAME zonerne der appellerer til det bredeste segment af
GAMEs kunder, hvilket kan skyldes, at der kun eksisterer Streetmekka huse i Danmark og at
brugerne i det resterende lande udelukkende interagerer med GAME zoner. Den anden del af
vores fgrste segmentering af GAMEs kunder, har vi identificeret som vaerende GAMESs brugere i
de fire danske Streetmekka huse. Disse brugere betaler et engangsbelgb for medlemskab
bestdende af 50 kr., hvorefter de er medlem af GAME resten af livet. Treeningerne i zonerne er
gratis, og det koster 10 kroner at besgge et Streetmekka, hvis man er under 25 ar, og det koster
20 kroner pr. besgg, hvis man er over 25 ar (GAME F, u.a.). Disse faste brugere og medlemmer af
organisationen kan ved farste gjekast fremstd, som det primaere kundesegment for
organisationen, da disse kan observeres som veerende den segmentgruppe der har mest
interaktion med organisationen. Arsrapporten beskriver at der globalt har vaeret 256.413 brugere i
GAMEs zoner og huse i 2019, hvilket vi antager som veerende er unikke besggende (Bilag
Arsrapport, s. 4-5).

Pa trods af antallet af interagerende brugere, kan det udledes af GAMEs arsrapport at medlemmer
og brugeres betalinger er organisationens mindste indteegtskilde, tilsvarende 4% af
organisationens samlede arsindteegt. Netop denne beskrivelse af GAMEs arlige indkomst er
relevant at undersgge, i forhold til at beskrive, hvem organisationen er afhaengige af, for at kunne
eksistere. Disse indtaegtskilder beskriver, hvilke interessenter organisationen er afthaengige af, og
gor det muligt at segmentere de yderligere interessenter og stakeholders tilknyttet GAME. |
arsrapporten preesenteres fglgende cirkeldiagram til at illustrere og beskrive organisationens
indteegtskilder det pageeldende ar:
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INCOME

FOUNDATIONS: 2,277,681 EUR
MUNICIPALITIES: 1,029,469 EUR
@ MINISTRIES: 630,664 EUR
OTHER EARNED INCOME: 428,532 EUR
@ MEMBER & USER FEES: 181,705 EUR
TOTAL INCOME: 4,548,051 EUR

Figur 15, GAMEs éarlige indteegter (Bilag Arsrapport, s. 38)

Diagrammet viser at 37% af organisationens arlige indtaegter bestar af offentlig stette, heraf 23%
kommunal og 14% statslig statte. Vi er pa baggrund af disse tal i stand til at segmentere offentlige
institutioner som veerende en del af GAMEs interessenter. | forhold til at undersgge disse
interessenters behov er det relevant at stille spgrgsmalet; hvad tilbyder GAME de offentlige
institutioner, der berettiger dem finansiel statte? Som svar pa dette kan der refereres til GAMEs
missionserkleering, der beskriver GAMEs arbejde for at at skabe varige sociale forandringer
gennem unge-ledet gadeidreet og streetkultur (GAME A, u.d.). Denne missionserklaering kan
argumenteres at veere til gavn for offentlige instanser og specifikt kommuner, da udvikling af
boligomrader har en positiv indvirkning for kommunen. | forhold til kundeanalysens beskrivelse af
segmenters upfyldte behov, kan denne udvikling af boligomrader beskrives som vaerende
kommunernes behov. Specifikt kan Playmakerprogrammet som GAME faciliterer vaere fordelagtig
for den pageeldende kommune, da dette program uddanner frivillige unge mennesker til at ggre en
forskel i boligomrader.

Den starste indtaegtskilde beskrevet i arsrapporten er fonde, hvilket udgar 50% af organisationens
arlige indteegter. Vi kan dermed segmentere fonde i en kategori for sig selv, da de udger en
vaesentlig del GAMEs eksistensgrundlag. | forhold til, hvad GAME bidrager til disse fonde i forhold
til at modtage deres finansielle stgtte forekommer dog ikke i ligesa hgj grad abenlyst som det
fremstar i forhold til den kommunale stgtte. Udvikling af boligomrader pavirker eksempelvis ikke
fondene direkte, der er dog et andet aspekt der kan ligge til grund for, at en fond vil tildele en
organisation som GAME finansiel stgtte. Adskillige af de fonde der samarbejder med GAME er
tilknyttet virksomheder fra den private sektor sdsom: novo nordisk fonden, Tuborg fondet,
TrygFonden og Velux Fonden (Bilag Arsrapport, s. 39). Ved at have deres navn tilknyttet GAME,
og stgtte organisationen finansielt, hjeelper de GAME med at opna deres mission, hvilket er et
eksempel pa corporate social responsibility, eller CSR.

Ud fra ovenstaende er det muligt at papege tre umiddelbare segmentgrupper som udger GAMES
interessenter: brugerne, offentlige instanser og fonde. Ud fra arsrapporten kan vi vurdere, at det er
fondene der udgar starstedelen af GAMEs arlige indkomst og dermed dem der har mest betydning
for deres eksistensgrundlag. Dermed at det ogsa interessant at undersgge, hvordan GAME er i
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stand til at modtage denne finansielle stgtte, og hvorvidt der er konkurrence om fondene. Det farer
analysen videre til anden del af den strategiske brandanalyse; konkurrentanalysen.

5.2.2 KONKURRENTANALYSE

Et spgrgsmal der stilles i redegarelsen for Aakers teori om konkurrentanalyser, er hvorvidt en NGO
overhovedet kan have en konkurrent. PA samme made som en kundeanalyse kan have
konnotationer af et kommercielt aspekt, har ordet konkurrentanalyse umiddelbart associationer til
profitorienterede organisationer. Dermed forekommer det ikke naturligt at beskrive en non-profit
organisation som veerende i konkurrence med lignende non-profit organisationer, da disse
organisationer har velggrende missioner pa dagsordenen, og er ikke orienteret mod profit. Dette
modargumenteres dog i litteraturen praesenteret i ovenstdende teoriafsnit. Artiklen Building and
valuing global brands in the nonprofit sector beskriver, hvordan der inden for de seneste to artier
har vaeret en markant stigning af registrerede NGO’er pa globalt plan (Laidler-Kylander & Simonin,
2007). Denne stigning af registrerede NGO’er og @get globalisering pavirker NGO’erne og
medfgrer en konkurrence. Denne pastand suppleres i artiklen A brand new world for nonprofits,
der beskriver at den ggede konkurrencesituation blandt NGO’er bade refererer til konkurrence om
gkonomiske og menneskelige ressourcer (Ritchie et. al., 1999). Derfor kan det argumenteres, at
der eksisterer stor konkurrence blandt NGO’er, bade i forhold til at tilegne sig finansiel stgtte fra
fonde og statslige institutioner og for at rekruttere frivillige, som er en ngdvendig del af drivkraften
for en NGO. Det kreever dermed en staerk brandprofil for en NGO som GAME, for at veere i stand
til at tilegne sig fondene, sponsoraterne og frivillig arbejdskraft, fremfor disse skulle ende hos en
eventuel konkurrent. Konkurrencen mellem NGO’er kan ogsa risikere at pavirke en organisation
som GAME negativt, i form af image spillover, der omhandler, hvordan offentlighedens opfattelse
af en NGO kan pavirkes af den generelle opfattelse af lignende organisationer. For at undgd image
spillover, vil branding kunne hjeelpe NGO’er med at skabe en unik position for organisationen i
offentlighedens bevidsthed. Derfor er det ogsa veerd at undersgge, hvorvidt der eksisterer
konkurrerende NGO’er til GAME, og hvorvidt der er eksempler pa image spillover.

For at veere i stand til at undersgge, hvorvidt GAME har nogle konkurrenter er det relevant at
beskrive, hvad GAME tilbyder. GAME tilbyder en raekke idreetsaktiviteter sdsom street basket,
street fodbold, parkour, street dans og street workout. Dette kan vurderes som en overfladisk
redeggrelse for hvad GAME tilbyder. Vi vurderer dog at det er en handgribelig beskrivelse af
hvordan brugerne reelt kan interagere med GAME. GAME tilbyder adskillige idreetsaktiviteter for
lokale brugere og derfor konkurrerer de ogsa direkte med andre lokale idreetstiltag, sasom
fitnesscentre, fodboldforeninger og danseskoler. Det kan derfor udledes af ovenstdende, at GAME
ikke udelukkende mgder konkurrence i form af andre lignende NGO’er, men organisationen
konkurrerer ogsa mod andre sektorer sdsom privatsektoren, og den offentlige sektor for at fa
brugere til at interagere med deres services.

For at finde frem til eventuelle konkurrenter kan et sggeveerktgj som Google benyttes, til at finde
frem til eventuelle organisationer der beskeaeftiger sig med samme veerdier og mission som GAME.
Ved at foretage en Google-sagning med sagekriterierne “Sports NGO”, har vi fundet frem til en
database pa hjemmesiden www.sportanddev.org. Denne hjemmeside kan sammenlignes med
hjemmesiden https://www.ngoadvisor.net/ong, praesenteret i afsnit 3.2, da den fungerer som en
database og et sggeveerktgj for eksisterende NGO’er. Hvorfor vi specifikt benytter denne
hjemmeside i stedet for ngoadvisor, skyldes at www.sportanddev.org fungerer som et veerktgj og
netveerk for sport- og udviklings NGO’er og det er dermed ogsa muligt gennem denne database, at
finde frem til organisationer der eksisterer indenfor omradet. Det er endvidere veerd at pointere
inden yderligere undersggelse, at GAME ikke er oplyst i denne database, hvilket selvfglgelig er en
fejlkilde der belyser, at databasen ikke beskriver alle eksisterende NGO’er inden for omradet. Den
kan dog stadig benyttes til at skabe en idé om, hvilke organisationer der kan sammenlignes.
Hjemmesidens database praesenterer NGO’er som; Right To Play, Skateistan, PLAY international
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og streetfootballworld. Databasen har over 1000 organisationer tilknyttet, og derfor er dette blot
eksempler pa nogle af de organisationer tilknyttet. Alle de beskrevne organisationer er
internationale NGO’er der benytter sport som redskab til at skabe en social forandring og er derfor
sammenlignelig med GAME. Yderligere beskriver databasen en dansk NGO, og dermed ogsa et
eksempel pa en national konkurrent, i form af organisationen Dana Cup Hijarring. Det vil veere
relevant at beskrivelse de forskellige NGO’er for at veere i stand til at vurdere, hvordan de preecist
sammenligner sig med GAME, og hvorvidt der kan vaere eksempler pa image spillover.

Right to Play er en international non-profit organisation grundlagt i &r 2000 af norske speedskater
Johann Olav Koss, og organisationens missionserkleering er at “beskytte, undervise og bemyndige
barn for at veere i stand til rejse sig over modgang gennem kraften af leg” (Right to Play A, u.a.).
Organisationen arbejder med skoler og foreninger og opleerer leerere og treenere i deres leg-
baserede laerings metodologi og afholder lege dage og sportsturneringer der har til formal at
opbygge bgrns livsfeerdigheder (Right to Play B, u.a.).

Skateistan er en international non-profit organisation baseret i Afghanistan, Cambodia og
Sydafrika, der har fglgende missionserkleering “bemyndigelse af bgrn gennem skateboarding og
undervisning”(Skateistan, u.a.). Med en kombination af skateboarding og kreativ, kunstbaseret
undervisning forsgger organisationen at give bgrn vaerktgj til at skabe en bedre fremtid med fokus
pa grupper der ofte er eksludered fra sport og undervisningsmuligheder, sasom piger,
handikappede og fattige bgrn (Skateistan, u.a.).

PLAY international er en NGO der arbejder i Frankrig, Burundi, Kosovo og Senegal og arbejder
med en overbevisning om, at sport bade er en fundamental rettighed og en made at lgse
samfundets problemer. Specifikt har PLAY arbejdet i krigsramte omrader og hjulpet bgrn med at
overkomme de trauma associeret med krig gennem sport (Play International, u.a.).
Streetfootballworld er en international non-profit organisation der benytter specifikt fodbold som
redskab til social forandring. Organisationen arbejder med at skabe programmer og infrastruktur
for samfund, der ikke selv har mulighederne for det, for at give omrader der normalt ikke har
adgang til fodbold mulighed for at deltage i sporten (Streetfootballworld, u.a.).

Dana Cup Hijarring er en non-profit organisation der afholder en arlig international fodboldturnering
med over 1000 hold fra 45 forskellige land. Organisationen skaber rammer der rummer ligestilling i
forhold til race, ken og social og kulturel baggrund (Dana Cup, u.a.).

Alle disse organisationer er eksempler pa NGO’er, der kan betegnes som veerende konkurrerende
med GAME, da de alle opererer indenfor samme omrade og arbejder mod samme velggrende
formal. Det er dog vanskeligt at pointere, hvorvidt organisationerne konkurrerer om at opna disse
velggrende formal. Dette bade fordi de alle ggr det pa forskellige mader, hvad end der er tale om
fodbold, leg eller skateboarding. Samtidig grundet naturen af et velggrende formal. Nar der
beskrives konkurrence mellem organisationer er der associationer til vindere og tabere, men nar
malet er at skabe social forandring gennem sport, er det vanskeligt at pointere nogle der taber.
Konkurrencen mellem organisationerne er dermed ikke i forhold til at opna malet, men i stedet at
tilegne sig midlerne til at opna malet. Disse midler er hovedsageligt gkonomiske ressourcer, hvilket
tilegnes gennem fonde, sponsorater og offentlig statte. Det kan pointeres ud fra beskrivelsen af
GAMEs lignende og konkurrerende NGO’er, at alle organisationer har nogenlunde samme
missionserklaering. Det kan argumenteres ud fra ovenstaende, at det ikke er muligt for
organisationerne at adskille sig ud fra deres missionserkleering, for at veere i stand til at sikre sig
den finansielle stgtte og kraever i stedet en anden form for differentiering. Denne differentiering kan
skabes gennem brandprofilen, hvilket er emnet for naeste del af denne analyse.

5.2.3 EGENANALYSE

Egenanalysen, som Aaker beskriver den, omhandler en analyse af GAMEs eksisterende brand. |
forhold til teorien, omhandler dette at stille spgrgsmal om casen, eksempelvis: Hvad er GAME?
Hvad er GAMEs veerdier? Hvilke veerdier tilbyder GAME dets brugere? Denne undersggelse skal
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forsgge at udlede det eksisterende brand image, brandets arv, styrker og svagheder, essensen af
brandet og dets relation til andre brands.

Dette speciale har i forvejen et afsnit dedikeret til at beskrive hvad GAME er (afsnit 3.2). For at
undga gentagelser vil denne analyse vaere en viderebyggelse pa organisationsbeskrivelsen med
fokus pd, at beskrive selve brandet. GAMEs mission, vision og veerdier er beskrevet pa
organisationens hjemmeside, hvor organisationens overordnede mission beskrives: “GAME
arbejder for at skabe varige sociale forandringer gennem unge-ledet gadeidreet og streetkultur”
(Bilag 2). Denne mission suppleres af en vision: “GAME’s vision er en verden med lige muligheder
for alle bgrn og unge”, hvilket suppleres af fire sidelgbende veerdier; GAME gnsker at veere
Innovative, inkluderende, uformelt professionelle og bzeredygtige (Bilag 2). Det er altsa denne
mission, vision og disse fire veerdier, som GAME tilknytter sig selv og forsgger at efterleve i deres
arbejde og tilbyde deres brugere. Hvorvidt disse veerdier rent faktisk opfattes af brugerne
omhandler GAMEs brand image og er fgrste trin i at foretage en egenanalyse.

En undersggelse af brand image omhandler, hvordan udenforstdende opfatter brandet, og vil
dermed tage udgangspunkt i vores egen opfattelse af organisationens brand. Et muligt sted at
begynde en sadan analyse er ved at undersgge navnet for organisationen: GAME. Game er et
engelsk ord der betyder spil, leg eller sport og p4 den made kan organisationens navn bidrage til
en forstaelse af organisationens overordnede formal. Endvidere kan ordet ‘game’ kan forstas i en
overfgrt betydning, hvor ‘game’ beskriver ‘at veere klar’, ligesom man kan veere ‘ny i gamet’, hvor
‘game’ henviser til en bestemt situation, praksis eller lignende (Bilag 6). Pa baggrund af denne
pointe vil der kunne opstilles en forestilling om, at der i et givent boligomrade kunne forekomme
samtaler som “Let’s have a game of basketball”, der kunne besvares med “I'm game”. Altsa skaber
GAME som organisation nogle muligheder for at organisationen vil kunne naevnes i
sammenhaenge der stemmer overens med deres brand, uden at det ngdvendigvis er
organisationen GAME der refereres til. Det kan udledes at GAME pa baggrund af deres navn kan
skabe en implicit opmaerksomhed hos eventuelle brugere, da organisationens navn naevnes i
sammenhaeng med deres forskellige aktiviteter. Organisationen skriver navnet med store
bogstaver, hvilket adskiller det fra andre ord, sa det altid star klart at der er tale om organisationen,
og ikke ordet “game”. Yderligere kan GAME ved at skrive organisationens navn med kapitaler,
skabe en sammenhaeng mellem deres forskellige zoner, projekter, koncepter og huse. Ved at
bruge kapitaler i GAME fremstar organisationens navn mere markant, og adskiller sig ikke blot fra
andre, men skaber ligeledes en overfgrbarhed til sig selv. Enkelte dele af organisationen som
GAME Streetmekka Esbjerg, GAME zonen i Tilst, GAME Fallesskab pa Asfalten og GAME zone i
Beirut er alle unikke enkelte institutioner, men ligeledes er alle en del af organisationen GAME.
Dette er centralt i forhold til organisationens brand image, hvor genkendelighed og overfgrbarhed
spiller en veesentlig rolle. S& uagtet hvad, hvor og hvordan en given gadeidraetsaktivitet skal
foregd, sa vil brugen af kapitaler i GAME gare det lettere at seette aktiviteten i relation til den
overordnede organisation.

| forleengelse af ovenstaende overvejelser i forhold til navnet GAME, er der yderligere relevant at
belyse GAMEs brug af sloganet “We Love Asphalt”. Der kan argumenteres for at dette slogan
skaber en implicit parallel til organisationens brandidentitet, da GAME arbejder med gadeidreet og
streetkultur. Ved at benytte et slogan der tilkendegiver at de elsker asfalt, kan vurderes som en
made at understrege, hvordan det er gadeidreetten specifikt, og ikke blot idreet generelt, der for
GAME skal veere med til at skabe sociale forandringer. At lade asfalten vaere en central del af
GAMEs brand understreger altsa brandidentiteten, og kan bidrage til at skabe en unikhed over
GAMEs arbejde. En unikhed hvor det er det urbane gademiljg der er det beerende. Som det
fremgar af Bilag 7, anvender GAME sloganet “We Love Asphalt” i flere forskellige sammenhaenge,
hvor det er tilknyttet i alt fra forside pa hjemmeside og facebookside, til at det star pa bannere, flag,
merchandise og bander, ligesom det i flere af Streetmekka husene er implementeret som en del af
det urbane design (Bilag 7). Yderligere fremgar det af Bilag 9, hvordan ordet “asfalt” er tilknyttet
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beskrivelsen af GAME Streetmekka husene flere gange. De beskrives altsa ikke blot som vaerende
“‘gadeidraetshuse beliggende i...”, men beskrives i stedet som “asfalterede gadeidreetshuse
beliggende i...”. | forlaengelse af beskrivelsen af husene, afsluttes teksten pa samme vis ikke med
“Vi ses i vores fire gadeidraetshuse”, men “Vi ses pa asfalten i vores fire huse” (Bilag 9).

‘Hm"l |

S

Figur 16, GAMEs slogan m del af indretning(Bilag 7)

GAME ggr meget for, at dem der interagerer med organisationen ikke blot mader og forstar GAME
og deres navn og logo. GAME gnsker ligeledes at alt hvad der har med GAMEs brand at gare,
sammenfgres med deres slogan “We Love Asphalt”. Vi kan observere, at GAME gnsker at deres
slogan skal veere en implementeret del af deres brandidentitet, da de udover ovenstdende
betragtninger, har “weloveasphalt” som deres profilnavn pa det sociale medie Instagram (Bilag 8).

De ovenstaende iagttagelser i forhold tii GAMEs slogan, samt hvordan deres brug af asfalt-
metaforer bidrager til deres brands unikhed, understreges yderligere gennem flere visuelle motiver.
Som det fremgar af bilag 7 & 8, og tydeliggares i bilag 10, anvender GAME asfalttekstur som et
visuelt virkemiddel til deres brand.
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Figur 17, Facebook coverbillede (bilag 10)

Denne asfalttekstur er baggrund i logoet pa diverse profilbilleder, og pé flere bannere og bander.
Denne made at inkorporere asfalten som et visuelt virkemiddel underbygger flere af de
ovenstdende pointer, da GAME ved brug af denne asfalttekstur skaber en mulighed for, at
modtagerne blot ved at se noget asfalt, i underbevidstheden kan komme til at teenke pd GAME.

Opsummerende er det interessant at forholde sig til asfalten som et element der er unikt for
GAME. Vi har iagttaget, at GAME gnsker at adskille sig fra lignende, savel non-profit
organisationer, som etablerede idreets- og foreningstiloud, ved at fokusere pa det urbane
gadebillede, og ikke den idraet og kultur de tilbyder. Det er altsd kombinationen af gademiljget,
med idreet og kultur, der er fokus for GAME. Efter ovenstaende undersggelser af GAMEs brand og
brandidentitet er det muligt at udlede brandets value proposition. GAME adskiller sig ved at
fokusere pa det urbane aspekt tilknyttet gadeidreetten, hvilket blandt andet observeres i
organisationens visuelle identitet. GAMEs value proposition opstar som summen af de 4
preesenterede veerdier; GAME er innovativ og inkluderende ved at skabe uformelle professionelle
rammer for gadeidraetsaktiviteter i et baeredygtigt miljg, hvilket vi argumenterer for, er GAME-
brandets value proposition, og unique selling point. Denne value proposition kan bidrage til, at
GAME er i stand til at adskille sig fra dets konkurrenter, bade i forhold til at gagre sig bemaerket
blandt eventuelle sponsorer og fonde, og for at eventuelle brugere benytter GAMES faciliteter frem
for andre lignende muligheder.

Med udgangspunkt i Aakers teori omhandlende den strategiske brandanalyse, har vi i det
ovenstaende analyseret GAMEs brand ud fra tre perspektiver. Som led i vores hermeneutiske
tilgang, vil de overvejelser og pointer der er opstaet pa baggrund af kundeanalysen,
konkurrentanalysen og egenanalysen i det faglgende vurderes til de i forvejen eksisterende
forforstaelser, hvorefter dette vil lede videre til nye undren. Pa baggrund af denne proces, er der
udledt nogle interessante forhold, der vil blive analyseret yderligere med det formal at kunne
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overfgre resultaterne til nogle generelle perspektiver. Disse perspektiver kan hjeelpe os med at
komme teettere pad en besvarelse af specialets problemformulering. Det kan udledes af
kundeanalysen, at GAMEs brugere i Streetmekka husene og zonerne er de primeere kunder for
GAME. Pa baggrund af dette, kombineret med GAMEs gnske om at mgde deres brugere i
gjenhgjde, er der opstaet en undren i forhold til, hvordan GAME tilgar de mange mgder med
brugerne rundt i zoner og Streetmekkaer. Dette har medfart en overvejelse i forhold til, hvorvidt
dette vil kunne veere et forhold hvor brandingstrategiske overvejelser vil kunne veere et vaerktgj for
GAME. Der vil i det efterfglgende afsnit foretages en analyse af, hvordan branding kan styrke
GAMEs interne forhold, med det formal, at forsteerke forstaelsen for organisationens brand hos det
kundesegment der interagerer mest med GAME, nemlig deres brugere.

Forinden denne analyse af branding i henhold til GAMEs interne forhold, finder vi det relevant at
analysere videre pa resultaterne fra den ovenstdende konkurrentanalyse. Vi beskriver i
konkurrentanalysen, at det kan veere sveert at identificere egentlige konkurrenter for en NGO, da
disse i mere eller mindre grad alle arbejder med det formal at hjeelpe andre. Dog kan vi pa
baggrund af konkurrentanalysen opstille et undersggelsesspgrgsmal der undersgger branding i
henhold til fundraising, da NGO’er kan appellere til de samme fonde. Dette medfarer, at en
organisation der umiddelbart ikke er en konkurrent tii GAME, stadig vil kunne opsgge de samme
fonde som GAME, og fa tildelt nogle midler, som GAME derfor ikke far. Disse overvejelser
stemmer overens med nogle af de klassiske tendenser der er identificeret i sammenhaeng mellem
branding og NGO’er, og vi vil i det fglgende undersage, hvordan branding kan veere et veerktgj for
GAME med henblik pa fundraising.
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5.3 BRANDING | FORHOLD TIL FUNDRAISING

Vi beskriver i ovenstaende, at den nuveerende starste sammenhaeng mellem branding og NGO’er
er i forbindelse med fundraising. Dette er interessant at undersgge i forhold til GAME, for at skabe
en forstaelse af, hvordan NGO’er generelt kan benytte branding som et veerktgj til fundraising.
Som vi beskriver i praesentationen af GAME, er NGO’er en organisationstype der er selvsteendige
fra staten, og har behov for nogle andre tilgange til at sgge finansiel stgtte. Yderligere har mange
NGQ’er fokus pé at skabe sociale forandringer, og bruger derfor flere penge end de tjener, da det
er de feerreste NGO’er der reelt set har mulighed for at tjene penge pa deres indsatser. Det er
ligeledes relevant at forholde sig til, at GAME ikke blot er en NGO, men en non-profit NGO, og
organisationen arbejder dermed ikke for at skabe profit, men har som et mal at investere den
kapital der kommer ind, i enten projekter, faciliteter, koncepter, uddannelse, personale eller andet
der bidrager til at nd organisationens mal.

Vi udleder i ovenstdende kundeanalyse, at fonde udger 50% af GAMEs arlige indteegter jeevnfar
arsrapporten fra 2019. | forlengelse af preesentationen af de arlige regnskaber i
arsrapporten tilegnes en hel side til samarbejdspartnere og fonde under overskriften "THANK
YOU! WITHOUT YOU, WE COULDN'T HAVE DONE IT” (Bilag Arsrapport, s.39).

Figur 18, udpluk af &rsrapport (Bilag Arsrapport, s. 39)

Dette er endnu et argument for, at det er interessant at undersgge hvordan branding kan veere et
veerktgj for GAME i forbindelse med fundraising, da de som afslutning pa deres arsrapport,
klarleegger at de ikke kunne have gjort det uden alle de forskellige fonde og samarbejdspartnere.
Ydermere har GAME pa deres hjemmeside en hel underside tilegnet disse samarbejdspartnere
med teksten "GAME modtager gkonomisk statte fra virksomheder, fonde og organisationer med
det feelles mal at at arbejde for social forandring med unge-ledet gadeidraet og streetkultur. Vi
skylder alle partnere, sponsorer og stetter en stor tak!” (Bilag 1).

Netop dette forhold til fonde og samarbejdspartnere er et forhold hvor branding er relevant. Vi
beskriver i brandanalysen af GAME, at der er flere faktorer der bidrager til organisationens brand
image. Faktorer som den visuelle identitet, ensartetheden i deres overordnede mission og det
arbejde de foretager sig, er med til at skabe nogle udgangspunkter for, at GAMEs brand er unikt.
Et unikt brand kan bidrage til at GAME kan adskille sig fra andre gadeidreetsorganisationer, og
andre NGO’er. Dette er centralt i forhold til NGO’ers muligheder for fundraising, da fonde,
virksomheder og donorer kun vil kunne stgtte organisationer gkonomisk, hvis de i forvejen har
kendskab til organisationen og dens arbejde.

Dette kan relateres til Aakers beskrivelse af brand equity, der handler om GAMEs genkendelighed
som brand, deres brandloyalitet, hvordan kvaliteten af deres arbejde opfattes og hvilke
associationer der er til dem og deres brand. Alle sammen elementer der er afggrende for at en
given fond eller virksomhed skal udveelge en NGO de vil stgtte finansielt. GAME har skabt et
fundament for deres brand equity, hvor der bade eksisterer muligheder for genkendelighed til
organisationen og dens arbejde. Derudover er der skabt grobund for, hvordan GAMEs brand kan
associeres til gadeidraetsaktiviteter der skaber sociale forandringer. | forleengelse af Aakers teori
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omhandlende brand equity, udleder vi, at GAME har skabt en platform hvor det er muligt at
appellere til fonde, virksomheder og andre interessenter.

En anden overvejelse der kan veere i forhold til fundraising og branding er, hvordan disse mulige
samarbejdspartnere ser sig selv som veaerende en del af en NGO’s projekt. Denne overvejelse
relateres til I'et fra IDEA modellen (afsnit 4.4.1), der refererer til en organisations integritet. | denne
sammenhaeng er det saerligt relevant at forholde I'et til den eksterne integritet. Ved at GAME
skaber en visuel identitet, og andre koheerente tiltag i forbindelse med deres arbejde for at na
deres mission, vision og veerdier, imgdekommer dette deres eksterne strukturelle integritet.
Dermed kan de fonde, puljer og andre eventuelle samarbejdspartnere der kunne have interesse i
at tilfgre GAME finansiel stgtte, kunne opna et bedre udgangspunkt for at forsta og forholde sig til
organisationens mission om at skabe sociale forandringer gennem unge-ledet gadeidraet. Det er i
forleengelse heraf interessant at forholde sig til, hvordan GAME pa deres hjemmeside
sammenkobler deres interne integritet med deres eksterne integritet. GAME skriver ikke blot at de
selv arbejder for at skabe disse sociale forandringer, men pointerer, at det er noget de skaber
sammen med de virksomheder, fonde og organisationer der stgtter GAME gkonomisk. GAME
forsgger at forbinde deres interne og eksterne integritet, hvilket stemmer overnes med malet for
I'et IDEA, der s@ger en konsensus mellem de interne og eksterne tilgange i en organisation.

Dette farer videre til A'et i IDEA modellen, der star for brand affinity, og refererer til en
organisations evne til at indga i samarbejde med andre. Brand affinity omhandler det tilhgrsforhold
der er til GAME, og maden hvorpa eventuelle samarbejdspartnere ikke blot ser pa GAME og deres
brand image, men ogsa hvordan eventuelle samarbejdspartnere ser sig selv, som en del af GAME.
Dette eksemplificeres i ovenstaende eksempel fra GAMEs hjemmeside, hvor GAME forbinder sig
selv og sin mission til samarbejdspartnerne, og beskriver det som et feelles mal. P& baggrund af
dette kan vi udlede, at GAME inviterer eventuelle samarbejdspartnere til at veere med til at skabe
sociale forandringer, og de tydeliggar hvordan de forskellige samarbejdspartnere er med til at
skabe de resultater der opnas.

En anden overvejelse i forhold til brand affinity er, at GAME ikke laegger skjul pa hvilke
samarbejdspartnere de har. Dette kan medfare, at eventuelle nye samarbejdspartnere kan fgle en
sikkerhed for, at de ogsa selv bliver naevnt og anerkendt som en samarbejdspartner. GAMES
brand affinity giver samarbejdspartnere mulighed for at fale sig som en reel del af organisationen
og dens arbejde, sa investorer, fonde og donorer ikke blot "betaler udgifterne”, men at deres egne
brands bliver sat i relation til GAME og deres sociale arbejde. Denne iagttagelse danner grobund
for videre diskussion, og vi vil derfor undersgge den videre i specialets diskussionsafsnit. |
diskussionen vil vi dermed kunne overveje, hvad for-profit organisationer og virksomhed far ud af
at stotte op om disse NGO’er, og hvad det kan betyde for for-profit brands og non-profit brands at
arbejde sammen pa denne made. | forleengelse af dette kan vi referere tilbage til kundeanalysen,
og stille et diskussionsspgrgsmal omkring, hvorvidt Nordea Fonden, Novo Nordisk Fonden og
Velux Fonden, der alle er fonde skabt pa baggrund af starre danske for-profit selskaber, reelt set
stgtter GAME for at indga i det feelles mal at arbejde for social forandring med unge-ledet
gadeidreet og streetkultur, eller om disse fonde er skabt for at bidrage positivt til brandet for
virksomhed bag.

Nar vi undersgger hvordan branding kan veere et vaerktgj i forbindelse med fundraising, er det
ydermere interessant at forholde sig til, hvordan antallet af NGO’er stiger for hvert ar. Som det er
beskrevet i forbindelse med den fjerde og den femte arsag i forbindelse med Ritchie, Swami og
Weinbergs artikel, eksisterer der mange former for NGO’er. Disse forskellige former for NGO’er
arbejder med alt fra stgttearbejde i forbindelse med naturkatastrofer, sult og krig, til internationale
holdningsbaserede indsatser, eller andet arbejde der tjener et stgrre formal. Det stigende antal af
NGO’er vil for den enkelte organisation medfgre en gget efterspargsel pa de tilgaengelige midler
der kan sgges gennem fonde og virksomheder. Vi vurderer, at branding kan bidrage positivt til at
imadekomme denne ggede efterspgrgsel. Som det ogsa fremgar af flere af de teorier der ligger til
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grund forud for analysen, kan branding bidrage til en gensidig tillid mellem GAME og dens
samarbejdspartnere og fonde. Safremt andre NGO’er appellerer tii de samme fonde og
samarbejdspartnere som GAME, vil den gensidige tillid kunne gge sikkerheden for, at en given
fond eller virksomhed stadig gnsker at samarbejde med GAME. | forbindelse med denne ggede
konkurrence i forhold til fundraising kan der argumenteres for, at GAMESs flere differentierede
projekter, tiltag og huse bidrager til en stgrre awareness pa savel lokale, som nationale og globale
plan. GAMEs brand opnar en mulighed for, ikke blot at arbejde for at skabe sociale forandringer
gennem gadeidreet, men ogsa for at skabe troveerdighed, loyalitet og tillid i tilknytning til flere
forskellige interessenter.

Dette kan relateres til flere af elementerne preesenteret i Kapferers brandidentitetsmodel. |
forbindelse med demografien for GAMEs zoner og Streetmekkaer spreder brandets fysik. Dette
forstadet sddan, at GAMEs seerlige karakteristika, pa baggrund af deres personlighed, bliver synlige
i bybilledet i Aalborg, Kolding og i Neestved, samt alle de andre byer og omrader hvor GAME
arbejder. Dette kan suppleres med bade GAMEs kultur og deres relation, da GAME i forbindelse
med deres arbejde forsgger at gare en forskel for deres brugere. Dette er en mission bade pa
lokalt, nationalt og globalt plan. P& baggrund af dette giver GAMEs forskellige aktiviteter og
lokationer muligheder for at fonde og virksomheder far flere forskellige muligheder for at de kan
identificere sig med én eller flere af dem. Selvom GAME som brand tilbyder en diversitet i deres
projekter, koncepter og huse, indgar de alle, til trods for deres forskellige lokalitet eller primaere
formal, under det overordnede GAME brand. Det skaber en mulighed for GAME for at appellere til
et bredere segment af samarbejdspartnere. Dette udleder vi, da GAME som brand bade
henvender sig til de fonde der gnsker at stgtte organisationer der arbejder for det neere
boligomrade pa lokalt plan, men hvor GAME ligeledes appellerer til fonde pa nationalt og globalt
plan, der gnsker at bidrage til at skabe sociale forandringer sammen med en organisation der er i
top 130 over organisationer pa verdensplan.

Som en opsummerende pointe i forhold til branding i forbindelse med fundraising, kan vi pa
baggrund af konkurrentanalysen argumentere, at branding overordnet kan bidrage til at GAME kan
adskille sig fra et stigende antal af andre NGO’er. Konkurrencen skaber et behov for at GAME har
et unikt brand, sa de kan appellere til de fonde, virksomheder og andre former for donorer, der er
nagdvendige for deres eksistensgrundlag. | GAMEs tilfeelde kan deres urbane streetmiljg bidrage til
at skabe denne unikhed i forhold til deres brand. GAME er konsistente i forhold til hvordan deres
visuelle identitet baerer praeg af asfalttekstur, deres slogan er "we love asphalt”’, og deres
kommunikation er urban og "ungdommelig”. Det er ikke kun GAMEs egentlige arbejde der foregar
ude p& gaden, GAME forsgger pd samme made at lade gaden indramme deres brand. Dette vil
kan bidrage til at fonde og virksomheder kan veere i stand til at seette GAMEs arbejde, mission og
visioner i sammenhaeng med organisationens brand. Dette kan medf@re en starre velvillighed til at
tifgre GAME kapital, da brand equity i forhold til GAMEs reelle arbejde og i forhold til GAMEs
brand er den samme.

9.4 BRANDING | FORHOLD TIL INTERN KULTUR

En central overvejelse i vores proces har vaeret, hvordan NGO’er kan fa mere ud af strategisk
branding, end hvad tilfeeldet eventuelt er pa nuvaerende tidspunkt. Vi har i ovenstaende analyse
undersggt, hvordan branding kan veere et veerktgj til fundraising for NGO’er. | forleengelse af
denne undersggelse vil der i det fglgende undersgges hvorvidt der kan veere andre elementer af
branding, der kan veere positive veerktgjer for NGO’er.

Vi har i forbindelse med den teoretiske praesentation beskrevet, at branding kan saettes i relation til
den interne kultur der eksisterer i GAME og de interne forhold mellem forskellige afdelinger,
ansatte og GAMEs mange frivillige.
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Som det fremgar af brandanalysen, centrerer GAMEs brandidentitet sig omkring deres
overordnede mission, hvilket er at skabe varige sociale forandringer gennem unge-ledet gadeidraet
og streetkultur. Vi kan herigennem argumentere for, at denne mission er indlejret i GAMESs
brandidentitet. Dette er et eksempel pa Aakers beskrivelse af essensen af brandet, essensen af
GAMEs brand er, at de gnsker at skabe sociale forandringer. Branding spiller derfor en central
rolle i at skabe sammenhaeng mellem denne mission, og GAME som produkt, GAME som
organisation, GAME som person og GAME som symbol. Det forsgger GAME at opna ved at
gentage deres mission i alle deres forskellige foretagender. De beskriver eksempelvis deres
mission pa deres hjemmeside, deres Facebook-side og pa bagsiden af deres arsrapport (Bilag
Arsrapport, s. 40 ; bilag 2). Ved at vaere konsistent i forhold til hvad missionen er, og ved at saette
den i relief til organisationen i flere perspektiver, skaber GAME et fundament for, at interagerende
parter er i stand til at seette GAME som brand i sammenhaeng med den mission de har, med det
de arbejder for. Dette preesenteres som en central faktor i vores teoriafsnit, der med afseet i
Kylander og Stones artikel beskriver denne psykologiske konstruktion der er lagret som en mental
tilstand hos dem der interagerer med GAME. Dette faktum, at dem der interagerer med GAME er i
stand til at skabe en sammenhaeng mellem GAME og arbejdet med at skabe sociale forandringer
gennem unge-ledet gadeidreet, er et eksempel pa disse psykologiske konstruktioner.

Kylander og Stones arbejde er endvidere interessant i forhold til denne analyse, da flere elementer
fra IDEA-modellen kan bidrage til en undersggelse af, hvordan branding kan styrke interne forhold
i GAME. En ting er hvordan organisationen bag GAME anser brandidentiteten og hvordan de
arbejder strategisk med at implementere den i organisationen - en anden ting er, hvordan denne
brandidentitet forstds og opfattes af de mange ansatte og frivillige. | forhold til I'et i IDEA, er
brandets interne integritet en faktor. Her bar GAME gennem deres brandingprocessor sgge at na
et udgangspunkt, der bidrager til, at ansatte og frivillige er i stand til at forboinde GAMESs interne
identitet med det arbejde de foretager sig. For eksempel skal frivillige basket-playmakere ikke blot
facilitere treeninger i en given zone eller hus, de skal ogsd veere i stand til at seette
baskettreeningen i relation tii GAMEs made at skabe social forandring. Brandets interne integritet
omhandler, hvordan ansatte og frivillige er i stand til at se deres egne unikke funktioner i GAME
som en del af det starre billede. En basket-playmaker skal ikke blot kunne identificere sine egne
treeninger med GAMEs mission, men skal ogsa kunne afspejle GAMEs hip-hop treeninger, deres
graffiti-workshops og deres skate-traeninger i GAMESs brandidentitet. Dette er en feelles mission for
hele organisationen, og uanset om man er frivillig pa asfalten, om man er studentermedhjzelper,
praktikant eller lgnnet fastansat, sa styrker det feellesskabet internt i organisationen, hvis der er
intern integritet.

Dette farer videre til D’et i IDEA, der henviser tii GAMEs brand-demokrati. | forlaeengelse af
overvejelserne om intern integritet, henviser GAMEs brand-demokrati til et krav om stor gensidig
tillid pa tveers af deres interne niveauer. GAMEs tydelige mission om at skabe varige sociale
forandringer gennem unge-ledet gadeidraet og streetkultur, kan medfare et stort pres pa de unge
mennesker der skal lede disse forandringer (Bilag 2). GAME implementerer ikke blot unge frivillige
som en del af deres arbejde, de afbilder dem som en central del af brandidentiteten, da missionen
beskriver at deres arbejde skal veere unge-ledet. Med andre ord er GAMEs brand afhaengige af
unge frivillige, hvis de skal lykkes med deres mission.

Denne afheengighed bgr komme til syne i forbindelse med GAMEs brand-demokrati, i og med
GAMEs ledelse skal have tillid til, at de frivillige unge playmakere har en indlejret forstaelse for
GAMEs brandidentitet. Yderligere skal GAMEs ledelse have tillid til, at de frivillige er i stand til at
videreformidle GAMEs brandidentitet. Brand-demokrati er et brugbart veerktgj for GAME, da
ledelsen i forbindelse med at deres frivillige playmakere opnar denne indlejrede forstaelse for
brandidentitet, har mindre behov for kontrol, da de frivillige bliver ambassadgrer for brandet, hvilket
giver mulighed for en gget genkendelighed.

Et eksempel pa brand-demokrati i GAME kan vi observere i beskrivelsen af de frivillige i
organisationen. De frivillige er ikke blot frivillige unge treenere, men i stedet er de uddannede
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"playmakere”, da GAME beskriver de workshops de afholder for de frivilige som en uddannelse
(Bilag 3). GAME uddanner unge mennesker til at veere playmakere, og denne uddannelse
omhandler ikke kun at veere en god treener. Ligeledes uddanner de unge mennesker i at veere
ledere og rollemodeller, s& de kan medvirke til at skabe de sociale forandringer GAME arbejder
for. Ved at facilitere denne “playmakeruddannelse” viser GAME, at de er bevidste om
mulighederne, og de risici det medfarer, nar brandet er afhaengige af de unge frivillige, og maden
hvorpa de forstar GAME og deres arbejde.

Denne afhaengighed af frivillige kan saettes i relation til Kylander, Quelch og Simonins artikel da
GAMEs interne integritet og brand-demokrati er vaesentlig i forhold til, hvordan de frivillige faler sig
tilpasse og veerdsatte i organisationen. Dette kan, kombineret med GAMEs Kklare mission
statement, medfgre en yderligere troveerdighed til GAME som brand og deres arbejde. Endvidere
kan overvejelserne i forhold til samarbejdspartnere, der er praesenteret i ovenstaende analysedel,
kunne bidrage til en gget stolthed hos de frivillige og ansatte der allerede er en del af GAME.
Derudover vil disse forhold kunne bidrage til en ny og stagrre motivation i forhold til rekruttering af
eventuelle nye frivillige.

Der er flere muligheder for, at strategisk branding kan lgfte GAME som organisation, ogsa med
fokus pa de interne forhold. Fokuspunktet omhandlende GAMEs frivillige vurderer vi, er yderligere
interessant at forholde naermere til specialets teoretiske fundament.

| afsnit 4.4.2 praesenterer vi en illustration af Ritchie, Swami og Weinberg, der beskriver, at
eksisterende forskning har en tendens til at undersgge branding og NGO’er ud fra fire
perspektiver. De beskriver i modellen, at fokus ofte er pa hvilken veerdi et non-profit brand giver de
specifikke interessenter, og forholder sig ikke til helheden. lllustrationen der henvises til er
preesenteret i afsnit 4.4.2 figur 13.

Denne model er interessant at inddrage i forbindelse med GAMEs made at inkorporere de frivillige
playmakere som del af brandidentiteten. Dette fordi frivillige fremgar som en af de
interessentgrupper Ritchie, Swami og Weinberg beskriver, at tendensen har veeret for non-profit
brands at give en seerlig veerdi. | forbindelse med ovenstdende illustration er det interessant
hvordan GAMEs Playmakere kan placeres i brandets centrum. Herved kan der argumenteres for
at de frivillige er en etableret del af GAMEs brand. Dette medfarer at de frivillige ikke blot er en
interessenter, men bidrager til at give GAME veerdi over for andre eksterne parter.

Yderligere kan vi udlede, at GAMESs inddragelse af de frivillige medfarer nogle muligheder for, at
appellere til en endnu bredere malgruppe. Det fremgar af Ritchie, Swami og Weinbergs farste
element, at mange non-profit organisationer appellerer til et bredt modtagersegment med mange
forskellige former for dagligdagspraksisser. Ved at inddrage, uddanne og implicit give de frivillige
en rolle som brand-ambassadgrer, formar GAME at nd ud til de forskellige frivilliges
dagligdagspraksisser. Diversiteten af GAMEs frivillige playmakere kan derfor bidrage til en gget
spredning af GAMEs genkendelighed.

Nar vi beskriver GAMEs playmakere som brand-ambassadgrer, er det yderligere interessant at
forholde det til maden GAME forsgger at inkorporere en peer-to-peer tilgang til arbejdet med de
unge mennesker. GAME giver udtryk for, at de har gode erfaringer med at lade unge mennesker,
der tidligere har veeret i malgruppen blive frivillige (Bilag 4). Dette kan sammenlignes med
Giulianottis beskrivelser af NGO’ers socialpolitik, som vi beskriver i afsnit 3.3.3. | relation til
Giulianottis preesentation af forskellie socialpolitkker, kan vi beskrive, at GAME er udgvere af en
udviklende interventionisme. Et kendetegn Giulianotti beskriver for denne socialpolitik er, at denne
type organisationer forsgger at opbygge medmenneskelig kapacitet. Dette eksemplificeres i en
metode han kalder 'training the trainers’, der omhandler at treene lokale aktgrer, sa de kan bidrage
til organisationens arbejde, ved at viderefgre organisationens principper. Dette kan sammenlignes
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med GAMEs playmakerprogram. Giulianottis beskrivelse af SDP-sektoren, kan dermed relateres til
GAME, da playmaker-programmet er et eksempel pa udviklende interventionisme socialpolitik.

Udviklende interventionisme er i forhold til GAMEs brandidentitet og interne forhold ligeledes
vaesentlig, bade i forhold til GAMEs interne integritet og deres brand-demokrati. Dette vurderes pa
baggrund af observationen af, at der eksisterer en socialpolitik implicit i organisationens
overordnede mal og missioner. Dette kan yderligere overvejes i relation til den tredje fordel Ritchie,
Swami og Weinberg udleder i forhold til branding af non-profit organisationer. Det beskrives som
en implementeret del af GAMES mission og veerdier, at de gnsker at veere innovative og
udviklende, for at kunne lave sociale forandringer gennem unge-ledet gadeidreet. Ifglge Ritchie,
Swami og Weinberg er det en lang proces at etablere et brand. Derfor har GAME gode vilkar for at
uddanne playmakere til at overbevise resten af organisationen internt om, hvor vaesentlig en del af
GAMESs brand det er, at organisationen star steerkest ved at de skaber GAMEs brandidentitet
sammen. Dette ger sig bade geeldende ude i praksis, men ligeledes i forhold til de
brandingstrategiske overvejelser.

Dette farer videre til en opsummerende pointe i forhold til hvordan branding kan have indflydelse
pa GAMEs interne forhold, hvilket tager udgangspunkt corporate branding jeevnfer Hatch og
Schultz. Med udgangspunkt i den preesenterede model, er det interessant at forholde GAMEs
made at inddrage de frivillige i brandet. Corporate branding beskriver, at GAME som organisation
er repraesentant for deres brand. Corporate branding kan derfor skabe en sammenhaeng mellem
GAMEs brand image og den kultur der eksisterer i GAME, med udgangspunkt i deres
brandidentitet. Det er interessant at forholde sammenhaengen mellem brandidentiteten og
organisationskulturen, da dette kan sammenlignes med overvejelserne i forhold til GAMEs interne
integritet og den brand-demokrati der skabes i forhold til de frivillige. Vi vurderer yderligere, at flere
af analysens pointer kan sammenlignes med Hatch og Schultz’ model for corporate branding,
preesenteret i figur 11 i afsnit 4.3.

Modellens venstre felt kan relateres til GAMEs kultur, og omhandler hvordan GAMEs ledelse,
ansatte og frivillige opfatter og forstar den mission og vision, samt de veerdier, GAME forsgger at
manifestere som en rettesnor for organisationen. GAME preesenterer gentagende gange deres
mission, der suppleres af bade en vision og nogle veerdier (Bilag 2). | henhold til modellen af Hatch
og Schultz, vil disse vaere i feltet "Who are we”, da det fremstar bestemt og nedskrevet, hvem
GAME er. Vi har beskrevet i analysen, at dette er GAMES brandidentitet, der bade beskriver hvem
GAME er, men ogsa hvordan de @nsker at eksterne interagerende opfatter dem. GAMEs
brandidentitet og deres interne kultur er afheengige af hinanden, hvilket stemmer overens med de
tidligere overvejelser omhandlende, hvordan GAMEs frivillige er en vaesentlig del af det egentlige
brand. Yderligere kan vi i relation til Hatch og Schultz’ model argumentere at GAMEs made at
inddrage frivillige, der selv er i GAMEs malgruppe, som ambassadgrer, vil de kunne have en fordel
i forhold til, hvordan eksterne interagerende opfatter dem og deres arbejde. Dette argument
udeleder vi, da GAME uddanner og underviser sine frivillige i brandidentiteten, hvilken affader en
stgrre og mere ensartet forstdelse af organisationen internt. En forstaelse som de frivillige kan
formidle videre eksternt. Med disse overvejelser om GAMEs corporate brand kan vi placere
organisationen GAME i forhold til Hatch og Schultz’ model. | falgende model viser vi med rad tekst,
hvordan GAME kan forholdes til Hatch og Schultz’ model for corporate branding.
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Figur 19, corporate branding i forhold til GAME

Dette er et eksempel pa GAMEs corporate brand, der fungerer som en paraply for alle
organisationens brandinitiativer. Ved at fastholde deres vision, kultur og brand images skaber de et
corporate brand der kan skabe en feelles forstdelse af organisationens identitet pa tveers af alle
organisationens forskellige institutioner. Dette veere sig bade pa lokalt, nationalt og globalt plan.
Det er ligeledes et eksempel pa glocalization. Da alle institutioner er pavirket af de kulturelle
normer der gor sig geeldende i deres respektive lande, og deres lokale omegn, men alle harer
under GAMEs corporate brand, og dermed deler de kendetegn, der gar sig geeldende for GAMEs
brandidentitet. Udover at skabe en feelles forstaelse for brandet hos de frivillige og ansatte, som er
en del af organisationen, giver det en feelles forstdelse for brugerne der interagerer med brandet.
Yderligere kan GAMEs corporate brand bidrage til at udenforstdende kan genkende brandet.
Denne ggede genkendelighed skaber muligheder for sponsorater, fonde og offentlig statte, hvilket
er en veesentlig del af GAMESs eksistensgrundlag.

Vi udleder af ovenstdende analyse, at GAMEs Playmakere er en central del af organisationens

brandidentitet. GAME er ikke blot afhaengige af Playmakerne i forhold til deres mission,
Playmakerne er ligeledes en del af den strategiske tilgang til at skabe de sociale forandringer. Ved
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at beskrive Playmakerne som en central del af GAMEs brand vurderer vi, at GAMEs forstaelse af
sig selv indbefatter, at de unge Playmakere skaber de sociale forandringer, pa baggrund af
GAMEs arbejde. Dette spreder sig tii GAMEs brand image, hvor eksterne samarbejdspartnere
ligeledes skal anerkende praemissen for at det er Playmakerne der lgfter GAMEs arbejde. Dette
medfgrer en yderligere pointe, hvor GAMEs Playmakere er repreesentanter for organisationens
egentlige brandidentitet. De er ikke blot facilitatorer og ledere af fysiske treeninger, de er ydermere
ambassadgrer og rollemodeller. Dette medfagrer en relevans for corporate branding, da dette
indbefatter GAMEs uddannelse af Playmakerne, hvori organisationens mission, vision og veerdier
overfares til Playmakerne. Dette kan seettes i relief til Hatch og Schultz’ model, da GAME pa
baggrund uddannelsen af Playmakerne i organisationens bzerende kultur, ikke blot selv opnar
forstaelsen, det skaber ogsa grundlaget for at Playmakerne kan videreformidle kulturen eksternt.
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Vi preesenterer Douglas Holt i litteratursggningen (Kapitel 2), som en alternativ tilgang til
brandingteori og -forstdelse. Vi finder det relevant at inddrage Holts teori i denne afsluttende
refleksion, og vurdere, hvordan Holts teori adskiller sig fra den teoretiske ramme der er valgt til
vores undersggelse. Praesentationen af Holts teori tager udgangspunkt i bogen Building strong
brands (2004), hvori Holt beskriver begrebet kulturel branding.

Kulturel branding omhandler, hvordan brands bliver ikoniske og indgar som en fast del af
forbrugernes kultur. Et brand er ifglge Holt konstrueret af flere forfattere. Med forfattere refererer
Holt til virksomhederne bag brandet, kulturindustrien (film, tv, medier, bgger, etc.),
mellemmaendene sasom szelgere og kritikere, og forbrugerne (Holt, 2004, s. 2).

Nogle produkter har hos forbrugere lige s& mange emotionelle og symbolske fordele, som de har
funktionelle fordele. Store brands tilbyder deres forbrugere en identitetsveerdi, der kan bidrage til
forbrugernes egen selvforstaelse. Ifglge Holt sgger forbrugere efter brands der repraesenterer de
idealer de selv efterlever. Disse idealer kan brandet hjeelpe dem med at efterleve (Holt, 2004, s. 4).
En sadan identitetsveerdi skabes for at brand ved at bygge en identitets myte. En historie tilknyttet
brandet, der skaber en idé om det brandet lover forbrugerne. Ved at have en identitetsmyte
tilknyttet et brand, kan det hjeelpe forbrugeren med at tilknytte brandet deres egen identitet. Dette
fokus pa identitet er ifalge Holt, hvordan kulturel branding adskiller sig fra konventionelle
brandingteorier. Holt sammenligner kulturel branding med den kognitive brandingmodel, som er
benyttet i indeveerende projekt som del af det teoretiske grundlag. Denne form for branding
beskriver Holt som mind-share branding, der definerer branding som et seet af abstrakte
associationer (Holt, 2004, s. 23). Mind-share branding ger det lettere at fortolke et brands
brandessens. Efterfglgende kan mind-share branding bidrage til at beskrive, hvordan denne brand
essens gor sig geeldende i alle brandets aspekter. Holt forholder sig dog til en mulig problematik
ved at benytte mind-share principper til at undersgge identitetsbrands. Ved at forestille sig et brand
i abstrakte associationer, kan man komme til at overse det der ggr et identitetsbrand veaerdifuldt
hos dets forbrugerne. Identitetsveerdi eksisterer i detaljer, som mind-share teori ofte overser eller
antager som veerende irrelevant i forhold til essensen af brandet (Holt, 2004, s. 33-34). Holt
beskriver yderligere at NGO’er er ideelle kandidater for kulturel branding, da NGO’er kan benyttes
til at udtrykke folks identitet.

For at veere i stand til at vurdere, hvorvidt vi kunne have benyttet Holts teori om kulturel branding
som undersggelsens teoretiske grundlag er det vaesentligt at vurdere, hvilke fordele og ulemper
der er tilknyttet teorien. Det skal understreges, at afgarelsen af disse fordele og ulemper er vores
personlige vurdering, og dermed ikke en normativ vurdering. Den fgrste ulempe vi vurderer, i
forhold til kulturel branding, omhandler hvordan teorien vil kunne benyttes som analytisk veerktgj.
Ligesom Aaker og Kapferers brandingteorier, er denne teori formuleret med udgangspunkt i, at
virksomheder skal kunne skabe deres og/eller forbedre deres brand. Herved er teorien ikke
ngdvendigvist udledt med det formal, at en udenforstdende skal kunne undersgge og kortlaegge et
givent brand. Holt preesenterer flere eksempler pa, hvordan et brands identitetsmyter kan
kortleegges og redeggres. Vi vurderer dog, at det ikke skaber et fyldestggrende overblik over alle
brandets facetter. Dette mener vi er afggrende for at analysere GAMEs brand. Yderligere er det
vanskeligt at pointere, hvorvidt der kan veere tale om et ikonisk brand, i forhold til en undersggelse
af GAME. Holt eksemplificerer ikoniske brands som Coca Cola, Apple og Nike, hvilke han vurderer
som brands forbrugere identificerer som brands der understgtter deres egne identiteter. Disse
brands er blandt verdens starste, og derfor er det ogsa forholdsvis anskueligt at definere disse
brands som identitetsbrands. Vi vurderer ikke at det er muligt at sammenligne GAME med disse
ikoniske brands, og derfor heller ikke muligt at beskrive GAME som et ikonisk brand. Dette pa
baggrund af at GAME ikke optreeder som en fast del af den kollektive kulturelle bevidsthed. Vi
vurderer dog at det er muligt at undersgge, hvorvidt GAME kan aspirere til de samme principper,
der ger sig geeldende for de ikoniske brands, i forhold til at skabe en identitetsmyte og blive et
identitetsbrand.
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Dette skaber ogsa en overgang til at belyse nogle af fordelene der kunne have veeret ved at
benytte et kulturelt brandingperspektiv til at belyse vores case. Vi har tidligere i specialet
beskrevet, hvordan branding kan have kommercielle antydninger. En sadan tilgang anser vi som
veerende en profitorienteret tankegang der ikke umiddelbart stemmer overens med principperne
der gor sig geeldende for de fleste organisationer under betegnelsen NGO. Holts teori om kulturel
branding preesenterer et andet syn pa branding, end det produkt-orienterede perspektiv der
beskrives i mind-share teorierne. Ved brug af et kulturelt brandingperspektiv, kunne undersggelsen
have haft fokus pa identitetsveerdierne tilknyttet GAMEs brand.

Ud fra ovenstaende teoretiske redegarelse er det interessant at reflektere over, hvorvidt GAME er
et identitetsbrand. Hvis dette er tilfeeldet vil forbrugere af GAMEs brand forbinde GAMEs
brandveerdier med deres egne personlige veerdier. Endvidere vil de kunne bruge brandet som en
del af maden de udtrykker deres egen identitet pa. Safremt vi havde benyttet et kulturelt
brandingperspektiv til at undersgge GAME, havde det kreevet en undersggelse af, hvorvidt der
eksisterer en myte om brandet. Er der en bestemt historie brugerne af brandet efterlever, nar de
interagerer med brandet? Yderligere kan der undersgges hvilken identitetsveerdi brandet tilbyder,
og hvorvidt brugerne fgler deres identitets realiseres gennem brug af brandet. Et perspektiv pa
dette i forhold til GAME kunne veere Playmakerprogrammet, der uddanner unge i GAMEs
veerdiseet, sa de kan blive ledende rollemodeller. Der kan i dette tilfeelde vaere tale om kulturel
branding, da GAMEs veerdier overfgres til brugerne af brandet, og bliver en del af deres livsstil. En
undersggelse af GAMEs Playmakere kunne derfor vaere udgangspunktet for en undersggelse af
GAMEs brand ud fra et kulturelt brandingperspektiv.

Opsummerende kan det udledes, at denne alternative tilgang til branding kunne have bidraget til et
andet resultat, da den kulturelle branding benytter en anden definition for, hvad et brand er. Det er
dog ikke muligt at papege, hvorvidt en teori er mere brugbar end den anden, da disse branding
teorier bygger pa forskellige forstaelser. Derfor havde et kulturelt brandingperspektiv kraevet et
anderledes teoretisk grundlag og en anden analysestruktur, end hvad der er benyttet i
indeveerende undersggelse. Derfor er formalet med denne refleksion ikke at bevise hvilken teori
der passer bedst til besvarelse af problemformulering. | stedet gnsker vi at papege, at den valgte
tilgang til undersggelsen ikke er den eneste mulige tilgang, men at vi er bevidste om, at der
eksisterer flere brugbare tilgange. | stedet finder vi det relevant at reflektere over vores
undersggelse af én case, og hvorvidt vores undersggelse kan bidrage til andre NGO’ers
overvejelser i forbindelse med strategisk branding.
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For at veere i stand til at besvare problemformuleringens undren i et mere generelt perspektiv, har
det fglgende afsnit til formal, at perspektivere nogle af undersggelsens udledte pointer til andre
NGOQO’er. Ved at vores undersggelse af GAME pa denne made seettes i relief til andre NGO’er,
giver det en videre mulighed for bade at sammenligne og konkludere nogle mere overordnede
forhold, der kan gare sig gaeldende for NGO’ers brandingstrategier.

Til dette er der udvalgt tre forskellige NGO’er. Disse er udvalgt med et snske om at kunne
perspektivere undersggelsen af GAME til andre NGO’er, der ikke blot er forskellige i forhold til
GAME, men ogsa forskellige i forhold til hinanden.

Som det fremgar af afsnittet “GAME som del af den tredje sektor” (Afsnit 3.3), redegar Lewis og
Kanji for, hvordan forstédelsen af NGO’er varierer i to overordnede retninger. For at
perspektiveringen af vores undersggelse af GAME tager forbehold for dette, vil der blive
perspektiveret til NGO’er fra begge grene. For at perspektivere til den forstaelse af NGO’er der
typisk indbefatter ngdhjeelpsorganisationer, hvor der arbejdes for at bidrage med statte, hjeelp og
ydelser til et folk eller et samfund i n@d, vil der blive perspektiveret til den internationale
ngdhjeelpsorganisation Rgde Kors. Rgde Kors er en af verdens stgrste ngdhjeelpsorganisationer
og de arbejder for at hjeelpe de samfund, folkegrupper eller omrader der lider og er i nad. Uanset
om der er tale om naturkatastrofer, sult, krig og flygtninge eller socialt arbejde, forsgger Rgde Kors
at bidrage til hjeelpen (Rade Kors, u.3.).

Den anden forstaelse af NGO’er der vil blive perspektiveret til, er den type af NGO’er der er mere
holdningsbaserede, hvor der arbejdes for en stgrre sag, eller en politisk agenda. Til dette vil der
blive perspektiveret til den internationale miljgorganisationen Greenpeace. Greenpeace forsgger
gennem kampagner, demonstrationer og forskellige events, at skabe opmaerksomhed pa
milijgdebatten. Derudover gnsker de at pavirke flere til at indgd i deres kamp for at skabe
fremskridt for miljg og klima, sa flere kan vaere med til at passe pa jorden (Greenpeace, u.a.).

Den tredje og sidste NGO der vil blive perspektiveret til er den danske organisation Kids Aid, der
arbejder for at skabe unikke oplevelser for syge og sarbare bgrn og unge i Danmark (Kids Aid A,
u.a.). Kids Aid er relevant at inddrage i denne perspektivering, da de pa nogle parametre minder
om GAME, men pa samme vis adskiller sig pa andre omrader.

Indledningsvist er det relevant at pointere, hvordan feelles for alle NGO’er at strategisk branding vil
kunne bidrage til en gget genkendelighed. P& baggrund bade litteratursggning og vores
efterfglgende analyse af GAME, vil det veere muligt at udlede, hvordan der i denne forbindelse kan
treekkes flere paralleller fra for-profit virksomheder til NGO’er. Ved at forholde sig til sit brand, giver
NGO’erne altsa sig selv muligheden for at positionere sig bedre i offentligheden. Hvorvidt det er en
decideret fordel for NGO’er at have hgjere grad af offentlig genkendelighed kan vurderes, men vi
forholder os dog til, at det under alle omsteendigheder ikke er negativt. Ragde Kors arbejder for at
hjeelpe folk i nad, og det fremgar af deres hjemmeside, hvordan dette bliver muligt for dem pa
baggrund af donationer. Donationer bade fra virksomheder, men ogsa fra privatpersoner. Dette
medfgrer i Rgde Kors’ tilfeelde, at oget genkendelighed vil kunne medvirke til flere donationer da
branding vil kunne medfgre, at endnu flere virksomheder og private bliver bevidste om Rgde Kors
og deres arbejde, og derfor far lyst til at bidrage. | analysen af GAME fremgar det, hvordan GAMEs
forskellige projekter, huse, og koncepter kan veere medvirkende til, at flere interagerende bliver i
stand til at saette GAME som organisation i relief til deres egentlige arbejde. Dette vurderes pa den
baggrund, at de forskellige og gentagende tilgange til socialt arbejde kan medvirke til en forsteerket
forstaelse af, hvordan GAME gnsker at skabe sociale forandringer gennem gadeidraet. Derudover
er det udledt af analysen, hvordan de forskellige fysiske lokaliteter kan vaere med til at flere
forskellige omrader stifter bekendtskab med GAME. Dette veere sig uanset om det er en GAME
zone, et GAME Streetmekka eller noget helt tredje. Denne pointe kan perspektiveres til Rgde
Kors, der udover sit egentlige nagdhjeelpsarbejde blandt andet har genbrugsbutikker, de faciliterer
farstehjeelpskurser, og de har folk ansatte til at indsamle penge pa gaden, hvor de formidler
organisationens arbejde og mission. Selvom Rgde Kors i hgjere grad hjeelper folk i ngd i udlandet,
har de altsa udviklet andre metoder til at skabe opmeerksomhed pa deres brand pa et mere lokalt
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plan. | forhold til Rade Kors’ genkendelighed er det yderligere interessant at forholde sig til deres
indsamlingskampagner, hvor de illustrerer hvilke folk og omrader de gnsker at hjeelpe. Dette kan i
flere tilfeelde veere voldsomme billeder, da det er bgrn der sulter, samfund underlagt krig, og
familier uden tag over hovedet pa grund af naturkatastrofer de gnsker at hjeelpe. Denne made at
fare kampagne pa kan veere et kommunikationsspeciale i sig selv. Vi vurderer dog, at det er
relevant i forhold til deres tilgang til branding, da man ma antage at det er et bevidst valg, at Rgde
Kors gnsker deres brand associeret med disse voldsomme billeder. | analysen beskrives det
hvordan GAME som gadeidreetsorganisation har fokus pa sammenhaengen mellem det urbane
miljg, asfalt og gadeidraet, hvilket kan medvirke til at det bliver lettere for interagerende at koble
GAMEs arbejde til deres mission. Ved at Rgde Kors tydeliggar, hvordan der er mennesker og
samfund i nad, tydeligger de pa samme vis, hvordan de som organisation gnsker at deres brand
skal associeres med deres arbejde.

For netop det faktum, at branding kan medvirke til en associering mellem en NGOs mission og
deres egentlige arbejde, er en af de centrale pointer der kan udledes pa& baggrund af vores
analyse. Dette er ogsa geeldende for Greenpeace og Kids Aid, hvor strategisk branding vil kunne
bidrage til, at flere interagerende bliver i stand til at associere miljgbevidsthed- og aktivisme med
Greenpeace og unikke oplevelser til syge og sarbare bgrn med Kids Aid. | forlaengelse af nogle af
vores betragtninger i forhold til det stigende antal af NGO’er, vil dette yderligere veaere et eksempel
pa en af de muligheder strategisk branding vil kunne medfgre. Dette vil kunne bidrage til at NGO’er
lettere far deres gnskede missioner, vision og veerdier sammenkoblet med deres brand, hvilket
ydermere bidrager til at de kan differentiere sig fra andre NGO’er.

En anden vaesentlig pointe der er interessant at perspektivere til andre NGO’er, er med henblik pa
organisationernes interne kultur, samt maden hvorpa de inkorporerer frivillige i deres brand.

| forlaengelse af analysen af GAME blev vi opmaerksomme pd, hvor vigtige GAMEs frivillige
Playmakere er for organisationens brand og mission. Ved at forholde GAME til Rgde Kors,
Greenpeace og Kids Aid, bliver vi endvidere opmaerksomme pa, hvordan dette i hgjere grad er en
faktor for GAME, end de tre andre NGO’er. Rgde Kors har eksempelvist 32.000 frivillige i
Danmark, hvorfor det vil kreeve en markant indsats for organisationen at uddanne alle disse
frivillige pd samme made som GAME uddanner deres Playmakere. Det kan ogsa pointeres i
forhold til Rade Kors, hvordan deres organisation som brand @gnsker at hjeelpe folk i ngd, hvilket
ger det sveert at inddrage de frivillige som en del af malgruppen. Med hensyn til Kids Aid, sa vil
den umiddelbare mission for organisationen veere, at bidrage til gode oplevelser for syge og
sarbare bgrn. Herved vil det pA samme vis ikke give videre mening at inddrage malgruppen som
frivillige. Det er dog interessant at perspektivere til Greenpeace, da det som navnt er en mere
holdningsbaseret NGO. Da Greenpeace er holdningsbaseret er det interessant at perspektivere
deres frivillige tii GAMEs Playmakere. Denne interesse bygger vi pa et argument om, at det
umiddelbart ikke vil give mening at veere frivillig i Greenpeace, hvis man ikke identificerer sig selv
med organisationens holdninger. Der kan altsa pa den ene side argumenteres for at Greenpeace
ikke har behov for branding i forhold til deres frivillige, da man kan antage, at disse allerede har
tilpas forstaelse for organisationens arbejde og mission, siden de vaelger at deltage aktivt i at
videreformidle den. Pa den anden side kan der modsat argumenteres for, at netop denne
holdningsbaserede mission medfgrer gget relevans for strategisk branding fra Greenpeaces
ledelse. Ved at malet med deres arbejde er relativt fast defineret i og omkring miljgkampen, vil det
kunne skade brandet, hvis dele af deres frivillige sgseetter en given kampagne med en vinkel,
organisationens brand ikke kan sta inde for. Herved altsa relevansen for branding, til trods for de
frivilliges umiddelbare samhgrighed med brandet. Ved at Greenpeace tilgar branding strategisk, Vil
det pad samme vis som det er tilfeeldet med GAMEs brandidentitet kunne medfgre et mindre behov
for kontrol, da organisationens brandidentitet bliver dybere indlejret i de frivilliges forstaelse af den
organisation de repraesenterer. At strategisk branding giver NGO’er muligheden for selv at kunne
overfgre sin brandidentitet til de frivillige, vil eksemplificeret i bade GAME, Rgde Kors, Kids Aid og
Greenpeace vurderes som videre relevant. Pa baggrund af vores undersggelse udleder vi hvordan
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organisationens interne kultur og brandidentitet kan agere en form for katalysator. Dette forstaet i
forhold til, hvordan organisationens arbejde, mission, vision og veerdier ikke blot viderefgres i det
egentlige arbejde, men ogsd hvordan dette kommer til udtryk eksternt. Med afseet i
perspektiveringen til Greenpeace, der i hgjere grad end GAME kan beskrives som veerende
afheengige af at have en klar defineret agenda, vurderes det at branding kan bidrage med flere
positive forhold internt, uanset hvilken type af NGO der er tale om.

| forlaengelse af ovenstaende, er det videre interessant at perspektivere relevansen for NGO’ers
branding i forhold til deres frivillige. | analysen af GAME belyses deres Playmakere som veerende
frivillige rollemodeller, hvor flere af dem selv vil kunne defineres som GAMEs malgruppe. |
forleengelse af dette udledes det hvordan disse Playmakere for GAME, udover at veere traenere,
ledere og rollemodeller p4 samme tid er ambassadgarer for organisationen og dens arbejde. Netop
det faktum at anvende ambassadgrer i forbindelse med branding af en NGO kan perspektiveres til
flere andre organisationer. Det fremgar af Kids Aids hjemmeside, hvordan de har et stgrre
ambassadarkorps der rummer bade kendte personligheder og store personligheder fra
erhvervslivet. Ved at Kids Aid inddrager disse kendte personligheder i forbindelse med deres
brand, medfarer det samme relevans for at disse kendte personligheder forstar og identificerer sig
med den overordnede mission for Kids Aid, som det er tilfeeldet med GAMEs Playmakere i henhold
tii GAME. Dette kan beskrives som veerende et generelt opmaerksomhedspunkt for NGO’er der
gnsker at anvende ambassadgrer, hvor branding kan bidrage til at lette processen for denne
forstdelse. Uanset om der er tale om en ambassadgr fra Rade Kors eller Greenpeace, bgr de altsa
have forstaelse for deres respektive organisations brandidentitet for at det giver mening at benytte
sig af disse ambassadgrer. P& samme vis giver det ikke mening for Kids Aid at inddrage flere
forskellige kendte ambassadgarer, hvis disse ikke har som en indlejret forstaelse, hvordan det giver
mening at hjeelpe syge og sarbare bgrn igennem unikke oplevelser.

Netop ovenstaende fokus, hvor kendte personligheder er ambassadgrer for en NGO, kan
yderligere perspektiveres til en undren der er tilbagevendt flere gange i forbindelse med vores
speciale. Der hersker ingen tvivi om, hvordan langt de fleste ambassadgrer af NGO’er
repraesenterer en given organisation fordi de tror pa den og dens arbejde, og fordi de gnsker at
bidrage til at organisationens arbejde lykkes bedst muligt. Der kan dog opsta en overvejelse der er
lig overvejelsen om for-profit virksomheder der flytter dele af sit overskud til en selvstaendig fond,
for at donere dem til eksempelvist NGO’er. For pd samme vis som man kan spgrge sig selv, om
eksempelvist Velux Fonden i ligesa hgj grad er sat i verden for at skabe positiv omtale for for-profit
virksomheden Velux A/S, kan det samme diskuteres i forhold til enkeltpersoner som veerende
ambassadgarer. Dette fgrer videre til specialets diskussionsafsnit, hvor netop disse overvejelser vil
blive diskuteret.
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Forinden specialet opsummeres i form af en konklusion, er det relevant at diskutere nogle af de
interessante forhold omhandlende vores undren, emne og undersggelse der er opstaet i
forbindelse med vores undersggelsesproces. En gennemgaende undren i vores undersggelse er
relateret til fondene.

| forbindelse med teoriafsnittet pd baggrund af Kylander og Stones artikel, praesenteres det
hvordan de har inddraget et eksempel med udgangspunkt i The Bill & Melinda Gates Foundation,
samt hvordan netop dette er interessant at diskutere yderligere. Denne interesse er i forbindelse
med det videre arbejde blevet forsteerket, da vi finder flere perspektiver i forhold til non-profit
branding af for-profit virksomheder interessante at forholde til hinanden. At inddrage eksemplet fra
The Bill & Melinda Gates Foundation opstar som et led i at argumentere for relevansen af, at
forholde brandingstrategier til organisationer der ikke har profit for gje, da det beskrives hvordan
der er blevet ansat en direktar med ansvar for udvikling af fondens brand. The Bill & Melinda
Gates Foundation er en af verdens stgrste humaniteere organisationer, der blandt andet arbejder
for at forbedre global sundhed og bekaempe fattigdom, og stgrstedelen af fondens midler gar til at
hjeelpe andre. Kapitalgrundlaget bag fonden er opstaet af den formue Bill Gates har skabt som
manden bag softwaregiganten Microsoft.

Herved er det interessant at diskutere relevansen for at have en direktgr der skal have fokus pa
udvikling af fondens brand, da man vil kunne antage, at denne blot er et 'sub-brand’ af for-profit
virksomheden Microsoft. For med Bill og Melinda Gates som afsendere af fondens donationer, vil
det kunne antages, at mange vil associere fondens velggrende arbejde med Microsoft som
virksomhed. P& den ene side kan det altsa diskuteres, hvordan Bill og Melinda Gates viser stort
samfundssind ved at donere s& mange penge til folk og projekter i ngd. Pa den anden side kan det
diskuteres, om dette i virkeligheden blot gares som en form for skjult branding af Microsoft, da det
at stgtte et velggrende formadl kan have positiv indflydelse pa Microsofts brand. Dette vil veere
vanskeligt at be- eller afkreefte, men det er videre interessant at diskutere. Denne interesse
forsteerkes af det faktum, at det er et tilfeelde der gar sig geeldende for langt de fleste fonde, at de
eksisterer p& baggrund af en for-profit virksomhed. lkke nok med at det er interessant at diskutere,
s medfarer en sadan diskussion nogle videre spargsmal til debat. For hvis det i givet fald er
tilfeeldet, at en for-profit virksomhed laver en fond der donerer flere millioner kroner til velggrende
formal, er det s& et problem at for-profit virksomheden bag tjener pa det, i form af gget goodwill?

Det er umiddelbart sveert at forestille sig, at GAME har noget imod at Nordeas brand image
forbedres pa baggrund af donationer til GAMEs gadeidreetsprojekter. Eller at GAMEs brugere har
noget imod, at de basketbolde de spiller med, far Novo Nordisk til at fremsta bedre. Det kan dog
diskuteres, om det fra virksomhederne bag fondene er “fair’ at de ikke donerer direkte som
virksomhed, men at de i stedet gar det gennem en fond. Ved at donere som en fond kan der
argumenteres for, at afsenderen er mere skjult, selvom denne i flere tilfeelde er implicit. Dette
forstdet pa den made, at nar LauritzenFonden laver en donation tii GAME, s& er det ikke pa
samme made tydeligt at rederiet Lauritzen star bag, selvom virksomheden bag rederiet vil kunne
blive associeret med donationen, og derigennem skabe god omtale. Er denne “skjulte” reklame
urimelig overfor savel NGO’er som forbrugere? Eller er der modsat tale om sma genistreger af
folkene bag de forskellige brands? Som for-profit virksomhed vil der kunne eksistere en risiko for
eventuelle shitstorme, ligesom de alt andet lige generelt er i starre risiko for darlig omtale. Modsat
vil man kunne se pa selvsteendige fonde, da det kan veere sveert at forestille sig negativ omtale af
disse fonde, der udelukkende er oprettet for at hjeelpe andre. Man vil derfor kunne forestille sig,
hvordan en eventuel shitstorm rettet mod forsikringsselskabet Tryg vil kunne veere hurtigere
overstaet pa baggrund af den goodwill der er tilkommet dem pa baggrund af Trygfondens
donationer.

Men én ting er hvordan for-profit virksomheder vil kunne “udnytte” donationer til forskellige NGO’er,
som et led i at pavirke deres eget brand positivt. En anden ting er den overvejelse der treekkes
med fra vores perspektiveringsafsnit, omhandlende personlige brand-ambassadgrer. |
perspektiveringsafsnittet refererer vi til den danske NGO Kids Aid, og der redeggres for hvordan
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de benytter kendte personligheder som ambassadarer. | denne forbindelse kan der ogsa
diskuteres, hvorvidt de som kendte individer booster deres personlige brand gennem en sadan
ambassadgrrolle? Flere af disse kendte personer lever af deres personlige brand, hvor flere af
dem typisk er kendte fra musik- og tv-branchen (Kids Aid B, u.a.).

Den samme overvejelse gar sig geeldende i forhold til de kendte ambassadgrer der kommer er
ledere fra erhvervslivet. For vil deres personlige engagement i en NGO kunne bidrage til positiv
omtale af deres virksomhed? Og endnu engang vil spargsmalet kunne opsta, om NGO’erne
overhovedet bekymrer sig om, hvorfor virksomheder, fonde og personlige ambassadgrer statter op
om dem. Hvis en given NGO far stgtte, kapital, get genkendelighed eller gget troveerdighed pa
baggrund af en donation eller en personlig ambassadgr, sa er det vel det vigtigste for dem?

Pa baggrund af vores undersggelse er ovenstaende spgrgsmal relevant at forholde til nogle af
vores undersggelsesresultater. For spgrgsmalet er, om det kan opstilles sa sort/hvidt, at NGO’er
blot er glade for denne form for stgtte. P4 den ene side vil argumentationen veere relativt klar, da
NGQ’ers eksistensgrundlag hviler pa donationer, hvilket ogsa pointeres af GAMEs udsagn om, at
de ikke kunne have gjort hvad de ger uden deres samarbejdspartnere. Pa den anden side udledes
det af vores analyse, hvordan en NGO’s interne og eksterne kultur pavirkes positivt ved at
brandets ambassadgrer har brandidentiteten som en indlejret del af deres identitet. Det kan derfor
diskuteres hvorvidt en organisation som Kids Aid overhovedet far noget ud af deres
ambassadarkorps, hvis de ikke forstar og identificerer sig selv med organisationens arbejde og
mission. Og i givet fald, vil en ambassadgr der ikke har denne forstaelse af organisationen, kunne
pavirke brandet negativt? Yderligere vil kendte brand-ambassadgrer ogsa kunne medfare en risiko
for negativ omtale, der kan fare tilbage til organisation, hvis en kendt personlighed der haenges ud
i pressen bliver associeret med den givhe NGO.

| forleengelse af ovenstaende vil samme betragtning kunne diskuteres i forhold til at NGO’er
samarbejder med for-profit virksomheder, eller med fonde der er skabt af for-profit virksomheder.
Og netop disse overvejelser understreger relevansen for dette diskussionsafsnit i forhold til
besvarelsen af vores problemformulering. Vi vurderer denne relevans, da vi sgger en besvarelse
pa, hvorvidt, og hvordan strategisk branding kan veere et veerktgj for NGO’er. Dette medfagrer en
relevans for at diskutere hvorvidt det vil kunne skade en NGQO'’s brand, hvis de bliver associeret
med en for-profit virksomhed, eller en brand-ambassadgr der ender ud i en personlig shitstorm. Vi
vurderer dog pa baggrund af vores undersggelse, at sa laenge NGO’ernes corporate brandidentitet
er indlejret i den interne kultur, sa vil dette ogsa sprede sig til de eksterne interagerende. Dette vil
kunne bidrage til hgjere grad af ekstern integritet, hvilket vil kunne bidrage til at offentligheden
bliver i stand til at se en given NGO som et selvsteendigt brand. Yderligere ved vi, fra den
praesenterede litteratur, at NGO’ers brand har en stor troveerdighed blandt forbrugere pa baggrund
af den mission og det arbejde der er implementeret i deres brandidentitet, og de enkelte for-profit
virksomheders brand image ikke har indflydelse pa NGO’ernes.

Som aflsuttende pointe er det interessant at forholde sig til, at NGO’er selvsagt ikke skal lade
hvilken som helst kendis, eller en hvilken som helst for-profit virksomhed stgtte dem. Det kan
diskuteres hvordan eksempelvist fastfood-keeder vil kunne modsige GAMESs brand, og at man
derfor bgr overveje, hvilke signaler de enkelte samarbejdspartnere sender til malgruppen.
Endvidere eksisterer der i dag en bred gruppe af kendte bloggere, hvor det kan diskuteres hvordan
enkelte af disses personlige brands vil kunne skade en organisations brand mere end de gavner,
hvis disse kontroversielle bloggere indgar i et ambassadgarkorps.

Der er altsa flere forhold i forbindelse med samarbejdspartnere der, om ikke kan have direkte
indflydelse pa NGO’ers brand, i hvert fald bgr overvejes i forbindelse med organisationernes
strategiske branding.
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| dette speciale har vi undersggt, hvorvidt, og i givet fald hvordan, strategisk branding kan veere et
veerktgj for NGO’er. Branding er et begreb der for begge skribenter skaber kommercielle
antydninger og oftest relateres til profit-orienterede virksomheder. Dette medfgrte en overvejelse
om, hvorvidt branding gjorde sig geeldende for non-profit organisationer. Denne undersggelse har
vi foretaget med udgangspunkt i NGO’en GAME, en non-profit gadeidreetsorganisation, der
arbejder for at skabe varige sociale forandringer gennem unge-ledet gadeidraet for bgrn og unge.

Det farste spgrgsmal omhandler, hvorvidt strategisk branding er et vaerktaj for NGO’er, hvilket vi
s@gte at besvare gennem eksisterende litteratur. Det udledes pa baggrund af adskillige artikler, at
branding er et strategisk veerktaj der benyttes aktivt af savel internationale og lokale NGO’er. Vi
har undersggt, hvorvidt branding ger sig geeldende i forhold ti GAME ved at analysere
organisationen i forhold til brandingteorier preesenteret i Aaker (1995), Kapferer (2008) og Hatch &
Schultz (2008). P& baggrund af en strategisk brandanalyse af GAME har vi udledt, at GAMEs
brand er opbygget af organisationens veerdier; innovative, inkluderende, uformel professionelle og
beeredygtige. Disse veerdier er for GAME maden hvorpa de gnsker at deres arbejde afspejles, et
arbejde der udfgres med henblik pa en overordnet mission og vision. Missionen der lyder, at
GAME arbejder for at skabe varige sociale forandringer gennem unge-ledet gadeidreet, skal altsa
beere praeg af ovenstdende veerdiseet. Endvidere har GAME en vision om, at skabe en verden med
lige muligheder for alle bgrn og unge. Det er derfor undersggt, hvordan GAMESs visuelle identitet er
inspireret af gadeidreettens urbane tematikker, sdsom asfalttekstur og gra farver inspireret af
cement og beton. Denne urbane visuelle identitet afspejler GAMEs veerdier, da denne urbane
made at tilga sociale forandringer pa gennem idraet bade er innovativ, inkluderende, baeredygtig og
ikke mindst uformelt professionel.

Yderligere har vi i forbindelse med analysen af GAMEs brand identificeret et seerligt forhold i
forbindelse med sdvel GAMEs arbejde, som deres mission. Det faktum at GAME i missionen har
inddraget, hvordan de sociale forandringer de gnsker at skabe skal ske pa baggrund af unge-ledet
gadeidreet medfgrer, at GAMESs unge ledere bliver en del af GAMEs brandidentitet.

Vi kan p& baggrund af vores undersggelse udlede hvordan det at lade frivillige Playmakere veere
en del af brandidentiteten, medfarer nogle overvejelser, hvor strategisk branding vil kunne veere et
veerktg.

Vi har yderligere undersggt, hvordan strategisk branding kan veere et veerktaj for NGO’er og har til
dette udledt to pointer; 1) branding i forhold til fundraising og @get offentlig genkendelighed og 2)
branding til at styrke interne forhold i organisationen.

Branding kan, for NGO’er, benyttes som et redskab til at tilegne sig skonomiske ressourcer fra
fonde. Vi udleder i analysen af GAMEs brand, at fonde udger 50% af GAMESs indteegter og er
derfor en vigtig finansiel kilde der danner grobund for hele organisationens eksistensgrundlag. Vi
beskriver i specialets teoretiske afsnit, at der indenfor de seneste to artier er opstaet et stigende
antal af registrerede NGO’er globalt, og disse organisationer konkurrerer dermed mod hinanden
om at tilegne sig finansiel statte i form af fundraising. Ved brug af strategisk branding kan en NGO
dermed styrke sin brandprofil, og skabe en value proposition, hvilket fgrer til gget offentlig
genkendelighed. @get offentlig genkendelighed bidrager ikke blot til fundraising, men ogsa
muligheder for offentlig statte. Offentlig statte er 37% af GAMEs arlige indteegter, og dermed ogsa
en vigtig finansiel kilde for organisationens eksistensgrundlag. GAME er konsistente med deres
brand image, visuelle identitet og unikke value proposition, hvilket bidrager til, at fonde, sponsorer
og offentlige institutioner er i stand til at forboinde GAMEs brand med organisationens arbejde,
mission og vision.

| forhold til den anden pointe der er udledt pa baggrund af undersggelsen, beskriver vi, hvordan
branding kan veere et vaerktgj i forbindelse med de menneskelige ressourcer en NGO’s eksistens
afheenger af. Som det fremgar i analysen er GAME afhaengige af sine frivillige Playmakere, da
deres mission er at skabe unge-ledede sociale forandringer. Dette medfgrer en ngdvendighed for
at disse Playmakere identificerer sig selv med GAMEs kultur, mission og veerdier, hvilket vi
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vurderer at branding kan bidrage til. Branding kan bidrage til en g@get intern integritet i
organisationen, hvilket kan medfagre en lettere overfgrbar proces fra organisation til individuelle
Playmaker. Denne ggede interne integritet kan yderligere bidrage til en gget ekstern integritet, da
GAMEs Playmakere selv er i malgruppen, ligesom organisationen sgger at mgde malgruppen i
gjenhgjde. Det er i forleengelse heraf veaesentligt at pointere, at dette ikke kun gar sig geeldende for
frivillige Playmakere, men for alle der repraesenterer en given organisation. @get uddannelse og
forstaelse af brandidentiteten internt, kan herved styrke organisationens brand image eksternt.

| forbindelse med undersggelsen af GAME, har vi forsggt at udlede pointer der ikke kun er
geeldende for GAME, men er overfgrbare til andre NGO’er. Pa baggrund af perspektivering og
efterfglgende diskussion, finder vi det muligt netop at konkludere nogle generelle forhold. Vi har
perspektiveret resultatet af vores undersggelse til tre andre NGO’er, hvilket har medfart at vi
yderligere finder corporate branding relevant for NGO’er.

Dette kan vi udlede pa den baggrund, at der med afsaet i corporate branding kan treekkes
paralleller til vores undersggelser af bade fundraising og interne forhold, hvor begge kan have
videre indflydelse pa en NGO'’s brandidentitet.

Pa baggrund af vores undersggelse, kan vi altsa underbygge nogle af de pointer vi har identificeret
i forbindelse med vores nedslag i den eksisterende litteratur omhandlende branding og NGO’er. Vi
kan konkludere at der kan vaere nogle klare fordele i forbindelse med fundraising, hvis NGO’er gar
sig brandingstrategiske overvejelser. Yderligere kan det udledes af vores analyse, hvordan det
ikke blot er i forbindelse med eksterne forhold at strategisk branding kan veere et veerktgj for
NGQO’er. Udover flere fordele i forbindelse med genkendelighed, troveerdighed og anden form for
goodwill eksternt, kan branding bidrage til flere forhold internt i organisationerne. Det er os altsa
muligt at udlede, hvordan branding kan veere et veerkigj for organisationen, hvor de kan
manifestere deres brandidentitet internt i organisationen. Ved at brandidentiteten pa denne made
bliver indlejret i organisationernes interne kultur, kan det bidrage til at en styrket forstaelse for
organisationens arbejde. Dette kan endvidere bidrage til gget kendskab og motivation til at
formidle organisationens arbejde videre. | denne forbindelse kan det ydermere bidrage til starre
sikkerhed hos organisationens ledelse, for at frivillige og ansatte formidler organisationens mission
og arbejde videre p& en sadan vis, at det stemmer overens med brandidentiteten. Afsluttende kan
dette yderligere bidrage til at organisationens brand image far stgrre chancer for at stemme
overens med den gnskede brandidentitet.

Det kan altsa udledes af vores undersggelser, hvordan elementer og overvejelser fra corporate
branding vil kunne bidrage til NGO’ers udvikling, da corporate branding netop beskaeftiger sig med
forbindelserne mellem brandidentitet, organisationens kultur og organisationens brand image.
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