Vi lever ikke længere i et samfund, hvor tekniske og funktionelle produktfordele alene kan sælge en vare, og hvor alt kan måles, vejes, tælles og bogføres som håndgribelige elementer. Den tid er ovre.  

I dag gælder det i høj grad om at knytte nogle immaterielle og emotionelle værdier og holdninger til produktet eller virksomheden, og skabe et brand, der får forbrugerne til at vælge dit produkt eller din virksomhed frem for konkurrenternes. Og det er netop holdningen til dit brand og de værdier, der knytter sig til det, der skaber salgsværdi.

I stort set alle produktkategorier findes der alverdens mærker og producenter, hvor størstedelen udbyder fine produkter i udmærket kvalitet. Dette kan gøre det vanskeligt for forbrugerne at finde rundt i overfloden af produkter og vælge, hvad de skal købe. Derfor er det vigtig at skille sig ud fra mængden og tilbyde markedet noget unikt, i form af en personlighed, en værdi eller en holdning, der alle er uhåndgribelige elementer, og dermed også ”pakke” sine produkter ind i disse værdier. Det handler med andre ord om brande sig selv og derigennem vinde forbrugernes ”kærlighed” til ens produkt eller virksomhed.

Ligesom der findes et hav af forskellige mærker og produkter, er der ligeledes en overflod i kommunikationen. Målinger viser, at en almindelig borger i den vestlige verden skal forholde sig til 3000 marketingbudskaber om dagen.
 Dvs. at vi bliver udsat for et virvar af reklamebudskaber som vi hver især skal forsøge at finde rundt i og udvælge fra. Hvis jeg har besluttet mig for at købe et par nye fodboldstøvler, vil der være mindst ti forskellige mærker, der alle sammen pumper kommunikation ud på markedet for at overbevise mig om, at jeg skal købe netop deres produkt. Og det er også den virkelighed man som virksomhed skal forsøge at gøre sig gældende og synlig i. En måde man som virksomhed/afsender, kan skille sig ud fra mængden i overfloden af kommunikationen og markedsføringen, er ved praktisere oplevelsesbaseret kommunikation, der i meget højere grad end den traditionelle massekommunikation, involverer og engagerer modtagerne, ligesom alle de forskellige sanser bliver bragt i spil. I dette projekt har jeg valgt at arbejde sammen med sportsmærket Massport (sportsbeklædning), der er et forholdsvist nyt mærke i Danmark. Det er min formodning, at de har indtil videre kun brugt meget beskedne ressourcer på markedsføring, da de har prioriteret opsøgende salg højest. De har ikke gjort sig yderligere overvejelser omkring branding, markedsføring og kommunikation, og fremstår forholdsvis ”uslebne” på disse områder, hvilket gør det meget relevant at beskæftige mig med dem i dette projekt, hvor netop disse begreber er i højsæde.

Desuden har jeg også en personlig interesse for sportsbeklædning og sportsmærker, da det udgør en del af min fritidsaktiviteter som fodboldspiller, løber mm. samt min generelle passion for sport.

Branding, markedsføring og kommunikation har ligeledes min interesse, da det alle er relevante begreber i forhold til mit kommunikationsstudie.

Design for kapitel 1

Dette kapitel (Kapitel 1 – Indledende undersøgelser) vil være en afklaring i forhold til problemformuleringen, som vil komme i slutningen af kapitlet, sammen med en oversigt over projektet s. 13. I det nedenstående afsnit vil jeg redegøre for min erkendelsesmetode.
Erkendelsesmetode

Gennem dette projekt vil jeg benytte den hermeneutiske videnskabsteoretiske tilgang, og her igennem gå ind og se på ’tekstens’
 forskellige dele og derefter fortolke dem i lyset af hinanden som en helhed.

I og med at jeg anvender denne hermeneutiske tilgang for at opnå erkendelse, arbejder jeg indenfor de humanvidenskabelige traditioner. Jeg forsøger hermed at opnå forståelse gennem en dialektisk proces, idet jeg griber problemstillingen an fra flere vinkler, eventuelt fra Massports', sportsudøvernes, klub/foreningsledernes og min egen synsvinkel. Når viden omkring virkeligheden skal opnås indenfor de

humanvidenskabelige traditioner, inddrages de enkelte individers subjektive holdning til og forståelse af det emne, der skal undersøges. 

Endvidere er det er oplagt for mig at søge belysning af mit problemfelt ud fra et socialkonstruktivistisk perspektiv, idet jeg opstiller hypoteser eller antagelser, og fortolker på nogle fænomener, men at jeg samtidig er klar over, at disse fænomener til en vis grad er socialt konstruerede.

Det, at jeg arbejder ud fra et socialkonstruktivistisk udgangspunkt betyder, at jeg har en forståelse af virkeligheden som en social konstruktion.
 Dette betyder dog ikke, at jeg ser virkeligheden som en illusion, men blot at min forståelse af verden og fænomener i verden skabes og reproduceres gennem bl.a. social interaktion. Ligeledes indgår Massport i interaktionen. De bringer deres sportstøj på banen og interagerer således med forbrugerne, for derved at skabe fænomener omkring deres mærke. På den måde brand'er de også sig selv.

Socialkonstruktivisme dækker over flere tilgange og anskuelser. Overordnet set kan jeg dog beskrive denne filosofiske retning som en kritisk tilgang til fænomener, som man normalvis opfatter som naturlige. Dermed menes, at samfundet, virkeligheden eller vores viden herom ikke er naturgivne, guddommeligt betingede eller universelle og evigtgyldige lovmæssigheder, fx opfattelse af tid. Men at det derimod er menneskelige, sociale og kulturelle konstruktioner.
 Det betyder, at det jeg går ud fra er, at min viden om givne fænomener ikke er bestemte af naturgivne forhold, men derimod er forhandlet gennem social handling.    

Jeg må dermed ud fra mit socialkonstruktivistiske ståsted forholde mig kritisk til mit billede af virkeligheden, da dette ikke kan ses som den sande og endegyldige virkelighed, men derimod som min individuelle oplevelse af virkeligheden, som er opstået gennem mine sociale handlinger. I forhold til dette projekt betyder denne indfaldsvinkel, at jeg for eksempel ser diverse samfundsmæssige forhold, samt fænomener som brandværdier, oplevelser mm. som værende delvist skabt gennem social interaktion og dermed gennem den måde, der tales og handles i forbindelse med fænomenerne. Det samme gør sig gældende i de interviews jeg har lavet i dette projekt. Især ved fokusgruppeinterviewet er den virkelighed, der kom frem ved dette (det de deltagende kom frem til), sket på baggrund af den sociale konstruktion og interaktion.

Ydermere vil jeg i dette afsnit redegøre for, hvordan jeg opfatter nogle af de emner og aspekter dette projekt omhandler, og hvordan de har relevans i forhold til problemstillingen. Jeg vil komme ind på, hvad jeg forstår ved en ’oplevelse’, samt hvordan jeg opfatter begreberne ’brand’ og ’branding’. 

Oplevelse

Man hører ofte folk sige, at de har haft en god oplevelse, en dårlig oplevelse eller måske en spændende og lærerig oplevelse. Der er mange forskellige perspektiver, forståelser og definitioner af en oplevelse, og jeg vil ikke komme med en entydig definition, men blot se på nogle af de forskellige perspektiver og påvise disses relevans i forhold til dette projekt.

Pine og Gilmore, der anses for at være oplevelsesøkonomiens stamfædre, definerer en oplevelse således: “(...) experiences occurs whenever a company intentionally uses services as the stage and goods as props, to engage individual customers in a way that creates a memorable event” (Pine & Gilmore, 1999, s. 11). Pine og Gilmore bruger i deres bog 'The Experience Economy' en teatermetafor, hvor begivenheden, forretningen (eller hjemmesiden) er scenen, medarbejderne er skuespillerne og kunderne er gæster eller tilskuere til forestillingen. Dette perspektiv på en oplevelse indebærer altså et møde mellem en udbyder og en kunde og tager dermed udgangspunkt i en handels-/salgs-/markedsføringssituation - altså en kommerciel oplevelse. Dette udelukker umiddelbart ikke-kommercielle oplevelser, som eksempelvis blot en tur ved stranden. Ifølge Pine og Gilmores definition, er udgangspunktet udbyderens perspektiv. I forhold til dette projekt er denne definition relevant, da jeg vil tilrettelægge oplevelsesbaseret kommunikation/markedsføring for Massport, hvor jeg vil gå til værks ud fra Massports synspunkt. Dog vil jeg være opmærksom på, at det i en marketingkontekst, i lige så høj grad handler om at have fokus på forbrugeren, og ikke kun udbyderen. 

Et andet perspektiv på en oplevelse er, at det er en mental rejse, der efterlader noget immaterielt – en erfaring eller en psykisk fornemmelse.
 Her tages der udgangspunkt i brugeren, hvor det er de følelsesmæssige og memorable aspekter, der er i fokus. Der er ikke nødvendigvis tale om en kommerciel oplevelse, hvor brugeren betaler for oplevelsen, men kan ligeledes være oplevelser som eksempelvis en tur i skoven. Denne definition er ligeledes relevant i forhold til dette projekt, da mit mål bl.a. er at udføre oplevelsesbaseret kommunikation/markedsføring, der netop efterlader noget immaterielt og emotionelt hos modtageren.

I det nedenstående vil jeg beskrive min opfattelse af 'branding' og 'brand'.

BRAND(ing)

Med hensyn til begrebet 'branding', tager min opfattelse udgangspunkt i Jesper Kundes definition: ”Branding er (bl.a.) det unikke, man skal tilbyde markedet, fx en personlighed, en værdi, en holdning” (Kunde, 2001, s. 20). I forhold til denne definition handler branding bl.a. om at udtrykke og udstråle en bestemt identitet og bestemte værdier, med henblik på at skabe en unik position i forbrugerens bevidsthed, og herigennem stærke brand-forbruger-relationer. 

Branding kan også opfattes som en disciplin der: 

”(...) betegner processen frem mod skabelsen af et brand (en mærkevare), hvis formål er at identificere og differentiere produkter (og senere også ideer, services, organisationer, eller personer) med henblik på at skabe en konkurrencemæssig fordel og styrket position i forhold til konkurrenterne.” (Kolstrup m.fl., 2009, 64). 

Her fremhæves differentierings aspektet, der efter min opfattelse er en vigtig del af branding, da det netop gælder om at skabe noget unikt, der er markant anderledes end konkurrenternes. Dette kan netop være (som jeg var inde på i ovenstående beskrivelse), en unik personlighed, unikke værdier og holdninger osv.

Min opfattelse af 'et brand' hænger meget sammen med ovenstående opfattelse af branding. Her tager jeg bl.a. udgangspunkt i Sepstrups definition: 

”En vare har nogle fysiske, funktionelle egenskaber (fx sild i tønder, cykler). Den generiske vare får på et tidspunkt et navn og måske et logo (fx Glyngøre Sild, Jensen Cykler), og bliver derved et varemærke. Når varemærket ud over navn, logo og funktionelle egenskaber som pris, kvalitet, emballage og forhandlere tilføres symbolske værdier, er det blevet til en mærkevare (fx sild til festbrug, dansk cykeltradition).” (Sepstrup, 2006, s. 223). 

Denne beskrivelse viser også, at et produkt først er en mærkevare/et brand, når der tilknyttes nogle (mer)værdier, der er med til at skabe en identitet for produktet, serviceydelsen eller virksomheden. Dette er endvidere i fin overensstemmelse med Kundes beskrivelse af 'Brand positioner' (se evt. afsnit om 'Brand positioner' i teorien ang. branding), hvor produktet kan indtage forskellige positioner, hvis der tilknyttes immaterielle og emotionelle værdier. Jo stærkere værdier, desto højere position.

Jeg har ligeledes udført en række interviews (to individuelle kvalitative interviews og et fokusgruppeinterview) i min opnåelse af erkendelse. Teori og metode til udførelse af disse interviews kan findes i Bilag 1.

Efter at jeg nu i det foregående har gennemgået min erkendelsesmetode, vil det kommende afsnit bestå af en situationsanalyse. 

Situationsanalyse

Med udgangspunkt i den data jeg har indsamlet i mit møde/interview med Massport, deres hjemmeside (massport.dk), samt det markedsførings- og salg materiale jeg har fået udleveret af dem, vil dette afsnit indeholde en analyse af Massports' nuværende profil og situation. Ved at danne mig et billede af, hvordan Massport opfatter sig selv, deres ønsker og værdier som jeg kender fra mødet, og derefter sammenligne dette med deres hidtidige markedsføringsindsatser (kataloger, hjemmeside), mener jeg at kunne vurdere, hvorvidt deres ønskede profil trænger igennem til potentielle kunder. På baggrund af denne undersøgelse kan jeg nøjere formulere det kommunikationsproblem, som jeg på forhånd har en formodning om eksisterer hos Massport.

Afsnittet tager udgangspunkt i kapitlet 'Situationsanalyse' fra bogen 'Tilrettelæggelse af kommunikation' af Preben Sepstrup, og skal således udgøre en analyse af situationen, hvilket består af to faser:

”Første fase i situationsanalysen er altså identifikationen og den umiddelbare beskrivelse af situationen. Anden fase i arbejdet med situationsanalysen er yderligere beskrivelse og analyse af karakteren af den ændring, organisationen ønsker, herunder en vurdering af om der er tale om en kommunikationssituation.” (Sepstrup, 2006, s. 183)

En kommunikationssituation skal i denne sammenhæng forstås som en situation, der kan ændres gennem kommunikation. Dette er afgørende for mig at undersøge, da det vil klarlægge om der reelt er tale om et kommunikationsproblem eller om situationen ændres bedre gennem andre midler (eksempelvis prissætning, beliggenhed, service, salgsindsats og lignende). 

Formålet med situationsanalysen er ifølge Sepstrup blandt andet at svare på: ”Hvad er det for problemer eller muligheder, afsenderen ser i denne situation? Hvorfor er afsenderen eller målgruppen i den aktuelle situation, og hvorfor ønsker afsenderen at ændre denne?” (Sepstrup, 2006, s. 181)

Dermed skal denne analyse give mig et indblik i, hvor det er mest gavnligt og oplagt for Massport at bevæge sig hen rent kommunikationsmæssigt. 

Massport

Det første jeg vil undersøge er Massports koncept. Massport Danmark er dansk distributør af det italienske sportsmærke MASS, der har eksisteret siden 2003 og har siden 2008 nu også været at finde i Danmark. Deres speciale er ifølge deres hjemmeside: ” totalløsninger af beklædning til stort set alle former for idrætsklubber. Vores store udvalg og mange forskellige farvekombinationer gør, at vi kan klæde alle på.” (http://www.massport.dk/?massport). Dette blev ligeledes bekræftet ved mødet med Massport. Endvidere fremhæver de, at deres produkter er i høj kvalitet og at de sælges i et særdeles konkurrencedygtigt prisleje. Dvs. at deres koncept i grove træk bygger på totalløsninger af sportsbeklædning, god kvalitet og konkurrencedygtige priser. Især prisen ser Massport som én af deres stærke sider og et som et godt konkurrenceparameter i forhold til andre etablerede mærker som Nike, Adidas, Hummel osv. De understreger at kvaliteten af deres produkter er tilsvarende de andre produkter, hvorfor de netop mener at den lavere pris er en fordel. 

De har specialiseret sig i totalløsninger til stort set alle former for idrætsklubber, hvilket måske kan give dem en position som 'specialister' eller nicheforretning. Dog leverer både Nike, Adidas, Hummel osv. ligeledes totalløsninger, hvilket medfører at Massport ikke som sådan differentierer sig fra konkurrenterne på dette punkt.

Med hensyn til de mere immaterielle værdier, udtrykte Massport, at de gerne ville fremstå som værende 'Menneskelige' og 'Målrettede'. Med udgangspunkt i de ’menneskelige’ værdier, tror Massport på, at både store og små klubber har brug for godt håndværk og fedt tøj, hvilket passer fint sammen med deres slogan ”maksimal performance kræver fedt tøj”. Tanken bag dette slogan er ifølge Massport, at bag fedt tøj, er et menneske. For at mennesket kan performe, skal der godt tøj til. Massport mener at de har tøjet, der kan udstråle performance, og vil gerne koble performance sammen med det menneskelige. Ifølge Massport kan alle løbe et maraton, alle kan spille fodbold eller håndbold på topniveau, hvis mennesket er bag – hvis man vil det NOK – så kan man performe. 

Endvidere tror de på gensidig respekt og forskelligartede ambitioner, hvilket indikerer, at de ikke kun vil henvende sig til store pengestærke idrætsklubber, men også mindre lokale klubber.

De ser sig selv som værende målrettede. Hermed mener de, at de hele tiden sætter sig nye mål og selvfølgelig stiler efter at opfylde dem. 

Ifølge Massport skinner deres værdier igennem i det daglige arbejde. Det menneskelige aspekt viser sig især ved, at de ved hvordan klub og foreningslivet fungere, og hvordan både store og små klubber jagter sponsorer og gode aftaler. Desuden har de som sagt respekt for både store og små klubber.

Om kundekreds og målgruppe har Massport ikke nogen entydig retning, da de både sigter efter store og små klubber og flere forskellige idrætsgrene. Det er vigtigt her at pointere, at dette ikke er en undersøgelse af målgruppen (dette vil jeg gøre senere), men en undersøgelse af Massports opfattelser og ønsker mht. kunderne og målgrupper.

Grundlæggende gives der udtryk for, at Massport ønsker at nå ud til stort set alle former for idrætsklubber: ” Vores speciale er totalløsninger af beklædning til stort set alle former for idrætsklubber.”( http://www.massport.dk/?massport). Men det er umiddelbart klubberne de ser som deres målgruppe, og altså ikke direkte slutbrugeren. Desuden forhandler de deres produkter i forskellige sportsforretninger rundt om i hele landet, hvilket til dels også gør disse forretninger til målgruppe. Udfordringen ligger i at øge kendskabet hos målgruppen, da Massport stadig er et nyt og forholdsvist ukendt mærke i Danmark. Selvom den ønskede målgruppe i bund og grund omfatter alle klubber, både store og små, er Massport meget interesseret i at levere tøj til en håndbold- eller fodboldklub fra den bedste række i Danmark, da både håndbold og fodbold er populære sportsgrene, der bliver vist meget i TV. Dermed vil det være god eksponering af deres mærke.

Med hensyn til reklame og markedsføring, er det meget begrænset, hvad Massport har gjort. Eftersom de lige er startet som virksomhed, har de brugt meget tid på opsøgende salg, hvilket har resulteret i manglende markedsføring. De har dog enkelte tiltag. Deres hjemmeside indeholder forskellige links til et online katalog og forskellige tilbud. Derudover findes der på deres hjemmeside forskellige punkter som ’Samarbejdsaftaler’, ’Om Mass’, ’Leveringsbetingelser’, ’Kontaktoplysninger’ mm. Deres slogan står sammen med et billede på forsiden, men ellers er der ikke noget der direkte fortæller noget om deres værdier. I hvert fald ikke de immaterielle. Ydermere har et produktkatalog i papirform, hvori alle Massports produkter er at finde. Et flot katalog med fine billeder osv., men heller ikke her skinner deres værdier særlig meget igennem.

Har Massport et problem?

Hvis man læser situationsanalysen igennem, er der forskellige ting, der er oplagte at tage fat i som kommunikatør. Først og fremmest virker det som om, at det umiddelbart er de håndgribelige værdier (pris, kvalitet), der vægter tungest hos Massport og det de profilerer sig som (billige og kvalitetsbevidste), hvorimod de immaterielle værdier ikke skinner særlig meget igennem. Det er absolut godt at være konkurrencedygtig på prisen og ligeledes at være kvalitetsbevidst, men det er ikke noget der hjælper dem til at skille sig særlig meget ud i forhold til konkurrenterne, og heller ikke noget der får kunderne til at ”knytte sig” til mærket. De immaterielle værdier (menneskelige og målrettede) er heller ikke med til at differentiere dem fra konkurrenterne, da alle mærker formentlig ønsker at være menneskelige og målrettede. At de respekterer både store og små klubber og deres idé og tanke med ’Performance’, åbner derimod muligheder for at arbejde med videre med disse og implementere dem i virksomheden, produkterne og deres aktiviteter. I forhold til Brand position og deres placering i ’Brand Religion’ modellen (jævnfør afsnittet ’Brand Religion’), ligger Massport formentlig imellem de to nederste niveauer – nemlig ’Produkt brand’ og ’Concept brand’, hvor produkt brand dækker over produkter, der ikke har nogen form for tilknyttet værdi, men sælges dog et navn på. Det der sælges, er udelukkende den funktionelle egenskab ved produktet. Og Concept brand dækker over brands, der drives af emotionelle værdier, i modsætning til af produktegenskaber. Dvs. at der er blevet tilknyttet kvalitative værdier til produktet, der bruges til etablering og opretholdelse af konkurrencemæssige fordele. Grunden til at Massport er placeret i mellem disse, skyldes, at deres kvalitative værdier ikke skinner tilstrækkeligt igennem til at opnå Concept brand-positionen eller endnu højere positioner.

Overordnet set har Massport et ønske om at øge kendskabet til mærket hos målgruppen og slutbrugerne. Derfor er det vigtig for Massport at kunne definere deres værdier og føre dem ud i virksomheden, produkterne og alle aktiviteter, så der kommer sammenhæng i det de foretager sig. Dette vil være en stor fordel, når kunderne skal opnå kendskab til Massport.

Den manglende markedsføring strider selvfølgelig imod ønsket om øget kendskab. Derfor er det oplagt at der skal laves en form for markedsføring af Massport, så målgrupperne får øje på dem. Og det er ligeledes oplagt at gøre det ved hjælp af kommunikation.

Eftersom Massport er en ny og (endnu) forholdsvis lille virksomhed, har de udtrykt at de har nogle begrænsninger på i forhold til, hvor mange penge og ressourcer de kan (og vil) bruge på markedsføring. Dette vil jeg selvfølgelig tage højde for i planlægningen og tilrettelæggelsen af kommunikationsproduktet. 

Problemformulering

Overvejelserne omkring, samt den indledende undersøgelse af, kommunikationssituationen i løbet af foregående kapitel, leder mig frem til følgende hovedproblemstilling:

· Hvordan kan virksomheden Massport på bedst mulig vis opstarte markedsføring, der involverer målgruppen og skaber autenticitet – og hvilke værdier, kan i den forbindelse være hensigtsmæssige?'

Yderligere underproblemstilling: 

- Hvad kendetegner målgruppen?

Undersøgelsen af målgruppen vil jeg foretage med henblik på at besvare nedenstående spørgsmål – som jeg derefter ønsker at benytte i til udarbejdelsen af det endelige kommunikationsprodukt:

· Hvilke værdier (kvantitaive og kvalitative) er attraktive for målgruppen?

· Hvad skal der kommunikeres (budskab)?

· Hvordan skal det kommunikeres (medie, udsigelse/udtryk)?

· Hvem skal det kommunikeres til (målgruppe)?

· Hvilken effekt vil dette muligvis opnå (øget kendskab/salg)?

Projektdesign

Da jeg nu har dannet mig et overblik over, hvilken videre undersøgelse jeg skal lave, og hvad denne skal lede til, kan jeg nu opstille et samlet design for projektet (nedenstående figur). Dette viser i korte træk, hvordan jeg vil søge en besvarelse af vores problemformulering. Ligeledes er det beskrevet, hvad de enkelte kapitler vil indeholde. Med baggrund i nedenstående model vil jeg ligeledes præsentere et mere detaljeret kapiteldesign i starten af hvert af de mest omfattende kapitler: Kapitel 1 – Indledende undersøgelser (allerede præsenteret – markeret med gråt i nedenstående model), Kapitel 2 – Teoretisk grundlag og Kapitel 3 – Analyse. Dette gør jeg med et ønske om at blotlægge hele undersøgelsesprocessen og metoden i detaljer, men også for at øge læsevenligheden ved at læseren kan se, hvilken sammenhæng de forskellige afsnit indgår i. Det samlede projektdesign ser altså således ud: 
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Figur 2 – Projektdesign 

For at løse den problemstilling jeg nu har udarbejdet gennem min indledende undersøgelse, finder jeg det nødvendigt at skabe et teoretisk grundlag, som jeg derefter kan bygge en analyse op omkring. Til dette har jeg valgt at inddrage relevante dele af bøgerne ’Corporate Religion’ og ’Unik nu… eller aldrig’. Disse dele skal fungere som brandingteori, og give mig den fornødne viden omkring bl.a. brand religion, brand værdier, brand building mm. Derudover vil jeg anvende dele fra bogen ’Oplevelsesbaseret kommunikation’, der skal give mig et teoretisk indblik kommunikation og markedsføring på en oplevelsesbaseret facon. Endvidere vil jeg gøre brug af bogen ’ Tilrettelæggelse af information’, der skal fungere som kommunikations- og kampagneteori, og give mig viden omkring kommunikationsprocesser, indlæring, undersøgelse af målgrupper og strukturering af en kampagnestrategi. Denne teoridel har jeg valgt at placere i et bilag, og den vil derfor ikke indgå i det samlede teoriafsnit. Dog vil jeg anvende dele af teorien i min analyse. Designet for dette kapitel tager sig derved således ud:
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Figur 3 – Design for Kapitel 2
Branding
I dette afsnit vil jeg beskæftige mig med branding og inddrage nogle af de forskellige teorier og aspekter dette emne indebærer. Jeg vil tage udgangspunkt i bøgerne Corporate Religion’ og ’Unik nu… eller aldrig’, der er skrevet af Jesper Kunde. 

Dette afsnit har til formål at danne et teoretisk grundlag, der kan anvendes i selve kommunikationen /markedsføringen til målgruppen.

Som beskrevet i indledningen er det ikke længere tilstrækkeligt at konkurrere på produktet alene. Hvis en virksomhed vil vinde konkurrencen mod de andre producenter, må den eje den mest lukrative markedsposition. På den baggrund afhænger succesen i høj grad af brand’et og dets værdier. Virksomheden er derfor nødt til at knytte nogle immaterielle og emotionelle værdier og holdninger til produktet eller virksomheden, og skabe et brand, der får forbrugerne til at vælge dennes produkt eller denne virksomhed frem for konkurrenternes. Og det er netop holdningen til brand’et og de værdier, der knytter sig til det, der skaber salgsværdi. Det gælder om at kunne beskrive sig selv, både internt og eksternt, da det ikke længere er selve produktet, der definerer virksomheden. Kunderne køber nemlig virksomheden og det den står for, og derfor er det meget vigtigt at virksomheden er i stand til at identificere dette, så det hænger sammen i en rød tråd igennem hele virksomheden, dens produkter samt alle de aktiviteter den foretager sig – lige fra reklameindsatser, til salgssituationer og fra jobsamtaler til møder med leverandører. Værdier skal skinne igennem i alt, hvad virksomheden foretager sig.
 Formålet med at beskrive virksomheden og dens værdier er, at sikre at den kun tilflyder markedet med ét konsistent værdisæt. Med ét konsistent virksomhedskoncept, er det lettere at definere rammerne for den interne tankegang og adfærd, samt skabe et eksternt marketingkoncept.

Jesper Kunde anvender begrebet ’værdiposition’, der indebærer den merværdi, brand’et tilfører produktet, og som er udslagsgivende for kundens valg. Kunde skriver endvidere at:

”Værdipositionen er den drivende kraft i virksomheden og udtrykker samtidig den unikke værdi, som virksomheden bringer på markedet. Værdipositionen er således fundamentet for virksomhedens eksistensberettigelse. Derfor er den det naturlige omdrejningspunkt for alle brandingstrategier og aktiviteter.” (http://www.kunde.dk/Default.aspx?ID=257)
Dette understreger altså vigtigheden af at definere virksomhedens værdier, ligesom det understreger, at disse værdier skal implementeres i hele virksomheden og alt hvad den foretager sig.   

Denne sammenhængende beskrivelse af virksomheden, beskriver Jesper Kunde som en Corporate Religion. Han definerer begrebet som: 

”(…) en totalbeskrivelse af virksomhedens personlighed. Den interne kultur, den eksterne positionering, og det ledelsen vil med virksomheden, går op i en højere enhed”. (Kunde, 1999, s. 14)
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Nedenstående model kan hjælpe med at give et overblik over, hvad der menes med Corporate Religion. Alle figurens aspekter, både de interne og eksterne, skal gå op i en højere enhed, hvis man som virksomhed vil opnå Corporate Religion. Begrebet kan altså ses som en måde at styre sin virksomhed ud fra, med det formål at ensrette anstrengelser i alle sammenhænge.

Figur 4 – Corporate Religion model - Kunde, 1999, s. 14

Corporate religion er et centralt begreb, når man arbejder med branding, men i dette projekt vil jeg ikke beskæftige mig fuldstændigt med dette. Dette skyldes, at Corporate religion omfatter både de interne og eksterne aspekter, hvor jeg i dette projekt ”kun” vil arbejde med de eksterne, dvs. ekstern positionering, ekstern marketing koncept og hvad der ellers hører til i den eksterne del af Corporate religion. Dermed vil jeg ikke i særlig stort omfang berøre de organisatoriske og ledelsesmæssige aspekter, der bl.a. ligger indenfor den interne del.  I det nedenstående vil jeg beskæftige mig med Brand Religion, der ligeledes spiller en stor rolle i forbindelse med branding.   
Brand Religion

I dette afsnit vil jeg bringe begrebet Brand religion på banen, der handler om at opnå forskellige positioner på markedet, hvor netop Brand religion er den højeste position en virksomhed kan nå. Men for at nå denne position, kræver det at man har indsigt i branding-mekanismerne, samt hvad der kan forøge et brands værdi. 

Som jeg har været inde på, køber forbrugerne ikke bare et produkt, men i ligeså høj grad holdninger og værdier. De vil kende virksomheden, der står bag de produkter de køber. Og jo bedre en virksomhed er til at formidle sine holdninger og værdier, desto stærkere er den. Og jo stærkere den er, desto stærkere en brand position har den, hvilket ligeledes betyder, at den står højere i brand-hierarkiet (jævnfør nedenstående model – Figur 5). Den højest opnåelige position et brand kan opnå, er som sagt, når forbrugerne opfatter brand’et som en Brand religion. For virksomhederne gælder det om at kunne læse de mekanismer, der bestemmer et brands position hos forbrugerne. Nøgleordet i denne sammenhæng er forbrugernes involvering. I figur 5 er det illustreret, hvordan man kan starte med et produkt-brand (nederst i venstre hjørne), for derefter at bevæge op i hierarkiet mod den ultimative brand-position, Brand religion. Når et brand bliver en kultur eller en religion for forbrugerne, og man befinder sig i den såkaldte ’Brand Heaven’, genereres der for alvor værdi, hvilket gør det muligt at sælge en masse forskellige produkter til en høj pris.
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Figur 5 – Brand Religion model – Kunde, 1999, s. 21

Forskellige brands har forskellig styrke. Jo flere og jo stærkere relevante værdier, der knyttes til et brand, desto mere involveret bliver forbrugerne. Og jo større forbruger-involvering, desto stærkere brand og større værdi for producenten.
 Der skelnes her i mellem fem typer brands eller brand-positioner (Figur 5). En nærmere beskrivelse af disse brand-positioner kan findes i Bilag 7.
Der eksisterer umiddelbart en lighed mellem ovenstående model og den økonomiske udvikling Joseph Pine og James Gilmore beskriver i deres bog ’The experience economy’. Her beskriver de, hvordan udviklingen startede med salg af udifferentierede varer i landbrugsøkonomien og bevægede sig med industrialiseringen videre til salg af forarbejdede produkter i en fremstillingsøkonomi. Den blev afløst af serviceøkonomien, hvor virksomheder konkurrerer på deres evne til at servicere deres kunder og forbrugere. Det sidste nye udviklingstrin er oplevelsesøkonomien, som Pine og Gilmore beskriver som en avanceret serviceøkonomi, hvor virksomheder i stedet for at udføre en service for forbrugeren, engagerer forbrugeren i en oplevelse. 

Ligheden består i, at der i begge tilfælde er tale om et udgangspunkt med råvarer og udifferentierede varer (Pine & Gilmore) og ’Produkt Brand’(Kunde), der dækker over produkter, der ikke har nogen form for tilknyttet værdi, og udelukkende sælges på den funktionelle egenskab ved produktet. Det er nederste niveau i begge sammenhænge. Herefter, i de efterfølgende niveauer og trin, bliver forbrugerne, både ifølge Pine & Gilmore og Kunde, mere og mere involveret og engageret. I forhold til Kunde bliver forbrugerne mere og mere involveret i engageret forhold til mærket og dets tilhørende værdier. Og hos Pine & Gilmore bliver forbrugerne i højere grad en del af en oplevelse, der sker i forbindelse med forbruget. Med andre ord kan man sige, at forbrugerne tænkes mere og mere ind i økonomien, markedsføringen, produktudviklingen osv.

I det nedenstående afsnit vil jeg fremlægge nogle af de faktorer, der spiller en stor rolle i kampen om markedspositioner og vejen op til Brand religion.

Brand values (værdier)

Begrebet ’brand value’ kan have flere forskellige betydninger, alt efter hvad man er interesseret i. Normalt opgør man et brands værdi via nogle kvantitative parametre som kendskab, præference, markedsandel og distributionsgrad. Men i takt med at produktets fysiske og funktionelle egenskaber spiller en mindre og mindre rolle, er det nødvendigt at inddrage nye parametre – nemlig de immaterielle og emotionelle værdier, der ligeledes udgør en del af brandets samlede værdi.  Disse immaterielle værdier er (som sagt) alle de udtryk, holdninger og abstraktioner virksomheden tillægger deres produkter.

For at kunne sige noget om et brands position på markedet, er det afgørende at tilføje emotionelle værdier til de traditionelle funktionelle værdier. Dette kan ses i nedenstående figur (Figur 7):
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Figur 7 – Brand Building - Kunde, 1999, s. 72
I figur 7 kan man se, hvordan sammenspillet mellem de kvantitative og de kvalitative værdier er nødvendigt i Brand Building-processen, og at det gerne skal gå op i en højere enhed, hvis man ønsker en høj position på markedet.
 Kunde forklarer det således:

”De kvalitative og kvantitative værdier spiller altså sammen i et usynligt net, der bestemmer et brands position” (Kunde, 1999, s. 73)

Så når man arbejder med brands, er det altså nødvendigt både at have fokus på de kvantitative og de kvalitative værdier. Et eksempel på en kvalitativ værdi kunne være, når Carlsberg integrerer fodbold og bordfodbold i deres reklamer, for at udstråle værdier, der viser at de er en del af ”sportsuniverset”. Derudover indgår grill, havefodbold, ”drengestreger” og selvfølgelig øl ligeledes i deres reklamer, for at udstråle en form for ”drengerøv” – de vil gerne vise sig selv, som værende en del af hele mandehørm-universet, hvilket også er et eksempel på en kvalitativ værdi.

Kvantitative værdier kan eksempelvis være prisen eller kvaliteten.

Brand building

En af grundene til, at det er svært at arbejde med brands skyldes, at deres værdier har grund i menneskers subjektive opfattelse og vurderinger. Det betyder at det ikke er nok, at forbrugerne har et højt kendskab til brand’et. Produktet skal også tilpasses den enkelte forbrugers behov, pengepung og villighed til at bruge penge på netop dette produkt. For at opnå denne villighed, gælder det om at tilpasse mærkets personlighed til den enkelte forbruger. De basale og funktionelle behov som produktet dækker, skal selvfølgelig være i orden, ligesom kvaliteten skal leve op til de forventninger, der er til produktet. Ellers går det galt.

I og med at forbrugerne har subjektive opfattelser og vurderinger, er der ligeledes mange forskellige faktorer, der bestemmer brand’ets værdi for forbrugerne. Og de forskellige faktorer har forskellige vægtninger, hvilket igen gør det vanskeligt at arbejde med brands. Nogle vægter design højt, andre nogle mere bæredygtige værdier som fx, at produktet ikke er lavet af børnearbejdere, mens andre vægter det højt, at mange kendte mennesker bærer de givne produkter.

I brand opbygningen er det afgørende at tilføje værdi til produktet overfor forbrugerne, så de involverer sig. Jo mere de involverer sig, desto mere værdifuldt bliver det. Nedenstående figur (Figur 8) viser, ligesom Figur 7 (ovenstående), hvordan det er vigtigt, at der både arbejdes med de kvalitative og kvantitative værdier, for at bevæge sig op at involveringsaksen og opbygge et stærkt brand.
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Figur 8 – Faktorer, der giver et mærke værdi – Kunde, 1999, s. 102

1. Et emotionelt behov for mærket 2. ESP – en emotionel begrundelse for mærket 3. Socialt acceptabelt 4. Liking 5. Hvor originalt, hvor ægte 6. Personlig nødvendighed 7. MUST 8. Politisk korrekt

A. Et rationelt behov for produktet B. USP – en rationel begrundelse for produktet C. Kvalitet/Pris D. Teknologi E. Højt kendskab, præference, top-of-mind, distribution F. Høj markedsandel.

Disse forskellige faktorer er alle aspekter, der kan bidrage til en stærk brand position.
Jeg vil ikke komme nærmere ind på de forskellige faktorer, men blot nævne dem og vise dem i figuren.

Eftersom der er så mange forskellige faktorer, der giver et brand værdi, bør så megen eksakt viden som muligt være grundlaget for alt arbejde med brand building og involvering. Og jeg kan kun understrege vigtigheden af at sætte sig ind i forbrugernes opfattelser og meninger, da et brand, der i forbrugernes øjne er meget socialt acceptabelt og sammenkoblet med megen prestige, smitter af på det rationelle pris/kvalitetsforhold. Jo mere prestige, desto højere kan man sætte prisen. Og som regel er den høje pris bevis for, at der er tale om et prestige-brand. På den måde hænger de rationelle og emotionelle værdier sammen.

Efter nu at have været omkring brand building, vil jeg i det efterfølgende afsnit komme ind på ’mission’ og ’vision’, der også er vigtigt i arbejdet med branding.

Mission og vision

Eftersom det stadig i højere grad er de kvalitative parametre, der differentierer de forskellige brands, bliver virksomhederne nødt til at styre efter noget andet end produktet. Derfor må virksomhederne have en mission, der fungerer som virksomhedens eksistensgrundlag, der skal udtrykke, hvad den gerne vil gøre for kunderne og hvorfor den er på markedet.
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gruppe



skaber høj involvering hos forbrugerne, skal missionen fokusere på kvalitative værdier. Så når man som virksomhed skal udvikle sin mission, vil det især være en god idé at tænke på, hvad det er ved virksomheden, der skal skabe den høje involvering. Efterhånden søger alle forbrugere virksomheder og brands med holdninger og reelle værdier. Dette kan virksomheden fortælle forbrugerne med en mission, der på en præcis og letforståelig måde udtrykker en holdning til, hvad de kan forvente. Missionen bør ikke være baseret på kvantitative faktorer som profit, markedsandele eller lignende.

Missionen skal ikke forveksles med et markedsføringskoncept eller et slogan, men jo tættere missionen og markedsføringen er på hinanden, desto mere effektiv bliver virksomhedens kommunikation, både internt og eksternt.
 

Et eksempel på en mission kunne være et sportsmærke, der vil udstråle, at de favner alle former for sportsgrene og alle former for ambitionsniveauer, så de også har fokus på de mindre lokale klubber, i stedet for kun at henvende sig til store professionelle klubber. 

En vision er et mentalt billede af en ønsket fremtidig situation, som virksomheden skal stræbe efter. Visionen skal være en ledestjerne, der kan stræbes efter, og som gerne må forekomme meget ambitiøs. Visionen kan godt være baseret på kvantitative faktorer, eksempelvis i konkrete økonomiske faktorer, såsom at ville nå en omsætning på x antal kroner inden udgangen af år 20xx, eller at nå en bestemt markedsandel, men behøver ikke at være det. Visionen skal bidrage til at skabe motivation i organisationen, hvilket gør det vigtigt at formulere den således, at alle kan føle sig inspireret af den. Dog bør man ikke udvikle en vision, der kun omhandler øget indtjening, da den formentlig ikke vil tiltale andre end dem, der sidder i direktionen. Visionen bør i stedet virke inspirerende og tale mere til det menneskelige intellekt og værdier, hvis den vil ramme bredere end blot direktionen. 

Det kan godt virke lidt ulogisk at missionen kommer før visionen, da man ofte ville være tilbøjelig til at sætte et mål (vision), for derefter at finde ud af, hvordan man vil nå det(mission). Men grunden til at vision kommer til sidst skyldes, at visionen bliver værdiløs, hvis der ikke er en vis kobling mellem det man kan yde, og det, man stræber efter at opnå. Først når man har en idé om, hvad man gerne vil skabe for forbrugerne, bliver det relevant at tale om mål, der skal stræbes efter.

Et eksempel på vision kunne være et nyt sportsmærke, der vil være det mærke som flest danske sportsklubber og -foreninger brugte som beklædning i forbindelse med deres sport.

Nu har jeg i det foregående beskæftiget mig med branding og forskellige teorier og aspekter indenfor dette emne. Det følgende vil omhandle teori omkring oplevelsesbaseret kommunikation.

Oplevelsesbaseret kommunikation

I dette afsnit vil jeg beskæftige mig med oplevelsesbaseret kommunikation og inddrage nogle af de forskellige teorier og aspekter dette emne indebærer. Jeg vil tage udgangspunkt i bogen ’Oplevelsesbaseret kommunikation’, der er skrevet af Jens Ørnbo m.fl. 

Dette afsnit har til formål at danne et teoretisk grundlag, der kan anvendes i selve kommunikationen /markedsføringen til målgruppen. Det skal bruges i samspil med branding teorien, således at branding teorien skal hjælpe mig med at klarlægge de forskellige værdier og det brand Massport gerne vil opnå. Og kommunikationsteorien skal give et indblik i, hvordan disse værdier skal kommunikeres på en oplevelsesbaseret facon.

Ørnbo m.fl. definerer oplevelsesbaseret kommunikation således:

”Oplevelsesbaseret kommunikation er, når organisationer bevidst bruger de fysiske møder og mødesteder som et kommunikationsværktøj, for at opnå tættere tilknytning og betydning over for en given målgruppe. Intet andet kommunikationsværktøj kommer så tæt på og har en så stor adfærdspåvirkning som det fysiske møde.” Ørnbo m.fl., 2004,s. 21.

Som jeg også var inde på i indledningen, er der et klart overforbrug af budskaber i dagens Danmark. Alle forsøger at råbe højest og være mest synlig, hvilket har ført til, at den almindelige dansker eksponeres for ca. 3000 budskaber og informationer dagligt.
 Og det finder sted overalt – på Internettet, via mobiltelefoner, i fjernsynet, i biografen, på banegården, i aviser, i gågaden osv. Dette har resulteret i, at folk lukker øjnene og tager sky- og øreklapper på, og registrerer kun de budskaber og informationer, der har betydning for dem, eller som har en relation.
 Derfor gælder det om at henvende sig til modtageren på en måde, så han/hun blive involveret emotionelt på en nærværende, autentisk og troværdig måde, så der netop opstår en relation. Det handler om at give værdierne og budskabet en sanselighed og en kropslig adfærd, så modtageren får en oplevelse, der har betydning for hans/hendes personlige værdisæt, så der opstår en relation og en tilknytning mellem forbruger og virksomhed/mærke. Jeg vil i det nedenstående beskæftige mig med forskellige aspekter, der kan gøre Massports kommunikation mere oplevelsesbaseret. 

Hvorfor oplevelsesbaseret kommunikation?

Som individer er mennesket blevet materielt rigere. Folk har flere penge mellem hænderne og har derfor nemmere ved at tilfredsstille de materielle behov som mad, beklædning osv. Men samtidig er folk blevet emotionelt underernæret og fattigere på de immaterielle behov. Derfor efterspørger de i stigende grad meningsfulde oplevelser, hvor de kan realisere sig selv og lære noget om sig selv.
 Lund m.fl. bekræfter dette i bogen ’Følelsesfabrikken’, hvor de skriver, at der i den vestlige verden længe har været en velstandsstigning og folk har mange penge mellem hænderne. I takt med stigning af velstanden, har forbruget ændret karakter. Andelen af indkomsten, der bliver brugt på at dække de grundlæggende behov (mad, beklædning osv.) er faldet, hvorimod folk bruger flere penge på ferier, fritid og ikke mindst på at signalere, hvem de er.
 Menneskene er altså i stigende grad blevet mere emotionelle. Derfor gælder det for afsendere af kommunikationen, om at henvende sig både til modtagerens hjerner og hjerter, og skabe rammerne for at de kan få disse emotionelle oplevelser. 

De emotionelle værdier er den største kilde til at skabe merværdi for virksomhedernes tilbud. Derfor består udfordringen i at finde ud af, hvad det er for nogle emotionelle behov folk har, og hvad der giver mening og har betydning i deres liv. De kan eksempelvis opstå i situationer, hvor de lærer noget nyt, underholdes, beriges eller på anden måde engageres og føler, at de flytter sig emotionelt. Situationer, hvor de får en oplevelse.

Forbrugerne ønsker i stigende grad at blive aktiveret og opleve. Det er ikke længere selve produktet eller ydelsen der er i centrum, men i stedet måden (ritualet), hvorpå de forbruger eller erhverver dem. De vil aktiveres og have ægte historier, der henvender sig til dem personligt, i stedet for præfabrikerede og konstruerede historier og værdier, der ikke virker troværdige, men derimod påtaget og profithungrende.

Overfloden af identiske produkter (jævnfør ’Indledende undersøgelser’) har skabt et behov for at finde nye måder at differentiere sig på, hvilket bl.a. kan gøres via de emotionelle værdier, der er skabt gennem markedsføring og kommunikation. Men det er ikke helt lige meget, hvordan disse emotionelle værdier og budskaber kommunikeres. Det er vigtigt, at der er troværdighed og autenticitet (se evt. senere afsnit om autenticitet) i kommunikationen, ellers hænger budskabet ikke ved. En måde at give kommunikation troværdighed på, er ved at give budskabet en sanselighed og en mening, som modtageren kan forholde sig til gennem oplevelser. Det handler om få sanserne i spil og opleve budskabet på egen krop. Dette vil jeg komme nærmere ind på i følgende afsnit.

Sansebaseret kommunikation

Hvis budskabet kan sanses og mærkes på egen krop, bliver virksomheden og dennes kommunikation ligeledes mere troværdig og autentisk. Derfor giver det også mening at tænke på en virksomhed eller en organisation, som et sansende individ, der leverer oplevelser, hvor sanserne kommer i spil. Nedenstående figur illustrerer dette. Organisationen (den inderste cirkel) kommunikerer deres budskab til modtagernes hjerte (følelser), hjerne (forstand) og krop, og sørger for at alle sanser bliver bragt i spil (den midterste cirkel), så omverdenen netop kan stimulere alle sanser og få en oplevelse (den yderste cirkel).

[image: image3.jpg]Omverden

6.sans
fornemme

Organisation





 Figur 10 – Sanseorganisationen – Ørnbo m.fl., 2004, s. 27

Mennesker benytter sanserne til at forstå, orientere sig og kommunikere med omgivelserne og sig selv. Hjernens system indsamler informationer fra sanseorganerne, bearbejder dem og omsætter dem til reaktioner. Et mennesker perciperer (opfatter) via de fem sanser. Ørnbo m.fl. definerer sansning således: 

”Sansning er en proces, der som en del af vor bevidsthed foregår i hjernen, men som udløses af forhold i omverdenen eller i os selv, og som gør det muligt at opleve og forholde os til os selv og vores omgivelser. Gennem vores sanser fortolker vi omverdenen og uddrager en betydning og danner os en mening.” (Ørnbo m.fl., 2004, s. 105) 

Denne definition understreger vigtigheden af at stimulere modtagerens sanser, da de gør det muligt at opleve og forholde sig til omgivelserne, ligesom de har stor indflydelse på menings- og betydningsdannelsen.

Endvidere bruger man sine sanser til at tilfredsstille sine behov. Hvad enten behovet er fysisk, psykologisk eller socialt betinget, stimuleres det via ens sanser. Sanserne er ligeledes nøglen til menneskets hjerte og hjerne, følelse og forstand. Alt sammen noget enhver virksomhed gerne vil have adgang til. 

Som jeg har været inde på tidligere, gælder det, at jo flere sanser, der bringes i spil i kommunikationen, desto større oplevelse får modtageren af budskabet, da perceptionsmulighederne maksimeres. Intensiviteten af det man oplever, er stærkt forbundet med antallet af sanser, der stimuleres. Det betyder også at budskaber, der benytter sig af sanserne til at fange modtagernes opmærksomhed, har større chance for at blive opfattet og modtaget.

Selvom syns- og høresansen er de sanser, der oftest er fokus på i kommunikationen (Tv, radio, annoncer, plakater osv.), betyder det ikke at de andre sanser er mindre betydningsfulde, når man vil påvirke modtageren.
 I det følgende vil jeg gennemgå alle sanserne, der også er vist i Figur 10 (Sanseorganisationen) og fremhæve nogle af de styrker de hver især indebærer.

Synssansen

En stor del af menneskers perception bygger på udseende. Derfor gælder det om som afsender at være bevidst om udseendet på ens logo, produkter, uniformer, firmabiler osv. Især spiller farverne en stor rolle, da de kan være med til at skabe nogle forskellige associationer. Eksempelvis kan farven hvid være forbundet med renhed og uskyldighed.
 Brand-guruen Martin Lindstrom understreger vigtigheden af brugen af farver i sin bog 'Buy-ology', idet han skriver, at: ”(…) farver kan være et meget centralt element i vores følelsesmæssige forbindelse til et mærke.” (Lindstrom, 2008, s. 141)

Menneskers synssans er meget trænet, og vi har siden man var lille lært at forholde os kritisk til det vi ser, analyserer og fortolker. Dog skal det nævnes at synssansen faktisk ikke er den mest overbevisende, når det gælder om at forføre modtageren, så han/hun bliver interesseret. Lindstrom henviser til, at man i dagens samfund bliver visuelt overstimuleret (som jeg også var inde på indledningsvist i dette afsnit/kapitel). Og jo mere stimulerede folk bliver, jo sværere er det at fange deres opmærksomhed.

Lindstrom argumenterer for, at en kombination mellem synssansen og en af de andre sanser, vil være en fordel: ”(...) visuelle billeder er langt mere virkningsfulde og mindeværdige, hvis de kombineres med et element, der appellerer til en anden sans – fx høre- eller lugtesansen.” (Lindstrom, 2008, s. 132). Dette er i fin overensstemmelse med det faktum jeg tidligere har været inde på – at jo flere sanser, der er i spil, desto bedre virker kommunikationen.

Høresansen

Lyd kommunikerer, og man kommunikerer via lyd! Man snakker med hinanden ved hjælp af sproget og stemmeføring, og når man er sur, glad, ked af det, kan det høres på ens måde at tale på. Ligeledes kommer ens følelser og holdninger til udtryk gennem lyd, når man griner, græder, sukker osv. Men også gennem musik og lyde kan man udtrykke og beskrive forskellige stemninger, følelser og holdninger. Lindstrom understreger også, at lyd har en stor virkning i kommunikationen: ”(...) lyd afføder nogle stærke associationer og følelser og kan udøve stor indflydelse på vores adfærd.” (Lindstrom, 2008, s. 145) Og: ”(...) duft og lyd er langt mere virkningsfulde, end vi nogensinde kunne have drømt om.” (Lindstrom, 2008, s. 132). 

Igen argumenterer Lindstrom for, at kommunikation hvori sanserne er kombineret, har en større virkning: ”Vores resultater afslørede, at ligesom ved kombinationerne af billede og duft i det første eksperiment gjaldt det også her, at når lyde og billeder blev præsenteret samtidigt, blev de opfattet mere positivt – og efterlod et større indtryk – end når lyd eller billede blev præsenteret alene.” (Lindstrom, 2008, s. 147).

Lugte- og smagssansen

Lugteesansen er meget vigtig. Ingen af de andre sanser kan på samme effektive vis fremkalde associationer af følelsesmæssig karakter. Især i forbindelse med mad og sex er denne sans af stor betydning. Det siger lidt sig selv. Man spiser helst noget, der dufter godt, ligesom man foretrækker at ens seksuelle partner dufter godt. På samme måde kan duften af et par helt nye fodboldstøvler eller nyslået græs ligeledes fremkalde en stemning af og associationer til at spille fodbold.

Lindstrom skriver: ”Så selv om virksomhederne bruger flere milliarder dollars årligt på at fylde vores fortove, luftbølger og alt muligt andet med logoer, ville de opnå lige så meget – om ikke mere – hvis de i stedet prøvede at fange vores interesse ved at appellere til vores lugtesans.” (Lindstrom, 2008, s. 134).

Smagssansen og lugtesansen hænger uløseligt sammen. Hvis man mistede lugtesansen, ville ting ikke smage af det samme, eller omvendt.
 Det kender vi vel alle, at hvis man er forkølet og forstoppet i næsen, så kan man ikke altid smagen maden.

Følesansen

Følesansen aktiveres, når kroppen påvirkes af berøring, tryk, varme, kulde og smerte. Følesansen er vigtig i forhold til ens velvære, forståelse af omverdenen og relationer til andre mennesker. Uden følesansen ville komfort, kærtegn, sex, humor mm. ikke have nogen betydning. Derfor kan det være en fordel at integrere aspekter i kommunikationen, der stimulerer følesansen.

Sjettesansen – fornemme

Den sjette sans er ofte noget de fleste mennesker forbinder med noget overnaturligt og kan derfor være svær at forholde sig til. I parapsykologien kaldes evnen til at opfange informationer om omverdenen uden om de fem sanser, for ekstrasensorisk perception. Her tales der bl.a. tankeoverføring, clairvoyance og prækognition – alt sammen noget, der kan være vanskeligt at forholde sig til. Sjettesansen viser sig, når man føler eller fornemmer noget mere end det øjet ser. Det kan være en stemning eller en situation vi har oplevet før. Ørnbo m.fl. opfatter sjettesansen som en synergi, der opstår, når alle de andre fem sanser påvirkes på samme tid – når alt går op i en højere enhed.

Som afslutning på dette afsnit om sanser og perception, vil jeg tillade mig at gentage endnu engang, at kommunikationen virker mere kraftfuld på modtageren, hvis man som afsender inddrager alle sansekanaler. Men det er ligeledes meget vigtigt, at der er et indhold og budskab i kommunikationen, der giver mening for modtageren i forhold til produktet/ydelser, virksomheden og målgruppens interesser. Ellers har den flersanselige oplevelse ikke nogen effekt. Så bare fordi man inddrager alle sanserne, er der ikke garanti for succes. Der skal være en overensstemmelse med indholdet af kommunikationen og oplevelsen.

I det nedenstående afsnit vil jeg beskæftige mig med 'Emvation', der er en sammensætning af Motion, Motivation og Emotion.

Emvation (Motion – Motivation – Emotion)

Flersanselig læring kan kort forklares som en kropslig og emotionel berigende oplevelse. Ifølge Ørnbo m.fl. har hjernen brug for at koble det lærte, det hørte og det sete til konkret handling gennem kropslig aktivitet. På den måde forstår og lærer man bedre. Man levendegør informationer, når man bevæger sig.
 På denne baggrund har Ørnbo m.fl. udviklet 'Emvationsmodellen', der indebærer tre enkle bud på en effektiv kommunikation, der skaber en effektiv flersanselig læring via bevægelse. Det handler i store træk om at inddrage bevægelse i kommunikationen.
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Figur 12 – Emvationsmodellen – Ørnbo m.fl., 2004, s. 115

Opfyldes disse tre retningslinjer i kommunikationen, vil budskabet sandsynligvis give mening for modtageren. Oplevelsen vil blive til indlevelse og medlevelse, da budskabet opleves på egen krop, og modtageren vil føle, at han/hun har flyttet sig – enten fordi han/hun er blevet underholdt, er blevet klogere på nogle ting eller bare har fået en god oplevelse.

Jeg vil i det nedenstående komme nærmere ind på de tre retningslinjer.

Motion – bevægelse (det fysiske møde)

Som jeg har været inde på tidligere, vil det være en fordel at opsøge sin modtager ansigt til ansigt, da den teknologiske udvikling har gjort den traditionelle kommunikation (visuel og auditiv læring) ineffektiv. Når man står direkte overfor sin modtager, er der større påvirkningsmulighed og chance for, at ens budskab vil blive forstået. Her kan man involvere modtageren direkte i kommunikation og skabe en dialog. Når kroppen involveres, øges bevidstheden for de signaler og budskaber afsenderen ønsker at sende, og man kan dermed påvirke dem emotionelt. Ved ansigt til ansigt kommunikation åbnes muligheden for at sætte alle sanser i spil og vinde modtagerens opmærksomhed og skabe den optimale indlæring ved at involvere modtagerens krop – altså ved lade dem prøve det på egen krop og omsætte budskabet i praksis. Budskaber der afleveres med bevægelse, gennem interaktion og dialog (og dermed også med mulighed for feedback), vil øjeblikkeligt skabe en modreaktion og en adfærd hos modtageren.

Motivation – bevægelse fremad
Måden hvorpå budskabet afleveres på, samt motiveringen af modtageren er meget afgørende for tilslutningen. Jo mere modtagerens motiveres, desto større indlæringsevne og personlig værdi. Det fysiske miljø og den stemthed der eksisterer, påvirker i høj grad budskabsforståelse positivt.

Men for at kunne motivere modtageren til at ændre holdning, forståelse og adfærdsmønstre, er man som afsendere nødt til at kunne leve sig ind i dennes baggrund. Det handler med andre ord om at have empati og indlevelse for modtageren. Grunden til at megen kommunikation er ineffektiv, skyldes bl.a. manglende empati. Hvis man ikke sætter sig ind i, hvordan modtageren tænker, hvad han/hun efterspørger osv., vil det være svært at nå ind bag det filter, der sorterer overflødig kommunikation fra. 

Ydre motivering, i form af situationen for budskabsøjeblikket, kan også være med til at påvirke modtagerens stemthed positivt. Det kan eksempelvis være et behageligt miljø, et konkurrenceelement eller en belønning.

Den indre motivering, er når man selv tager initiativ til at lære. Motiveringen er som regel størst, når man føler, at man beriges, udvikler sig eller blot underholdes. Der er tale om en slags selvmotivering, der er drevet af behovet for at udvikle selvet.

Emotion – bevæget

Den tredje retningslinje er emotion. Hjerneforskningen viser at man sanser, føler, lærer og skaber mening gennem kroppen. Derfor vil det nærmest være dumt ikke at inddrage kroppen og bevægelse i kommunikationen, til at skabe intens og motiverende læring. Det virker beviseligt bedre, når alle sanser er bragt i spil og budskabet mærkes i hele kroppen. Hvis man som afsender virkelig vil skubbe til modtagerens opfattelse og holdninger, gælder det om at knytte adfærd til budskabet. Når man som individ føler, at man flytter sig, er blevet klogere eller rigere på oplevelser, så husker man budskabet bedre. Det gør en forskel, der kommer afsenderen til gode.

I det følgende vil jeg beskæftige mig med en model som Ørnbo m.fl. kalder OIM-modellen, der handler om, hvordan modtageren kan involveres i en oplevelse. De skelner imellem at modtageren kan involveres fysisk, mentalt og socialt.

Oplevelse, Indlevelse og Medlevelse

Den teknologiske udvikling har gjort det utroligt nemt at komme i kontakt med folk, hvilket desværre har resulteret i, at det det menneskelige aspekt, empatien og nærværen er blevet fjernet fra kommunikationen. Afsenderen er blevet distanceret fra modtageren, og det er i mange tilfælde svært at sætte ansigt på afsenderen, hvilket kan bevirke, at kommunikationen bliver overfladisk og upersonlig. Alle ting kan efterhånden købes og betales på nettet, postpakker kan hentes i en døgnboks, bilen kan parkeres i et elektronisk og kameraovervåget parkeringsanlæg osv. Alt sammen er vældig smart og automatiseret, men den fysiske kontakt med andre mennesker mangler. Man kan ikke se ansigtet og værdierne kan ikke føles, og man tænker ikke over det, fordi man ingenting føler. Men folk vil i stigende grad føle og opleve.

Denne upersonlighed og kommunikationsmæssige ineffektivitet har gjort det rentabelt at opsøge målgruppen direkte – face to face. Der er store fordele ved at involvere modtagerne kropsligt, således at de ikke blot observerer og modtager passivt, som det er tilfældet ved massekommunikation, men bliver involveret og mærker kommunikationen på egen krop. Hjerne- og undervisningsforskning viser, at hvis krop og bevægelse inddrages i kommunikationen, øges forståelsen og indlæringen. Derfor skal der kobles adfærd og bevægelse til budskabet og dermed involvere modtagerne, når man arbejder med oplevelser.

Modtagernes følelser bliver ligeledes påvirket af oplevelser, idet de gennem aktiv involvering bevæges emotionelt. Men hvis man vil påvirke modtageren emotionelt, er både den ydre motivering, i form af iscenesættelsen af situationen i selve budskabsøjeblikket, og den indre motivering, i form af det der driver den enkelte og budskabets tilpasning til modtageren, afgørende for kommunikationens stemthed og relevans. Ligesom det bevirker, at modtageren bliver mere modtagelige for og bedre forstår budskabet.

En af de konklusioner Ørnbo m.fl. drager i deres bog er:

”(…) at den bedste læring opstår, når oplevelsen skaber de optimale fysiske, mentale og sociale dimensioner. Den fysiske oplevelse – det vi ser, hører, dufter, smager og fornemmer. Den mentale oplevelse – når oplevelsen bliver til indlevelse. Og den sociale oplevelse – når oplevelse og indlevelse bliver til medlevelse.”(Ørnbo m.fl., 2004, s. 30)

Dvs. at den bedste indlæring opstår, når de fysiske rammer, hvori oplevelsen foregår, er optimale i forhold til det budskab afsenderen ønsker at sende. Her er det en stor fordel at bringe sanserne i spil – jo flere sanser, desto bedre. Ligeledes er det vigtigt, at skabe en mental god oplevelse, hvor modtageren indlever sig og får en følelse af forholdene i situationen. Hvis de fysiske og mentale dimensioner er relevante for modtageren, kan det skabe medlevelse hos ham/hende, således at der udvises interesse og deltagelse. Dette kan medføre at oplevelsen har så stor betydning, at den smitter af på andre individer.

For at vise at disse tre dimensioner (oplevelsen, indlevelsen, medlevelsen) har stor indflydelse på indlæringen og at disse dimensioner påvirker både indlæringen og budskabsforståelsen positivt, har Ørnbo m.fl. udviklet nedenstående model (OIM-modellen).
 
[image: image19.jpg]MOTIVATION

EMOTION

MOTION




Figur 13 – OIM-modellen – Ørnbo m.fl., 2004, s. 31

Involveringen og kontaktkvaliteten vil blive mere intens, hvis der fra afsenders side lægges op til en involvering - fysisk, mentalt og socialt. I så fald vil der være mulighed for at påvirke modtagerne på samtlige sanser, samtidig med at der sker en kropslig involvering, der forbedrer indlæringen betydelig. Når modtageren lever sig ind i og med i oplevelsen, er chancen større for, at han/hun vil opfatte budskabet på den tiltænkte måde, fra afsenderens side. Dette skyldes at modtageren får en autentisk oplevelse og indlevelse, hvor budskabet kan føles på egen krop. Så jo højere involveringsgrad hos modtageren, jo større indre motivation og jo større sikkerhed for forståelse og spredning af budskabet via ’word-of-mouth’.

Hvis man sammenkæder den optimale involvering af modtageren og en maksimal sansepåvirkning af individet (afsnit om sanser), kan der skabes en stærk budskabsformidling. Figur 14 (nedenstående) illustrerer denne sammenkædning:
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Figur 14 – Sanseorganisationen/ -individet og OIM-modellen, Ørnbo m.fl., 2004, s. 113

I det nedenstående vil jeg komme ind på forskellige måder, hvorpå modtageren kan involveres – hvilket ligeledes til dels hænger sammen med OIM-modellen.

Fra observatør til volontør

Der er i princippet tre former for modtagere, når det fysiske møde vælges – en observatør, en aktør og en volontør. Afhængig af, hvilken af disse modtagertyper kommunikationen lægger op til, vil modtagerens rolle stige i betydning og involvering (fra venstre mod højre i Figur 15 (nedenstående)). Jo større deltagelse og engagement, jo tættere kommer afsenderen på modtageren, og desto større betydning og indflydelse har afsenderen fået. De tre modtagertyper har Ørnbo m.fl. stillet op i en figur, der viser hvordan graden af deltagelse og indflydelse stiger med flowet i figuren.
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Figur 15 – Involverings- og deltagertyper – Ørnbo m.fl., 2004, s. 96 

I det følgende vil jeg beskrive de tre forskellige modtagertyper.

Observatøren

Ved denne passive deltagelsesform er modtagerne observatører og har ikke direkte indflydelse på budskabet eller oplevelsen. Dog har de en indirekte indflydelse i form af den blotte tilstedeværelse, idet de bidrager til stemningen ved at klappe, råbe, larme, grine osv. og påvirker dermed den visuelle stemning omkring budskabsøjeblikket. Engagementet ved denne passive form, sker på et mentalt og imaginært plan, der kendetegnes ved, at modtageren ’tænker sig ind i’ oplevelsen, idet han/hun iagttager den fysiske aktivitet. Involveringsformen er reaktiv og minder om en kunstudstilling, hvor den der passivt deltager får en oplevelse ligesom en ved en kunstudstilling, hvor man betragter forskellige malerier mm. Et andet eksempel kan være ved en fodboldkamp, hvor tilskueren passivt iagttager fodboldkampen fra tilskuerpladserne. Her vil han/hun ikke have særlig stor indflydelse, men bidrager stadig til og påvirker den visuelle stemning ved at klappe, juble, buhe eller blot ved at være til stede. Meningsoverførslen vil i høj grad være baseret på modtagerens egen subjektive opfattelse af det kommunikerede, der således baseres på en tolkning ud fra hans/hendes personlige referenceramme. På denne måde er der større risiko for, at modtageren misfortolker budskabet end der er, ved den aktive deltagelsesform.
 

Aktøren

Ved den aktive involvering deltager modtageren aktivt og har selv indflydelse på- og kan påvirke den oplevelse han/hun får. Involveringsgraden er ligeledes større ved denne deltagelsesform. Det svarer lidt til et totalteater, hvor publikum bliver inddraget i forestillingen. På den måde opnås en større effekt hos modtageren, da han/hun selv er med til at skabe selve oplevelsen, og husker og værdsætter ligeledes denne i højere grad. 

Hvis jeg vender tilbage til eksemplet med fodboldkampen, vil tilskueren i højere grad involvere sig selv som aktør. Her opfattes tilskueren i højere grad som ”12. mand”, der med sin råben, jublen og sang, i højere grad påvirker stemningen end den passive observatør. Ved denne deltagerform, har tilskueren større indflydelse og er mere involveret i begivenheden, da råben efter dommeren, efter spillerne osv. kan påvirke spillet og dommerens beslutninger, og dermed kampens udfald. Det ses ofte at tilskuerne løber (nøgen) ind på banen eller tænder romerlys, for netop at ”fylde mere” i kulissen og dermed opnå større involvering. Et godt eksempel på, at en tilskuer påvirker kampen er (selvfølgelig) den landskendte ’Fodbold-tosse’, der løb ind på banen i en kvalifikationskamp mellem Danmark og Sverige og slog ud efter dommeren. Dette resulterede i, at kampen blev stoppet, Danmark blev taberdømte (selvom der på daværende tidspunkt stod 2-2), og Danmark kvalificerede sig ikke til Europa Mesterskaberne.

Afsenderen vil formentlig have nemmere ved at sikre den ønskede betydningsdannelse hos modtageren, når indlæringen sker gennem en dyb og aktiv involvering, hvilket i rigtig mange tilfælde vil være langt at foretrække.
 Dog mener jeg, at det i nogle tilfælde, kan være en ulempe at involvere modtageren for meget, da man som afsender kan miste kontrollen og ”herredømmet” over situationen og dermed også det tiltænkte budskab, fordi situationen løber løbsk. Men umiddelbart skal den aktive involvering medføre, at modtageren selv prøver budskabet på sin egen krop og dermed bedre forstår afsenderens budskab.

Ydermere vil der i kommunikationen i højere grad være mulighed for dialog og dermed også for feedback. På den måde kan denne form for kommunikation betegnes som interpersonel kommunikation, hvor afsender og modtager er to medkommunikatorer, og ikke som i traditionel kommunikation, hvor det er begrænset til, at afsenderen kommunikerer til modtageren.

Et eksempel på aktiv deltagelse kunne være en given event, hvor modtagerne involveres aktivt, eksempelvis i konkurrencer eller lign. Samtidig kan der være mulighed for, at afsenderen og modtageren kan snakke sammen ansigt til ansigt, hor afsenderen i højere grad har mulighed for at overbringe det ønskede budskab.

Volontøren

Den sidste deltagelsesform er volontøren. Her er der tale om en oplevelse, der fylder og berører modtageren så meget, at han/hun bare må dele den med andre. Oplevelser af social karakter skaber en volontøreffekt, hvor tiltrækningskraften er så stærk, at modtageren frivilligt opsøger budskabet og spreder det, så en anden person påvirkes. Mennesker er meget påvirkelige i sociale sammenhænge, så en oplevelse ændrer sig, alt efter om man er alene, er i kontakt med afsenderen eller interagerer med andre modtagere. De andre modtageres reaktioner, humør og mening smitter af på én selv og påvirker ens opfattelse af budskabet. Hvis de andre er positivt stemt, så er man også selv tilbøjelig til at være det, og hvis de andre synes det er godt, så er der måske nok noget om snakken. Ydermere har de fleste et behov for at spørge andre til råds eller dele deres oplevelser med andre, ligesom det også er vigtig for mange, at få bekræftet egne meninger eller opfattelser af ting. Et eksempel på en sådan deltagelsesform, kunne være en event på rådhuspladsen i København, hvor en given virksomhed har lavet et arrangement, hvor folk kan deltage aktivt, samtidig med, at virksomheden kommunikerer deres budskab til de deltagende. Det kunne eksempelvis være Carlsberg, der laver deres mandehørm/fodbold tema, hvor de deltagende forsøger at lave forskellige tricks med en fodbold (som i TV-reklamerne). Samtidig kan der skabes sociale rum gennem samlingssteder i oplevelsesrummet, hvor de deltagende kan bearbejde budskabet og tale med hinanden og med afsenderen.

I nedenstående afsnit vil jeg komme ind på autenticitet, der ligeledes har stor relevans i forhold til branding og oplevelsesbaseret kommunikation.

Autenticitet

I dette afsnit vil jeg beskæftige mig med fænomenet autenticitet som jeg i foregående afsnit også har nævnt kort. Jeg vil tage udgangspunkt i David Lewis og Darren Bridgers bog 'Den ny forbrugers sjæl'. I denne beskriver de to forfattere en ny slags forbruger, hvis holdninger, målsætninger og købsmønstre er ulig den mere traditionelle forbruger. Denne nye forbruger er bl.a. kendetegnet ved, at de lever i lande, hvor økonomien gør det muligt for dem, uden besvær at tilfredsstille de basale behov hurtigt (jævnfør afsnittet 'Hvorfor oplevelser?'). Derfor fokuserer de i højere grad på at tilfredsstille deres inderste ønsker og værdier, som de ofte orienterer sig mod originale, innovative og distinkte produkter og ydelser. De foretrækker produkter og ydelser, der er autentiske. De anses for at være selvstændige, individualistiske, engagerede og oplyste i forbrugerspørgsmål, og afviser varer og ydelser, der er masseproducerede og masse-markedsførte – de vil have autentiske produkter.

Der fremgår ikke nogen endegyldig definition af ’autenticitet’ i Lewis og Bridgers bog, men de kommer dog med enkelte forslag til, hvad det indebærer: 

”Autenticitet er en funktion af den historie, der væves omkring et produkt eller service. De, der har en stærk, relevant og overbevisende fortælling står til at vinde stort i den nye økonomi, mens virksomheder, hvis historier enten ikke er til stede, er uvedkommende eller irrelevante, er dømt til at bukke under. (Lewis & Bridger, 2000, s. 53)

De argumenterer også for, at autenticitet i forbindelse med et produkt eller serviceydelse måske afhænger af, hvem der ser på det, således at det er en subjektiv vurdering om produktet eller ydelsen er autentisk.

I Politikens Nudansk ordbog fremhæves ægthed, troværdighed og gyldighed, hvis man slår ’autenticitet’ op.

Ovenstående betyder, at hvis man vil fange 'den ny forbrugers' opmærksomhed og tilslutning, skal man som afsender fremstå autentisk – afsenderen og dennes produkter og ydelser, skal pakkes ind i en historie, der virker troværdig og ægte. Grunden til at denne nye forbrugertype i så høj grad efterspørger autenticitet skyldes til dels, at autentiske produkter og ydelser giver den bedste værdi pga. af den fortræffelige kvalitet, større troværdighed og driftsikkerhed. Men autenticitetens tiltrækningskraft rummer også noget andet, nemlig selvrealisering. Jagten på det autentiske er hos de nye forbrugere i virkeligheden en søgen efter at finde sig selv. Ikke det eksisterende selv, men det ideal de gerne vil blive. Der er altså en kløft mellem det virkelige selv og det ideelle selv. Det virkelige selv er sådan som man opfatter sig selv, hvor det ideelle selv, er det man ønsker at blive. Det ideelle selv fungerer som en ledetråd, der guider én på vej mod de mål, der sættes. Derfor gælder det i høj grad om at udvise autenticitet, så forbrugerne kan identificere sig med ens produkter og ydelser.

Lewis og Bridger konkluderer ud fra nogle eksperimenter, at: ”(...) såfremt vi opfatter noget som værende autentisk, virker det mere tiltrækkende på os” (Lewis & Bridger, 2000, s. 42)

Denne tiltrækningskraft kan også overføres på brands med produkter eller oplevelser, der anses for at have et islæt af autenticitet. Men forbrugernes valg af varemærker afhænger i høj grad af, om mærkets 'personlighed' minder om forbrugerens egen personlighed. Det skyldes, at forbrugerne betragter det som noget der, på en eller anden måde, ligner dem selv. Hvis mærket udstråler noget, der slet ikke ligner forbrugeren, øges sandsynligheden for, at de ikke køber det. Derfor gælder det om for afsenderen, at udvikle en autenticitet og nogle historier, der tiltaler målgruppen, og derefter spinde omkring det.

Lewis og Bridger mener, at hvis man som virksomhed er i stand til at tilfredsstille de nye forbrugeres appetit på autenticitet, er der rigtig god chance for succes. De opstiller fire 'ruter', som virksomheder og markedsføringsfolk, på trods af om produkter er autentiske eller ej ofte er subjektive vurderinger, kan følge, hvis de ønsker at deres produkter skal udstråle autenticitet. Jeg har valgt at fremhæve én af de fire ruter i dette afsnit – nemlig ’Rute 3 – gør dit produkt troværdigt’. De tre andre ruter kan findes i Bilag 11.
Rute 3 – gør dit produkt troværdigt

Som jeg allerede har været inde på adskillige steder i dette projekt, ønsker forbrugerne i højere grad troværdighed fra virksomhederne. Dette gælder også 'den ny forbruger', der ofte er langt mindre tillidsfuld end traditionelle forbrugere. Dette skyldes, at de generelt sætter spørgsmålstegn ved alle autoriteter, og det imponerer dem ikke at få trukket meninger om, hvordan tingene hænger sammen, ned over hovedet. De vil gerne have konkrete beviser for, at tingene hænger sammen som virksomheden har hævdet. Disse beviser kan bl.a. komme fra andre medier (eksempelvis avis, tv-udsendelser mm.). Men det er ikke lige meget hvilke medier. Hvis beviserne fremstår af sladderpressen, er det ikke noget den nye forbruger tager for gode varer. Men hvis det derimod kan læses i Jyllandsposten eller ses i tv-programmet 'Kontant', er der større sandsynlighed for, at disse beviser findes troværdige. Alverdens højtprofilerede topchefer kan overføre troværdighed og autenticitet til et produkt. Men hvis ikke han/hun besidder troværdighed eller autenticitet, og hvis det kommer frem i offentligheden, kan det have meget uheldige konsekvenser.

Pine og Gilmore kommer også ind på troværdighedsaspektet i deres bog 'Authenticity: What Consumers Really Want'. Her opstiller de en simpel model, der illustrerer sammenhængen mellem dét en given afsender siger om sig selv, og om de er tro mig sig selv. Hvis de opfylder begge dele, vil der være tale om autenticitet. Modellen ser ud som følgende: 

	Er hvad de siger de er
	Real/Fake
	Real/ Real

	Er IKKE hvad de siger de er
	Fake/Fake
	Fake/Real

	
	Er IKKE tro mod sig selv
	Er tro mod sig selv


Figur 16 - Real/Fake– Pine & Gilmore, 2007, s. 97

I ovenstående model er det illustreret, at den eneste måde man som afsender kan være fuldkommen autentisk og troværdig, er ved at være dét man siger man er, samtidig med at man er tro mod sig selv (øverst i højre hjørne). Hvis man eksempelvis siger, at man går ind for optimal bæredygtighed, men det viser sig, at man i virkeligheden ikke er tro mod sin bæredygtige overbevisning, så mister man troværdigheden.

Autenticiteten skal, ligesom ved oplevelsesbaserede budskaber, introduceres personligt. Autenticitet kan ikke masseproduceres. Så for at dække forbrugerens individuelle behov, ønsker, forventninger og interesser, er det netop nødvendigt for afsenderen at henvende sig personligt, næsten på en-til-en basis.

Dog er der ligeledes mulighed for at skabe en autentisk kommunikation via Internettet, der umiddelbart kan opfattes som værende upersonligt. Lewis og Bridger skriver bl.a. om fænomenet 'Buzz', hvilket de ser som den naturlige og autentiske udgave af 'hype'. Hype beskriver de som noget, der genereres på direktionsniveau og er målrettet til forbrugerne, og har til formål at promovere et eller andet. Buzz derimod, er noget der skabes og spredes blandt forbrugerne. Det er den småsnak, der spredes fra forbruger til forbruger, om noget der har deres virkelig interesse. Buzz fortæller som regel sandheden (ris og ros) om et produkt, serviceydelse eller en virksomhed, hvilket gør det mere troværdigt.

Preben Sepstrup omtaler buzz ud fra betegnelsen giv-det-videre kommunikation, og gør opmærksom på, at i praksis og i megen litteratur anvendes begreber som buzz, viral markedsføring, word-of-mouth/mouse markedsføring og viruskommunikation til at beskrive samme fænomen.
 Han skriver bl.a. at: 

”Giv-det-videre (word-of-mouth) er en selvstændig kategori af ukonventionel kommunikation knyttet til netværksvejen, hvor en afsender bevidst forsøger at stimulere en målgruppe til at formidle et budskab om et mærke eller emne til andre.” (Sepstrup, 2006, s. 243). 

Dvs. at man som afsender kan indtænke 'giv-det-videre' elementet ind i sin kommunikation til målgruppen, med det formål at få dem til at tale med andre om emnet, og på den måde sprede budskabet. 

Internettet er et rigtig godt medie til giv-det-videre kommunikation, da mennesker, pga. af Internettets udbredelse, i et vist omfang ”taler” sammen via emails, sociale netværk som Facebook, MySpace, Twitter osv. og kommenterer videoklip på YouTube. Dvs. at der foregår en digitaliseret interpersonel kommunikation ved hjælp af individuelle ”samtaler”, hvilket gør det mere autentisk og personligt, end hvis det var afsenderen, der sendte disse emails rundt til modtagerne. 

Man skal som afsender dog være opmærksom på, at giv-det-videre formen er vanskelig at kontrollere, målrette og dokumentere virkningen af. Det er svært at vide, om et budskab overhovedet spredes, om det spredes hurtigt eller langsomt, og hvad der sker med budskabet. Til gengæld vil der ofte være færre omkostninger forbundet med denne form for markedsføring, da der ikke nødvendig skal bruges mange ressourcer for at sprede et budskab via Internettet.

Ovenstående afsnit omhandlede oplevelsesbaseret kommunikation, der var det sidste teoriafsnit foruden kampagneteorien, som jeg har placeret i ’Bilag' (Bilag 12). I det følgende kapitel vil jeg beskæftige mig med min analyse.

I dette kapitel vil jeg forsøge at udarbejde og tilrettelægge et hensigtsmæssigt og relevant udkast til et oplevelsesbaseret kommunikationsprodukt. Dette vil jeg gøre med udgangspunkt min situationsanalyse, mine teoriafsnit ang. branding, oplevelsesbaseret kommunikation og kampagnetilrettelæggelse, samt empiri fra de gennemførte interviews. Jeg vil anvende nedenstående analysemodel, der fungerer som et fundament for dette kapitel og en sammenkobling mellem teori og analyse. Jeg vil efter beskrivelsen af analysemodellen, begynde med den del af analysen, der omhandler ’Brand’. Analysemodellen ses på næste side.

Analysemodel
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Figur 17 - Analysemodel

Beskrivelse af analysemodel
Denne analysemodel skal som udgangspunkt læses fra venstre mod højre. Farverne på de forskellige elementer illustrerer, at de tilhører et bestemt teoretisk område. Grøn = Branding, Rød = Oplevelsesbaseret kommunikation, Gul = Kampagneteori. Dog vil orange og blå elementer ikke direkte høre til et enkelt teoretisk område, men vil favne flere af modellens dele. Længst til venstre ses virksomheden eller produktet, der tages udgangspunkt i. Denne har et givent antal kvalitative og kvantitative værdier, der samles i cirklen 'Brand' (grøn cirkel), som er summen af de værdier de ønsker at inddrage i et samlet værdisæt, og som tilsammen udgør dét som virksomheden gerne vil stå for, og dét der gerne skulle skabe involvering fra forbrugerne. Dette samlede værdisæt (brand) skal føres videre og integreres i en eller anden form for kommunikation/markedsføring, hvilket er illustreret ved pilen, der går fra 'Brand' til den røde cirkel 'Oplevelsesbaseret kommunikation' (Denne del er nærmere illustreret under selve analysemodellen – se markering med rød stjerne). I denne del af modellen tilrettelægges det, hvordan man på en oplevelsesbaseret facon, bedst muligt kan kommunikere virksomhedens værdier ud til målgruppen. Her indgår sansebaseret kommunikation, emvation (motion, motivation, emotion), OIM (Oplevelse, Indlevelse, Medlevelse), samt hvilken modtagertype kommunikationen skal lægge op til (Observatør, Aktør, Volontør). I arbejdet med denne del af modellen (oplevelsesbaseret kommunikation.), skal man starte indefra i cirklen og arbejde sig ud ad, således at man starter med at finde ud af, hvilke sanser, der skal bringes i spil hos modtageren. Dernæst bevæger man sig ud i næste cirkel, der omhandler 'Emvation', som indebærer tre bud på kommunikation, der netop skaber læring via sanserne og via bevægelse og inddragelse af kroppen. Her bliver sanserne koblet til konkret handling gennem kropslig aktivitet. Så efter at have besluttet, hvilke sanser der skal bringes i spil (inderste ring), skal det overvejes, hvordan man bringer modtageren i bevægelse. I den tredje ring 'Oplevelse, Indlevelse, Medlevelse', skal det overvejes, i hvilken grad man ønsker at involvere modtageren – om man blot ønsker at give modtageren en oplevelse eller om man søger indlevelse og medlevelse fra modtagerens side. I den yderste ring 'Observatør, Aktør, Volontør', skal det besluttes, hvilken modtagertype kommunikationen skal lægge op til, hvilket igen hænger sammen med, hvor meget modtageren skal deltage og involveres i selve kommunikationen. Ydermere skal denne del af modellen forstås således, at man sagtens kan inddrage flere aspekter fra de forskellige ringe, og altså ikke nødvendigvis kun vælge ét aspekt fra hver ring. Jo flere aspekter der inddrages i kommunikationen, desto bedre. Fælles for alle aspekterne i 'Oplevelsesbaseret kommunikation' er, at de søger at bringe sanserne i spil, at involvere modtageren kropsligt og bevæge dem, både fysisk og mentalt, for på denne måde at øge indlæringen og forståelsen af budskabet. Denne oplevelsesbaserede kommunikation skal selvfølgelig henvendes til målgruppen, ligesom målgruppen gerne skulle involvere sig i kommunikationen, og måske endda have indflydelse på og påvirke denne (derfor pil, der går begge veje – fra 'Oplevelsesbaseret kommunikation' til 'Målgruppe'). Den kraftige pil, der går fra ’Brand’ til målgruppen illustrerer virksomhedens mission. Missionen kan virksomheden bruge til at fortælle målgruppen om deres brand på en præcis og letforståelig måde. Det er med andre ord dét ved virksomheden, der skal skabe involvering. Mission starter ved brand’et, går igennem (som en del af) kommunikationen og kampagnen, og ender hos målgruppen. Missionen handler ligeledes om, hvordan man vil nå sit overordnede mål (vision). 

Den gule stiplede linje, der danner en kasse rundt om 'Oplevelsesbaseret kommunikation' og 'Målgruppen', illustrerer, at begge elementer er en del af en kampagne, hvor også indlæringshierarkierne og kommunikationsprocessen indgår. Grunden til at 'Kampagne' omfavner både kommunikationsdelen og de kampagneteoretiske aspekter skyldes, at inden man begynder at tilrettelægge, hvordan kommunikationen skal foregå, skal man have styr på mål og målgruppe. Man skal overveje, hvad man som afsender gerne vil opnå med kampagnen (og dermed også med kommunikationen). Dernæst skal man ligeledes overveje sin målgruppe og finde ud af, hvem man med kampagnen ønsker at henvende sig til. Dette skal danne et grundlag eller et fundament, som selve kommunikationen og de yderligere kampagneteoretiske aspekter skal være underlagt af, således at man i tilrettelæggelsen af kommunikationen hele tiden ved, hvilket mål man skal sigte efter, samt hvilken målgruppe man skal ramme. Kampagnen (samt de aspekter, der er en del af denne), skal henvende sig til målgruppen, hvilket er illustreret ved tilspidsningen af den stiplede gule kasse.

Et vigtigt aspekt i denne analysemodel er 'Autenticitet'. Denne del er vigtig, fordi den skal ”omfavne” alle modellens led – hele processen fra virksomhed til målgruppe. Hvis autenticiteten er manglende i et eller flere led, så forsvinder troværdigheden. Hvis eksempelvis kommunikationen ikke er autentisk og i overensstemmelse i forhold til virksomheden og dens værdisæt, så er der ingen troværdighed, og dermed er chancerne for, at forbrugerne vil involvere sig ikke særlig store. Derfor er det vigtigt, at der er (sammenhængende) autenticitet i samtlige led i modellen.

Hvis det lykkedes at skabe en god kampagne, hvor der er overensstemmelse mellem kommunikation og brand, og hvor der er autenticitet hele vejen igennem, er der gode chancer for at involvere og inddrage modtageren, så han/hun ”forelsker” sig i virksomheden og dens værdier. Dermed er der også større chancer for, at han/hun vil vælge denne virksomhed eller dennes produkter frem for konkurrenternes. Derudover er der ligeledes gode chancer for, at virksomhedens budskab spredes videre til andre, fx vha. buzz og/eller sociale medier. Dette er illustreret ved pilene, der spreder sig ud fra ’Målgruppe’.

Ydermere er der fra 'Målgruppe' en pil op til 'Brand Heaven'. Dette illustrerer, at hvis man med kampagnen, har formået at få målgruppen til at involvere sig og knytte sig til virksomheden og dennes brand, er der mulighed for at bevæge sig op i en højerestående brandposition (jævnfør figur 5 - Brand Religion model), og op i 'Brand Heaven' eller den ønskede brand position. Det er dig vigtigt at understrege, at det er målgruppen, der afgør hvilken brandposition mærket skal have, da angiveligt er op til dem, i hvor høj grad de involverer sig i og knytter sig til mærket, hvilket er det, der i sidste ende bestemmer positionen. Virksomheden kan kun prøve at påvirke dem.

Analysemodellen kan ligeledes findes i Bilag 13, således at det er muligt at ”følge med” i modellen samtidig med gennemlæsning af analysen.

Brand
I denne del af analysen vil jeg bestræbe mig på at udarbejde et samlet værdisæt, der vil være gavnligt og hensigtsmæssigt for Massport. Dette værdisæt skal danne grundlaget for det, der forhåbentligt, på sigt udvikler sig til et brand.  Jeg vil til dels tage udgangspunkt i situationsanalysen, der bl.a. indebærer diverse værdier som Massport selv ønskede at have koblet til deres mærke. Derudover vil jeg ligeledes tage udgangspunkt i min empiri (de to individuelle interviews og fokusgruppeinterviewet), og på den måde fremhæve og evt. gøre brug af nogle af de forskellige værdier interviewdeltagerne fremhæver og finder attraktive. I den forbindelse vil jeg begrænse mig til kun at beskæftige mig med ”de vigtigste værdier”, altså de værdier, der af interviewpersonerne fremhæves mest og fremstår som værende mest attraktive. Jeg vil, som det også bl.a. fremgår af analysemodellen (Figur 17), både inddrage kvalitative og kvantitative værdier i arbejdet, og forsøge at skabe et samspil mellem disse i opbygningen af brand’et. Dette brand skal i den videre proces, ifølge analysemodellen, inddrages i selve kampagnen og kommunikationen til målgruppen. I selve analysemodellen, befinder jeg mig i dette afsnit i følgende del:
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Jeg vil starte med, at fremhæve nogle af de værdier fra situationsanalysen. Det er forskellige værdier, der ifølge Massport, er vigtige og som de gerne vil udstråle og stå for, men også værdier, der efter deres egen mening passer til dem og deres virksomhed. I situationsanalysen ”frasorterede” jeg enkelte værdier, da de efter min overbevisning ikke ville være hensigtsmæssige at arbejde videre med. I dette afsnit vil jeg derfor se bort fra disse værdier, og dermed koncentrere mig om de værdier jeg finder relevante og gavnlige i forhold til brandopbygningen.

Med hensyn til de kvantitative, materielle værdier, er både pris og kvalitet noget, der vægtes højt hos Massport (jævnfør ’Situationsanalyse’). De vil gerne fremstå som et mærke med produkter af høj kvalitet, der kan holde til at blive rykket (og spillet) i osv. Dette må siges at være aktuelt, når der er tale sportsbeklædning. Derudover ser Massport prisen som en af deres stærke sider, og vil gerne stå for nogle konkurrencedygtige priser. Ifølge situationsanalysen er disse værdier ikke noget, der hjælper dem til at skille sig særlig meget ud i forhold til konkurrenterne, da konkurrenterne formentlig også laver kvalitetsprodukter. Ligeledes kan det formentlig være meget risikabelt, at fremstå som et billigt mærke, da det nemt kan blive opfattet som et discount-mærke og dermed skabe en negativ effekt, der ikke får forbrugerne til at knytte sig til mærket, men måske endda bevidst vælge det fra. For hvem vil identificere sig med discount? Men prisen kan muligvis indgå i brand’et som en sekundær værdi, i samspil med en (eller flere) kvalitative værdi(er). Dette vil jeg komme nærmere ind på senere.

Af de kvalitative værdier, fremhæver Massport bl.a., at de gerne vil være et mærke, der udstråler respekt for og tilgodeser de små og lokale klubber, såvel som de store klubber, med hold på højeste niveau. Denne værdi kan efter min overbevisning være fordelagtig at arbejde videre med, da den netop skiller sig ud i forhold til andre mærker, der formentlig også gerne vil nå ud til både små og store klubber, men ikke direkte udstråler det. Hverken i forhold til deres brand, men heller ikke forhold til deres markedsføring, der ikke decideret er rettet mod lokalklubberne. 

Endvidere nævnte Massport ’menneskelige’ og ’målrettede’ som deres kvalitative værdier, der begge er positive værdier. Men de skiller sig nok ikke så meget ud fra mængden, da rigtig mange mærker formentlig ønsker at fremstå menneskelige og målrettede. Derfor vil jeg umiddelbart fravælge dem, og dermed, indtil videre holde fast i ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’.  

I det følgende vil jeg fremhæve nogle af de værdier, der ifølge mine interviews (både de individuelle og fokusgruppen), er attraktive for interviewpersonerne, i forhold til sportsbeklædning. Her vil jeg i forbindelse med de forskellige værdier, tage udgangspunkt én eller to ytringer, der fremhæver en given værdi. Herefter vil jeg opstille en tabel, der giver et overskueligt billede af, hvor i de forskellige interviews, den givne værdi ligeledes bliver omtalt, samt hvem der omtaler den. Dermed kan ytringerne findes i de tre transskriptioner (Bilag 4,5 og 6). Dette vil jeg gøre for at øge læsevenligheden, og for at gøre det mere overskueligt. I det nedenstående vil jeg anvende ’K1’ og ’K2’ som betegnelse for ’Klubleder 1’ og ’Klubleder 2’, der repræsenterer de to interviewede klubledere. 

Jeg begynder med de kvantitative værdier.

Pris

Prisen viste sig at være en meget vigtig værdi for interviewpersonerne. Især for de to klublederne, var prisen en vigtig faktor i forbindelse med anskaffelse af sportsbeklædning til deres klub. Dette kom bl.a. til udtryk i følgende ytring:

	6
	K2
	Men altså, hvordan det foregår rent formelt og forretningsmæssigt, så vil vi typisk henvende os til Sport Direct og forsøge at få en god aftale i hus. (…) ja, altså sådan er det sgu nok for rigtig mange klubber og hold, med mindre det er Randers FC eller HK (læs: Randers HK)... så vil prisen være afgørende. Også her i krisetiden, hvor der ikke er så mange penge i kassen som der var for bare et par år siden, jamen så er det klart, at vi som klub bliver nødt til at kigge på økonomiske aspekt også. (…) Så det er klart, at vi bliver nødt til at se på... jamen hvad kan de give os af tilbud, samlet tilbud.


For begge klubledere handlede det ligeledes meget om, at få lavet en god aftale med det pågældende sportsmærke eller forhandler. Eksempelvis ytrer K2 flere gange, at: ”(…) Det handler mere om at få lavet en god aftale.”(Ytring 10, Interview 2) og ”… vi bliver nødt til at se på… jamen hvad kan de give os af tilbud, samlet tilbud”. (Ytring 6, Interview 2). Og med ’god aftale’ og ’samlet tilbud’, formoder jeg at der tænkes i økonomiske baner. Både K1 og K2 placerede ’Pris’ højt i øvelsen med værdikort (se evt. Interviewguide, Bilag 2), hvilket understreger vigtigheden af prisen.

Prisen blev generelt omtalt som en positiv og attraktiv værdi, og bliver umiddelbart ikke sat i forbindelse med discount. Udover ovenstående ytring, blev ’Pris’ omtalt i følgende ytringer:

	Pris
	Ytring nr.

	K1
	2, 14, 32, 44, 52, 54, 71, 79

	K2
	6, 10, 12, 18, 22, 34, 46, 84

	Fokusgruppe
	103, 111, 112


Kvalitet

Også ’Kvalitet’ viste sig at være en meget vigtig værdi i forhold til et sportsmærke – både for klublederne og fokusgruppedeltagerne. Dette kommer bl.a. til udtryk i nedenstående ytring:

	22
	K2
	(…) Men derudover kigger vi meget på kvaliteten. Vi spiller håndbold, der jo er en sport, hvor der er meget kontakt og hvor der bliver hevet meget i hinanden og hinandens trøjer. Så derfor er det også vigtigt, at tøjet kan holde til det. Det nytter simpelthen ikke noget, at trøjerne går i stykker efter en eller to kampe... så kvaliteten betyder helt sikkert noget.


Hvis jeg tager udgangspunkt i værdikort-øvelsen, fremgår det også her tydeligt, at ’Kvalitet’ er en meget vigtig værdi. Fem ud af seks af deltagerne i fokusgruppen placerede denne som den øverste eller næstøverste i øvelsen, hvilket klart illustrerer vigtigheden. Argumentationen for at vælge kvalitet som en vigtig faktor, gik bl.a. på, at: ” Jeg synes det er vigtigt, at det er tilpas, og det skal være noget ordentligt materiale”(Ytring 103, Fokusgruppe) og ”Jeg har valgt ’Kvalitet’ som den første. Og det er lidt ligesom de andre. For mig skal det kunne holde. Det skal ikke være noget ’brællerværk’”(Ytring 111, Fokusgruppe).  Både K1 og K2 placerede ’Kvalitet’ øverst i samme øvelse.

I fokusgruppen viste påklædningsøvelsen (se evt. Interviewguide, Bilag 3) ligeledes, at meget af det tøj deltagerne valgte til deres påklædningsdukker, blev valgt på baggrund af kvaliteten. Dette kom bl.a. til udtryk således:

	28
	Interviewer
	Okay. Hvorfor har du valgt Adidas?

	29
	Morten B.
	Jamen, jeg synes de laver nogle gode støvler, der er gode brede, som jeg selv har spillet i. Og de laver nogle gode benskinner, der passer fint over benet.


Selvom ovenstående ikke er den mest fyldestgørende besvarelse, formoder jeg, at der her er tale om kvalitetsmæssige aspekter, og at både ’gode støvler’, ’gode beskinner’, ’gode brede’ og ’passer fint’ henviser til kvaliteten. Endvidere fremhæves bl.a.: ’sidder helt perfekt’, ’behagelige at have på’, ’ser ud til at være gode at træne i’, ’ser afslappet ud’, samt ’Umbro… man ved at det er et kvalitetsmærke’ og ’… Nike fodbold, fordi det er kvalitetsbolde’. Alt sammen noget, der har med kvalitet at gøre, og som understreger hvor vigtig kvalitet er for sportsudøverne.

'Kvalitet' omtales generelt som en positiv, men også meget vigtig værdi. Udover ovenstående ytringer, blev ’Kvalitet’ omtalt i følgende ytringer:

	Kvalitet
	Ytring nr.

	K1
	26, 48, 79

	K2
	22, 24, 32, 34, 46, 84

	Fokusgruppe
	27, 29, 31, 33, 35, 37, 38, 40, 44, 45, 58, 80, 103, 105, 106, 108,110, 111, 112, 116, 117, 120


Design/udseende

Design og udseende er ligeledes en faktor, der spiller en rolle i forbindelse med valg af sportsmærke, især for sportsudøverne. I påklædnings-øvelsen kom dette bl.a. til udtryk således:

	31
	Tobias
	Ja… jeg har valgt to ting i Nike. Et par Nike sko og en Nike kasket. Det har jeg gjort, fordi jeg synes at Nike laver nogle fede ting, og de har ligesom været et godt mærke i lang tid, så man ved lidt hvad man får. Så har jeg valgt sådan en Mass sweatshirt. Og den valgte jeg sådan set bare, fordi jeg synes den så fed ud. Og så nogle Umbro bukser. Og det har jeg gjort fordi, at Umbro… man ved det er et kvalitetsmærke. 


I denne ytring fremgår det tydeligt, at en del af tøjet er valgt pga. at ’det ser fedt ud’, altså af udseendemæssige grunde. K2 kommer i ytring 2 og 4 (Interview 2) også ind på differentieringselementet i forhold til tøjvalg. At de i deres klub vil have noget tøj, der skiller sig ud og ikke ligner det, de andre hold spiller i.

Udover ovenstående ytringer, blev adskillige udseende- og designmæssige aspekter fremhævet: ”Det skal selvfølgelig se smart ud”(Ytring 111, Fokusgruppe), ”Det hjælper heller ikke noget, at det er god kvalitet, hvis det ser ud af helvedes til” (Ytring 112, Fokusgruppe) og ”Jeg tror at grunden til, at man køber nogle støvler i nogle stærke farver, er vel et eller andet sted, fordi man gerne vil have, at folk lægger mærker til én.”(Ytring 114, Fokusgruppe). Dette udsnit er blot en lille del af ytringer, hvori ’Design/udseende’ blev fremhævet som en vigtig faktor. 

Design og udseende blev ligeledes omtalt i følgende ytringer:

	Design/udseende
	Ytring nr.

	K1
	14, 73

	K2
	2, 4, 26, 34, 48, 84

	Fokusgruppe
	31, 33, 37, 38, 40, 72, 103, 106, 108, 110, 111, 112, 114, 115, 116, 117, 119, 120, 121


I det følgende vil jeg beskæftige mig med kvalitative værdier. I forhold til klublederne, var der specielt én værdi, der skilte sig ud, nemlig ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’. I fokusgruppen var der fire forskellige værdier, der for sportsudøverne var mere attraktive og skilte sig ud i forhold til de andre kvalitative værdier, der blev bragt på banen i fokusgruppeinterviewet. Der er her tale om: ’Nytænkende’, ’Kendte sportsstjerner’, ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’ og ’Vindermentalitet’.

Jeg vil begynde med ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’.

Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber

Som sagt viste interviewene, at værdien ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’ er attraktiv for både klublederne og sportsudøverne. Dette kan bl.a. ses i følgende ytring:

	50
	K2
	Så er der den her... 'Respekt for/tilgodeser store såvel som små klubber'. Den synes jeg egentlig er rigtig god. Jeg ville synes det var super, hvis et mærke tilgodeser de mindre klubber også. Og lokale klubber. For hvis man fx tager en klub som Hornbæk, hvor der er rigtig mange spillere, både på fodboldsiden og håndboldsiden. Jamen så kan det da absolut være en god forretning for et sportsmærke, der leverer sportstøj... og andre ting – bolde, træningsdragter osv. Helt sikkert.


Idéen om, at et sportsmærke vil tilgodese mindre lokale klubber, er meget attraktivt, især for de to klubledere, hvilket bl.a. kom til udtryk i værdikort-øvelsen, hvor de begge prioriterede denne værdi højt. Dog nævner de begge, at det i denne forbindelse også handler om at lave passende tilbud (pris), der tilgodeser mindre klubber. Ligesom serviceaspektet bringes på banen. 

Desuden kobles værdien ’Nærværende’ sammen med ovenstående, hvilket også kan hænge sammen med, at et nærværende mærke, der rent faktisk kommer ud til klubberne og, hvor man som klub kan mærke en nærværende og personlig service og kommunikation, er meget attraktiv. Derfor vil jeg ligeledes fremhæve ’Nærværende’.

I fokusgruppen blev det ligeledes nævnt, at denne værdi kunne være interessant i forhold til markedsføringen af et mærke, således at markedsføringen er rettet mere direkte i mod de små klubber. Dette kommer bl.a. til udtryk i ytring 136 og 137 i fokusgruppeinterviewet.

’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’ blev også nævnt i følgende ytringer:

	’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’
	Ytring nr.

	K1
	50, 52

	K2
	50, 58, 84

	Fokusgruppe
	106, 108, 110, 136, 137


Ydermere bliver ’Nærværende’ fremhævet i følgende ytringer:

	Nærværende
	Ytring nr.

	K1
	58, 75, 79

	K2
	54, 57, 58

	Fokusgruppe
	


Nytænkende

Nytænkende viste sig især at være en vigtig værdi for sportsudøverne. Dette kom bl.a. til udtryk i værdikort-øvelsen, hvor samtlige deltagere i fokusgruppen valgte at tage ’Nytænkende’ med som en vigtig værdi, og fire ud af seks placerede den i top 3. Dette har de bl.a. gjort med argumenter som:

	108
	Morten A.
	Jamen, jeg har valgt at tage ’Nytænkende’ først, fordi jeg synes, at det er vigtigt at de præciserer sig overfor konkurrenterne, først og fremmest. Men også overfor kunderne – kommer ud på markedet og viser, at de gør meget for at være kreative og komme med nye produkter… 


I ovenstående ytring (og generelt blandt deltagerne) fremhæves det bl.a., at det er vigtigt, at der kommer nye produkter på markedet og at de forskellige mærker udvikler deres produkter fra år til år. Her fokuseres der formodentlig på, at der bl.a. skal laves nyt design, nye farver, nye modeller, samt diverse kvalitetsmæssige og funktionelle ændringer/forbedringer. 

’Nytænkende’ bliver også sat i forbindelse med markedsføring. Her handler det især om, at finde på nye, sjove og anderledes måder at henvende sig til målgruppen på. Dette kan bl.a. ses i ytring 134 og 135 i fokusgruppeinterviewet.

Udover ovenstående ytring, kommer ’Nytænkende’ til udtryk i følgende ytringer:

	Nytænkende
	Ytring nr.

	K1
	75

	K2
	

	Fokusgruppe
	75, 79, 80, 103, 106, 108, 110, 111, 112


Ovenstående tabel viser ligeledes, at denne værdi spiller en klart større rolle hos sportsudøverne end hos klublederne.

Kendte sportsstjerner

Værdien ’Kendte sportsstjerner’ er også meget attraktiv for sportsudøverne. Med ’kendte sportsstjerner’ menes der, at en eller flere kendte stjerner eller klubber optræder i et givent mærke, og på den måde får mærket til at være mere attraktiv for målgruppen. Stjernerne fungerer som opinionsledere. Det kunne eksempelvis være Tiger Woods, der er sponsoreret af - og altid optræder i Nike.

At denne værdi er vigtig, kommer bl.a. til udtryk i følgende ytring:

	41
	Lasse
	Men det har også en stor del at gøre med, at de mærker man vælger, at man også gerne vil symbolisere sig med dem man ser i fjernsynet og dem der spiller i de forskellige mærker. Altså nu fx Barcalona spiller i Nike, og de er et vinderhold, så har men det lidt som om, at man gerne vil være et vinderhold og en del af dem, eller hvad kan man sige. Man kan symbolisere sig lidt med dem, hvis man køber det mærke som de spiller i. Også i forhold til, hvis man køber et eller andet ’no name’ nede fra Kvickly. Det tror jeg da også har noget at sige. 


Ovenstående ytring illustrerer, at det har stor indflydelse, hvis kendte stjerner optræder i et givent mærke, således at man som forbruger kan ”spejle sig” i dem. Desuden skabes der tilsyneladende en lighed mellem kvalitet og kendte stjerner. Denne lighed opstår ud fra en overbevisning om, at hvis de store stjerner vil gå og spille i tøjet, jamen så må det jo også være god kvalitet. Dette udtrykkes bl.a. i ytring 44 og 45 i fokusgruppeinterviewet.

For klublederne spiller den værdi ikke nogen stor rolle, men udtrykker dog, at de kendte stjerner formentlig har indflydelse på slutbrugeren.

’Kendte sportsstjerner’ blev ligeledes omtalt i følgende ytringer:

	Kendte sportsstjerner
	Ytring nr.

	K1
	18, 22, 24

	K2
	8, 10, 73

	Fokusgruppe
	6, 13, 41, 43, 44, 45, 51, 80, 103, 105, 111, 112


Vindermentalitet

Den sidste værdi jeg vil tage fat i, er ’Vindermentalitet’. Denne værdi blev ligeledes fremhævet adskillige gange, især i fokusgruppeinterviewet. Endvidere blev denne værdi koblet sammen med ovenstående værdi, ’Kendte sportsstjerner’, således at de kendte stjerner ofte opfattes som vindere, som man som forbruger gerne vil associere sig med. Dette kan bl.a. ses i nedenstående ytring:

	112
	Lasse
	’Kendte sportsstjerner’ og ’Vindermentalitet’ er de to næste, og de hænger lidt sammen. De kendte stjerner er jo noget indenfor sporten, og normalt med store stjerner, der forbinder man vindermentalitet med dem. Og hvis man symboliserer sig med dem, så synes man også selv, at man er lidt en vinder… 


Derudover blev ’Vindermentalitet’ også nævnt i følgende ytringer:

	Vindermentalitet
	Ytring nr.

	K1
	75

	K2
	78, 79, 80

	Fokusgruppe
	38, 41, 106, 110, 111, 112


Nu har jeg fremhævet de kvantitative og kvalitative værdier, der for Massport, de to klubledere og deltagerne i fokusgruppen, virker mest relevante, interessante og attraktive. I det efterfølgende afsnit, vil jeg forsøge at skabe et samspil mellem de kvantitative og de kvalitative, og få dem til at gå op i en højere enhed, for på den måde opbygge et samlet værdisæt, der på sigt kan udvikle sig til et brand. Det vil i denne forbindelse formentlig blive nødvendigt at frasortere enkelte værdier, hvis de evt. ikke passer ind i samspillet med de andre værdier eller det endelige værdisæt. Inden jeg fortsætter, vil jeg kort opremse de fremhævede værdier: 

Kvantitative værdier: ’Pris’, ’Kvalitet’, ’Design/udseende’.

Kvalitative værdier: ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’, ’Nærværende’, ’Kendte sportsstjerner’, ‘Nytænkende’, ’Vindermentalitet’.

I forbindelse med udvælgelsen af værdier, er det efter min overbevisning vigtigt, først og fremmest at tage udgangspunkt i Massports synspunkt. Det er trods alt dem, der arbejder i virksomheden og dem, der skal ”være” brand’et og udstråle værdierne brand’et står for. Derfor finder jeg det oplagt at vælge ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’ som den overordnede kvalitative værdier. Ifølge situationsanalysen, vil Massport gerne udstråle og stå for denne værdi. Derudover fremgik det af interviewene, at netop denne værdi er meget tiltrækkende og interessant, både for klubledere og sportsudøvere, hvilket blot gør den mere oplagt og nærliggende at vælge som bærende værdi. 

Som jeg har været inde på tidligere, kan ’Nærværende’ nemt kobles sammen med ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’, da det netop fra udbyderens side er nærliggende at udvise nærvær i forhold til både store og små klubber. At man kommer ud til klubberne og yder en god service. Derudover kan markedsføringen både være rettet imod - og nærværende i forhold til både små og store klubber. Dette vil jeg dog komme nærmere ind på senere.

’Nytænkende’ er ligeledes meget relevant. Især i forhold til slutbrugeren. Dog skiller det at være nytænkende, sig ikke særlig meget ud i forhold til andre mærker, da de fleste mærker udvikler deres produkter på forskellig vis. Der er dog en mulighed for at være nytænkende og anderledes i forhold til den måde, man markedsfører sig på. Hvis man som udbyder kan finde på nye, sjove, anderledes og evt. oplevelsesrige måder at kommunikere med målgruppen, så er denne værdi efter min overbevisning, bestemt relevant.

’Kendte sportsstjerner’ er som sagt meget attraktiv for sportsudøverne. Så hvis man kan få store klubber og kendte spillere til at spille i ens mærke, vil det absolut være en fordel. De kan fungere som værdibærere for Massport (jævnfør afsnit ang. ’Brand Value Chain’ – Bilag 8) På den måde bliver ens produkter også vist frem for mange mennesker, i form af publikum og evt. i fjernsynet. 

Så er der ’Vindermentalitet’ tilbage. Denne værdi er ligeledes attraktiv, især for udøverne. Dog bruger Nike allerede ’Winning’ som deres bærende værdi i deres brand, hvilket umiddelbart får mig til at fravælge denne værdi som bærende led i Massports samlede værdisæt.

Med hensyn til de kvantitative værdier, er der fra alle parter (Massport, klubledere, sportsudøvere) stor enighed om, at ’Kvalitet’ er en vigtig værdi, hvilket gør den oplagt og relevant. Dog er det vigtigt at huske på, at alle mærker formentlig vil stå for et være et kvalitetsmærke, så derfor vil skal kvaliteten ikke fremstå som den bærende værdi i brand’et, men blot en sekundær værdi man som udbyder kan gøre opmærksom på, evt. i forbindelse med markedsføringen. Det samme gælder ’Design/udseende’. Alle vil formentlig lave flotte produkter, så derfor kan denne tages med som en sekundær værdi.

Så er der ’Pris’ tilbage. Som sagt kan det være meget risikabelt at udstråle lave priser, da man nemt kan blive opfattet som et discountmærke. Dog kan prisen på en fordelagtig måde, sammenkobles med ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’ og ’Nærværende’, hvis man tager ud til klubber og kommer med nogle gode tilbud, der er attraktive for mindre (og måske knapt så pengestærke) klubber. På den måde, er der også mulighed for at udstråle nærvær.

Så for at opsummere, bliver den bærende værdi i det samlede værdisæt ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’. Det er det Massport skal stå for og udstråle i alle deres aktiviteter. Denne værdi skiller sig ligeledes ud i forhold til andre mærker, da der ikke er andre sportsmærker, der udstråler netop denne værdi. I samspil med dette, skal Massport udstråle nærvær samt at de formår at tænke i nye og anderledes baner – både i forhold til produkter, men også forhold markedsføring og andre aktiviteter. Prisen skal ikke indgå direkte i markedsføringen, men må gerne kobles sammen med den bærende værdi ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’, således at man også prismæssigt er villig til at tilgodese mindre klubber. ’Kvalitet’ og ’Design/udseende’ er udmærket at tage med i samspil med de andre værdier, men skal ikke fremstå som bærende værdier i brand’et. 'Nytænkende' kan med fordel bruges i forbindelse med markedsføring, ved at finde på nye, sjove og anderledes måder at henvende sig til forbrugerne. Denne værdi kan tillige sammenkobles med 'Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber’ og 'Nærværende', da denne nye måde at henvende sig på, netop kan være nærværende og bære af, at Massport tilgode de mindre lokale klubber også. I forhold til den frasortering jeg lavede i situationsanalysen, har analysen med tydelighed vist, at værdierne ’Pris’ og ’Kvalitet’ er vigtige faktorer for både Massport, men også for klubledere og sportsudøvere, hvilket gør dem relevante i forhold til det samlede værdisæt. 

Nu har jeg fundet frem til et værdisæt, der efter min overbevisning, både skiller sig ud i mængden af sportsmærker, og samtidig er relevant og attraktivt i forhold til både Massport, klubber og sportsudøvere. Dette samlede værdisæt er illustreret i nedenstående figur:

	Kvalitative
	Kvantitative

	Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber
	Pris

	Nærværende
	Kvalitet

	Nytænkende
	Design/udseende

	Kendte sportsstjerner
	


Figur 18 – Samlet værdisæt

Mission

Efter at have fundet frem til Massports samlede værdisæt, vil jeg i dette afsnit udarbejde en mission, der bl.a. har til formål at udtrykke, hvad de gerne vil gøre og være for kunderne, og hvorfor de er på markedet. Her vil jeg især have fokus på – og fremhæve de kvalitative værdier fra ovenstående afsnit, da det er disse, der skal skabe involvering hos forbrugerne. På baggrund af dette, kan Massports mission udtrykkes som således:

’Vi vil være et sportsmærke, der i alle vores aktiviteter favner og tilgodeser mindre, lokale sportsklubber og – foreninger med alle former for ambitionsniveauer, såvel som de store klubber, der spiller på højeste niveau. Vi vil ligeledes favne alle former for sportsgrene.’

Eftersom jeg ikke har et klart indblik i Massports fremtidige planer og målsætninger, ligesom jeg ikke har indblik i deres økonomiske situation, har jeg derfor ikke noget grundlag for at definere en hensigtsmæssig vision. Dog kan Massports vision evt. omhandle en forbedret position på markedet, således at de indenfor en årrække på minimum to år, vil have opnået brandpositionen 'Corporate Concept (se evt. Bilag 7 for yderligere beskrivelse)'. For at opnå denne position, skal der være konsistens i alt hvad virksomheden foretager sig i forhold til brand’et. Dvs. at virksomheden og værdisættet smelter sammen og fremstår som gennemført konsistens. Værdierne skal skinne igennem på de ansatte, i kommunikationen, i organisationen, ved deres kundebesøg, jobsamtaler, på deres brevpapir osv. så der er en rød tråd igennem alle aktiviteter. Denne vision er efter min overbevisning bestemt hensigtsmæssig og opnåelig. Værdisættet er lavet – nu skal de bare kobles på de forskellige aktiviteter og indsatser.

I det kommende afsnit vil jeg beskæftige mig med de kampagnemæssige aspekter, hvor jeg vil komme ind på mål og målgruppe. 

Kampagne
I denne fase af analysen vil jeg beskæftige mig med mål og målgruppe, som tilsammen skal danne et (kampagne)fundament, der skal fungere som grundlag for selve kommunikationen og de yderligere kampagneteoretiske elementer. I analysemodellen er denne fase illustreret med den gule stiplede kasse.

Mål og målgruppe

I det følgende vil jeg forsøge at finde frem til et realistisk mål og en hensigtsmæssig målgruppe. Dette vil jeg gøre ved hjælp af den teori og de fremgangsmåder jeg gennemgik i mit teoriafsnit om kampagne. Det første jeg vil gøre, er at opstille forskellige mål/målgruppeskemaer, for derigennem at prioritere forskellige kombinationer af de formulerede mål og målgrupper som jeg kom frem til i situationsanalysen. De opstillede skemaer er altså ikke et udtryk for mine valgte grupper, men den proces jeg vil gennemgå mht. at frasortere mål og målgrupper. Dette skal i sidste ende resultere i det endelige mål og den endelige målgruppe, samt midler og metoder. Frasorteringen vil bl.a. ske med hjælp fra min empiri, samt den første del af analysen, som har givet mig noget viden om de mulige målgrupper, samt hvordan man evt. skal henvende sig til disse. Dernæst vil jeg specificere det udarbejdede mål i målkategorier. I forhold til analysemodellen befinder jeg mig nu i følgende del:
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Jeg vil tage udgangspunkt i Massports overordnede mål, nemlig at skabe større kendskab til Massport og deres brand, for derigennem at få flere kunder og dermed også sælge flere produkter. Det fremgik af situationsanalysen, at Massport ser deres målgruppe som værende: ’stort set alle former for idrætsklubber'. Hvis vi opstiller et mål/målgruppeskema ud fra disse valg, vil skemaet komme til at se således ud:

	Mål:
	Målgruppe:

Alle former for idrætsklubber

	At øge kendskabet til Massport
	Handlingsplan: hvad, hvordan, hvor, omkostning, effekt


Denne kombination af mål og målgruppe er ikke hensigtsmæssig, da den ikke kan styre en realistisk handlingsplan, eftersom målgruppen er alt for overordnet til at finde ud af, hvad der ville være bedst at sige, hvordan og hvor det ville være bedst at sige det osv. Det er med andre ord ikke præcist nok. Ifølge mit teoriafsnit ang. kampagnetilrettelæggelse fremgår det, at jo mere præcist målgruppen er afgrænset, og jo mere man ved om denne, desto bedre et grundlag har man som afsender for at fastlægge, hvad der skal siges, hvordan det skal siges, og hvor det skal siges. Derfor er afgrænsning og præcisering af målgruppen meget vigtig. 

Eftersom det hermed synes nødvendigt at præcisere målgruppen vil jeg bestræbe mig på dette. I situationsanalysen fremgik det, at Massport opfatter idrætsklubber og sportsforretninger som deres umiddelbare målgruppe. Derudover kan det ligeledes være interessant at medtage slutbrugeren, altså selve sportsudøverne som en mulig målgruppe i forhold til denne kampagne. Også på trods af, at Massport, ifølge situationsanalysen, umiddelbart ikke ser slutbrugeren som deres målgruppe. 

Som beskrevet i teorien, vil der i forbindelse med en kampagne, altid være tilknyttet et ønske om ændring i målgruppens adfærd – også selvom kampagnens umiddelbare mål måske er mere holdnings- eller vidensbaseret, såsom Massports ønske om at øge kendskabet. I forbindelse med kampagnen for Massport vil målet i sidste ende være at få modtageren til at købe sportsbeklædning hos dem. Også selvom kampagnens umiddelbare mål er defineret som holdnings- eller vidensbaseret. Jeg vil derfor stadig holde fast i målet om at skabe øget kendskab til Massport. Med forbehold i, at jeg ved, at dette i sidste ende skal føre til ændret adfærd.

Gennem mine interviews med klublederne og sportsudøverne, samt første del af analysen ang. brand, fandt jeg flere ting, der viste, hvad de mulige målgrupper finder interessant og attraktivt, samt hvordan jeg muligvis kan kommunikere til dem. Men inden jeg kommer nærmere ind på dette, vil jeg, som det også fremgår af situationsanalysen, pointere, at Massport indtil videre har brugt meget få ressourcer på reklamer og markedsføring. Derfor har det ikke været muligt, at tage udgangspunkt i tidligere markedsføringsindsatser og evt. virkninger deraf. Endvidere beskæftiger jeg mig i dette projekt med oplevelsesbaseret kommunikation, hvorfor jeg vil finde det oplagt at gøre brug af dette i den endelige kampagne. Desuden finder jeg det relevant at anvende oplevelsesbaseret kommunikation, da jeg netop beskæftiger mig med et mærke, der laver sportstøj, hvor man til dels har at gøre med mennesker, der er vant til at være i bevægelse, være aktive og involveret, ligesom sport generelt ofte kan kobles sammen med en oplevelse – både for udøveren og tilskueren. Endvidere finder jeg det oplagt at møde modtagerne ansigt til ansigt, og på den måde åbne muligheden for, at de kan se, mærke, føle, dufte tøjet mm, ligesom der dermed vil være mulighed for dialog mellem Massport og målgruppen. Derfor vil min(e) handlingsplan(er) i mål/målgruppe skemaet ligeledes bære præg af dette.

I første del af analysen, fandt jeg frem til et hensigtsmæssigt værdisæt, der er resultatet af samspillet mellem forskellige kvantitative og kvalitative værdier. Dette værdisæt vil være oplagt at tage med som en del af handlingsplanen, da det netop er dette, der skal kommunikeres ud til målgruppen.

Derudover ytrede flere af fokusgruppedeltagerne, at det ville en god idé, hvis et givent sportsmærke, i forbindelse med markedsføring, kom ud til klubberne rent fysisk og evt. viste deres produkter frem, ligesom en form for event kunne være interessant. Dette kom bl.a. til udtryk i følgende ytring:

	124
	Lasse
	Ja, afhængig af, hvilken sportsgren, der er tale om. Hvis det nu var golf, så kunne man arrangere en golfturnering, og få tøjet og udstyret ud på banen, hvor turneringer finder sted. Hvis det var løbesko, så kunne man arrangere et løb, og så give nogle sponsorgaver samtidig, og få udstillet nogle modeller man kunne få lov til at prøve. Man kunne også lave en fodboldturnering. 


Udover ovenstående ytring, kommer dette aspekt ligeledes til udtryk i ytring 123, 126 og 137 i fokusgruppeinterviewet.

Ifølge situationsanalysen, har Massport visse økonomiske begrænsninger i forhold til, hvor mange penge og ressourcer de kan og vil bruge på markedsføring. Dette betyder, at visse kampagneformer ikke er mulige eller hensigtsmæssige (såsom tv-reklamer). Derfor vil jeg på forhånd udelukke disse muligheder. På denne baggrund vil jeg have in mente, at kommunikationsproduktet skal holdes på et forholdsvist lavt omkostningsniveau. Jeg vil nu prøve at opstille disse mål og målgrupper i et nyt mål/målgruppeskema:
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I dette mål/målgruppeskema er der fire forskellige kombinationer, der hver især indeholder en kortfattet handlingsplan. Jeg er dog klar over, at omfanget af kombinationer er for stort, og at det stadig ikke er hensigtsmæssigt for at styre en realistisk handlingsplan ud fra. Derfor gælder det nu om at prioritere kombinationerne og koncentrere indsatsen på færre kombinationer, for på den måde at præcisere kampagnes mål og målgruppe yderligere. De tre grupper er (som tidligere nævnt) som udgangspunkt alle interessante målgrupper, men det er stadig nødvendigt at afgrænse målgruppen. I forhold til ’Forhandlere’, har jeg en formodning om, at de i højere grad forhandler med mærker, som de kan lave nogle gode aftaler med. At det i højere grad handler om salg fra afsenders side, og ikke så meget markedsføring. Derudover antager jeg, at diverse sportsforhandlere sælger det, der er efterspørgsel på, dvs. det som klubber og sportsudøvere efterspørger. Derfor finder jeg det mere relevant, at rette denne kampagne mod enten klubberne (Ledere/trænere) eller sportsudøverne (slutbrugerne), hvilket i sidste ende kan nå ud til forhandlerne også. Dermed vil frasortere ’Forhandlere’.

I det følgende vil jeg opstille et nyt mål/målgruppeskema, hvor jeg denne gang nøjes med at inddrage de to målgrupper ’Klubber’ og ’Sportsudøvere’. Med hensyn til mål, vil jeg fortsat holde fast i det samme som i ovenstående skema. Angående ’Effekt’ i mål/målgruppeskemaet, vil ikke gå i dybden i denne del af analysen. Dette vil jeg i stedet gøre senere, hvor jeg vil tage udgangspunkt i de tre indlæringshierarkier (jævnfør kampagneteori – Bilag 12). Det nye mål/målgruppeskema ser ud som følgende:
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I ovenstående mål/målgruppeskema fremgår det, at de to målgrupper (samt tilhørende handlingsplaner) ligner hinanden på flere områder. Med hensyn til den ønskede effekt, kan man ved at komme ud i klubberne, henvende sig direkte til klublederne, men samtidig til trænere og udøvere. Hvis man primært henvender sig til udøverne, kan man ligeledes nå ud til klublederne via word-of-mouth, ligesom det formentlig også vil spredes til andre i omverdenen. Og selvom begge de interviewede klubledere umiddelbart ikke ser udøverne som influrent i beslutningsprocessen, er de begge åbne overfor nye idéer og forslag, fra udøvernes side (se evt. interview 1 og 2, Bilag 4 og 5) Dog kan jeg se en umiddelbar ulempe ved at henvende sig direkte til klubberne, i form af at tage ud til de forskellige lokalklubber. På den måde kræver det nemlig, at man som afsender besøger forholdsvis mange klubber, før det kan betale sig, da denne form ikke ”favner” så mange personer ad gangen. Dermed bliver det hurtigt tids- og ressourcekrævende. Hvis man vælger at henvende sig til udøverne, i form af en given event, kan man samle udøvere fra de forskellige klubber på ét sted, og afholde eventen på én dag. På den måde rammer man ligeledes bredere, end hvis man besøgte én klub ad gangen. Endvidere er der ligeledes gode chancer for, at folk omkring en given event, hvis denne evt. skulle foregå i bycentrum, ville blive nysgerrige og opmærksomme, hvilket også er fordelagtigt. 

Så ud fra ovenstående, finder jeg det mest hensigtsmæssigt og fordelagtigt, at vælge ’Sportsudøvere’ som målgruppe til denne kampagne. Dog kan ’Klubber’ stadig påtænkes som en sekundær målgruppe, da disse kan nås via udøverne. I det følgende mål/målgruppeskema vil ’Klubber’ dermed være prioriteret fra, og jeg vil nu kun koncentrere mig om ’Sportsudøvere’. Dog finder jeg det stadig nødvendigt at præcisere målgruppen yderligere i forhold til alderssammensætning og evt. sportsgren, så selve kommunikationsproduktet kan tilpasses optimalt. Med hensyn til valg af sportsgren, står valget umiddelbart mellem fodbold og håndbold. Dette skyldes til dels, at Massport ifølge situationsanalysen er interesseret i at levere tøj til både fodbold- og håndboldklubber, da de begge er populære sportsgrene i Danmark, med rigtig mange udøvere, ligesom det ofte bliver vist i TV. Mit valg falder dog på fodbold, da det umiddelbart virker mere ”lige til” at lave en udendørs fodbold-event i centrum af en given by. Desuden spiller jeg selv fodbold, og har dermed et godt grundlag for at kommunikere med fodboldspillere. Det følgende mål/målgruppeskema vil således se ud som følgende:
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I dette mål/målgruppeskema har jeg delt målgruppen op i to (del)målgrupper: ’14-18 år’ og ’19-30 år’. Dette har jeg gjort, fordi jeg er opmærksom på, at der er forskel på, hvordan man kommunikerer til disse aldersgrupper, og finder det dermed igen nødvendigt at præcisere målgruppen, således at jeg vælger én af ovenstående grupper fra. 

Her vælger jeg at prioritere ’14-18 år’ fra, bl.a. ud fra den begrundelse, at gruppen ’19-30 år’ formentlig trods alt har større indflydelse på tøjvalg i klubberne og større chance for at påvirke de endelige beslutningstagere. Derfor ser jeg mest potentiale i denne gruppe. Den endelig kombination kommer dermed til at se således ud:
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I det nedenstående vil jeg komme med en nærmere og mere fyldestgørende beskrivelse af målgruppen.

Yderligere beskrivelse af målgruppen

Selvom jeg via mål/målgruppe skemaet har fundet frem til kampagnes målgruppe, finder jeg det stadig nødvendigt at beskrive målgruppen yderligere, så kommunikationsproduktet kan tilpasses optimalt. Jeg vil her tage udgangspunkt i mit eget indblik og viden omkring (lokal)fodbold og fodboldsfæren generelt.

Som det fremgår af ovenstående mål/målgruppeskema vil målgruppen i denne kampagne være fodboldspillere i alderen 19-30 år. Disse spillere skal naturligvis komme fra (de mindre) lokalklubberne, der ikke nødvendigvis spiller på højeste niveau, da Massports med denne kampagne skal vise, at de tilgodeser de mindre klubber også. Dvs. at målgruppen sandsynligvis spiller på serieniveau, hvor fodbolden ikke er en fuldtidsbeskæftigelse, men nærmere en fritidsinteresse ved siden af job eller uddannelse. Dette medfører ligeledes, at ambitionsniveauet ikke er på samme niveau som ved en klub med professionelle spillere. 

Målgruppen spiller også fodbold for sammenholdets og hyggens skyld. Det er vigtigt, at der også er plads til sjov og ballade, og der er plads til en øl eller to efter kamp og træning. Men selvom der skal være plads til øl, sjov og ballade, er der for de fleste spillere ligeledes seriøsitet omkring kampe og træning, således at de, når de træner og spiller kampe, går op i det med liv og sjæl og er seriøse. Især når de spiller mod andre lokale hold, da der ofte er meget prestige i at vinde over disse. 

Et andet aspekt, der kendetegner målgruppen er, at mange af disse spillere, der spiller på serieholdene i de forskellige lokal- og forstadsklubber, er meget stolte over deres klub og udviser stor loyalitet. Dette skyldes muligvis, at mange af spillerne har spillet i klubben siden de var små og/eller er opvokset i byen/forstaden. Måske har nogle af spillerne ”prøvet lykken” i en større og mere ambitiøs klub, men efterfølgende vendt tilbage til barndomsklubben. Denne stolthed og loyalitet kommer til udtryk på forskellige måder, bl.a. i forbindelse med lokalopgør, hvor der er stor prestige i at vinde over nabobyen (og de andre lokale hold).

Mange af spillerne optræder lidt som lokale stjerner for de yngre spillere i klubben (og byen), nok især hvis de spiller på byens(evt. forstad) eller klubbens førstehold (se evt. Interview 1, ytring 81). Ofte ser de yngre spillere måske op til dem. På den måde kan målgruppen evt. påvirke de yngre spillere på forskellige måder. Det kan fx være i forbindelse med opførsel på banen, sammenhold i klubben og måske kan de ligeledes være med til at sprede Massports budskab til de yngre spillere, evt. ved at spille i Massport tøj.

Efter at have fundet frem til mål og målgruppe, vil jeg i den følgende figur lave en hierarkisk opstilling af mål, der har med kampagnen at gøre:

[image: image25.jpg]OPLEVELSESBASERET
KOMMUNIKATION INDLEVELSEN

OBSERVAT@R

Fornemme
EMOTION

OPLEVELSEN

MEDLEVELSEN

MOTION \

\
VOLONT@R




Efter at have opstillet mål og målgruppe, samt lavet en kategorisering af målene, vil jeg i den efterfølgende del af analysen, med udgangspunkt i dette mål og denne målgruppe, tilrettelægge selve kommunikationsproduktet. Jeg vil starte med en beskrivelse af kommunikationsproduktet, og derefter bevæge mig ned i de detaljerede aspekter i forbindelse med den oplevelsesbaserede kommunikation.

Beskrivelse af kommunikationsprodukt

I dette afsnit vil jeg beskrive, hvordan Massports kampagne skal tage form. Jeg vil først og fremmest beskrive selve formen af kommunikationen. I den forbindelse har jeg lavet en tegning, der illustrerer, hvordan eventen kan se ud. Denne tegning findes i Bilag 15. Dernæst vil jeg komme ind på diverse overvejelser omkring, hvad der skal gøres før, imens og efter, at selve kommunikationsproduktet bliver præsenteret for målgruppen. Her er det vigtigt at understrege, at alle tre faser indgår i kampagnen, således at det ikke kun er selve kommunikationsproduktet, der udgør kampagnen, men også de aktiviteter, der foregår før og efter. Dette vil jeg dog komme nærmere ind på i de resterende analyseafsnit.

Jeg har valgt at kommunikationsproduktet i Massports kampagne, skal tage form som en event – nærmere betegnet en streetfodbold-turnering. Hvorfor valget netop er faldet på en streetfodbold-turnering skyldes flere ting. Først og fremmest har jeg valgt fodbold, fordi det er den største sportsgren i Danmark med flest udøvere og mest opmærksomhed omkring. Endvidere kan en sådan turnering foregå udendørs og kan evt. placeres i en bymidte tæt på gågader, forretninger og bylivet generelt, og der vil dermed være større mulighed for at skabe mere opmærksomhed omkring eventen og om Massport. Derudover skal der ikke nødvendigvis bruges særlig meget plads eller mange ressourcer for at afholde en sådan event. Ydermere spiller jeg selv fodbold og har dermed et godt indblik i, hvordan hele ”fodbolduniverset” ser ud.

Jeg har valgt, at eventen skal afholdes i Randers. Dette skyldes bl.a. at Randers er en provinsby, der ikke er ”for stor” til en sådan event. Med dette menes, at der i en storby som Århus, Odense eller København, muligvis vil være en risiko for, at eventen vil forsvinde lidt i mængden af mennesker, aktiviteter og begivenheder i bybilledet, hvilket vil gøre det sværere at opnå opmærksomheden omkring Massports event. Randers har med sine ca. 60.000 indbyggere, en mere tilpas størrelse. Eftersom Massport også ønsker at favne de små lokale klubber, kunne jeg ligeledes have valgt at afholde eventen ude i en af forstæderne. Dette har jeg dog set bort fra, da det formentlig ikke vil tiltrække så mange deltagere såvel mennesker omkring eventen, (publikum, forbipasserende, turister osv.) og dermed ikke skabe en ligeså god stemning, hvis det foregår i en lille forstadsby. Desuden samles folk fra forstæderne også tit i Randers, der for mange fungerer som midt- og samlingspunkt.

Yderligere har jeg valgt Randers, fordi fodbold er meget aktuelt i øjeblikket. Der er med andre ord 'fodboldfeber' i Randers. Dette skyldes, at Randers FC (Superliga-hold) på mirakuløs vis overlevede nedrykning til 1. division. Dette har skabt kæmpe opmærksomhed omkring Randers FC, men også generelt omkring fodbold i Randers. Endvidere er Mikkel Beckmann, en af Randers FC's profiler, blevet udtaget til VM-truppen i Sydafrika, hvilket blot har forstærket bølgen af fodboldglæde og – entusiasme i Randers, samt den fællesskabsfølelse det medfører. Også i resten af Danmark, har Randers' overlevelse i Superligaen medført stort fokus på fodboldlivet i Randers. Alt dette gør det meget aktuelt og relevant at afholde eventen i Randers.

Mere præcist, skal turneringen afholdes på Østervold i Randers (se evt. billede 1, 2, 3 – bilag 14). Østervold ligger i centrum, tæt på gågader, forretninger og caféer, og har tidligere fungeret som samlingssted for diverse events i Randers. Desuden er der forneden af Østervold et plant område, der vil være oplagt til en streetfodbold-turnering (se evt. billede 3 ).

Deltagerne i turneringen skal være spillere fra diverse lokalklubber – både dem der ligger i byen og forstadsklubberne. På den måde vil spillerne blive den primære målgruppe, da det er dem der skal deltage i selve eventen. Klubberne kan dog samtidig medregnes som sekundær målgruppe, da de via invitationen (præciseres i det nedenstående) bliver gjort opmærksom på eventen og på Massport, og klubberne bliver på sin vis også repræsenteret i eventen. På den måde kan selve invitationerne også ses som en del af markedsføringen. Samtidig udstråler Massport allerede her, at de tilgodeser de små lokale klubber og at de er nærværende overfor disse, og gør dermed opmærksom på, hvad de står for. 

I det følgende vil jeg kort beskrive, hvilke overvejelser jeg har gjort mig mht. hvad der skal gøres før, under og efter eventen.

Før eventen skal finde sted, skal der selvfølgelig skaffes nogle deltagere. Dvs. at der skal findes nogle spillere/hold, der vil deltage i en sådan turnering. Men hvordan får jeg disse spillere og klubber til at deltage? Først og fremmest skal de inviteres. Det kan med fordel gøres ved at besøge klubberne og give dem en personlig (ansigt til ansigt) invitation. På denne måde, vil der formentlig være større chancer for positiv respons, end ved en skriftlig invitation. Derudover skal der være en form for motivation for at deltage. Dette kan bl.a. være, at der netop vil være diverse lokalhold repræsenteret i turneringen. Dvs. at spillerne formentlig kender hinanden indbyrdes og vil (selvfølgelig) gerne vinde over hinanden, ligesom at der er megen prestige i at vinde over de andre lokalklubber. Der vil med andre ord være en masse lokalopgør i turneringen, hvilket for de fleste fodboldspillere er en kæmpe motivationsfaktor i sig selv. Dette aspekt kan ligeledes skabe en form for spænding op til selve turneringen.

For at skabe yderligere spænding og opmærksomhed omkring turneringen, skal nogle af lokalaviserne gøres opmærksom på at eventen finder sted, så de evt. kan markere det i deres avis.

Der er dog en risiko for, at der ikke er nogen hold, der viser interesse for eventen, hvilket vil medføre, at den ikke kan afholdes. Derfor finder jeg det nødvendigt at opstille et minimumskrav, der lyder på seks til otte hold. Færre hold vil efter min overbevisning være for lidt til at lave en vellykket turnering.

Under selve eventen skal der være mulighed for at stimulere samtlige sanser hos de tilstedeværende. Hvordan dette kan gøres vil jeg komme meget mere ind på i analyseafsnittet ang. sanserne. Dog vil her afsløre, at der bl.a. vil være musik, grillpølser, øl og en stand med diverse produkter fra Massport (Se evt. ’Tegning af event’ – Bilag 15). Alt sammen noget, der skal give de tilstedeværende en god oplevelse.

Kampene vil vare 10 minutter – uden pause. Der spilles med fem spillere på banen pr. hold. Yderligere regler vil jeg ikke specificere her. Det organisatoriske arbejde i forhold til eventen, vil jeg overlade til Massport.

Efter eventen skal der laves nogle aktiviteter, der følger op på eventen. Dvs. at der skal laves nogle aktiviteter der holder liv i det budskab, der blev bragt ud ved eventen. Dette vil jeg bl.a. gøre vha. word-of-mouth (mouse) og sociale netværksmedier. Jeg vil komme nærmere ind på dette i analyseafsnittet ang. 'Autenticitet'. Derudover vil det være oplagt at kontakte lokale medier, TV2 Østjylland, Randers Amtsavis m.fl., så de evt. kan komme og filme og tage billeder, og efterfølgende bringe en historie ang. eventen. Dette vil naturligvis være god reklame for Massport og øge kendskabet til dem.

Budskabet i kampagnen skal være: Med Massport får du et mærke, der tilgodeser dig og din klub uanset niveau og ambition, samtidig med at du får produkter af smarteste design og bedste kvalitet!

Oplevelsesbaseret kommunikation
I denne fase af analysen, vil jeg beskæftige mig med selve kommunikationsproduktet, der i analysemodellen er illustreret ved den røde cirkel. [image: image10.jpg]Oplevelses-
baseret
kommunikation





Med udgangspunkt i mål/målgruppeskemaet i overstående analysedel, vil jeg forsøge at tilrettelægge en event, der informerer målgruppen, fodboldspillere i alderen 19-30 år om, hvem Massport er og hvad de står for. Denne event skal som beskrevet tidligere, finde sted på Østervold i Randers centrum. Målet med dette er at øge kendskabet til Massport, deres ”brand” og evt. deres produkter. Desuden skal eventen holdes nede i på et niveau, hvor omkostningerne ikke er for store. Ydermere er det vigtigt at understrege, at Massports værdisæt skal indgå som en del af kommunikationen, hvilket er illustreret vha. den grønne pil fra ’Brand’ til ’Oplevelsesbaseret kommunikation’ i analysemodellen.

Jeg vil i det følgende beskæftige mig med de oplevelsesbaserede elementer, der skal indgå som en del af selve kommunikationen. Disse elementer skal tilsammen gøre hele eventen til en god oplevelse, hvor budskabet ligeledes trænger ud til målgruppen (og evt. omverdenen), og i sidste ende øger kendskabet til Massport og deres værdier. Jeg vil starte med at beskæftige mig med den inderste cirkel af ’Oplevelsesbaseret kommunikation’ i analysemodellen, og finde ud af, hvilke sanser der skal bringes i spil.

Sanserne 

I dette afsnit vil jeg finde ud af, hvordan jeg på en hensigtsmæssig og fordelagtig måde, kan bringe de forskellige sanser i spil i forbindelse med en streetfodbold-turnering. Jeg vil bestræbe mig på at bringe så mange sanser som muligt i spil, da dette ifølge min teori ang. sansebaseret kommunikation optimerer indlæringen og forståelsen af budskabet. Jo flere sanser der bringes i spil i kommunikationen, desto større oplevelse får modtageren, da perceptionsmulighederne maksimeres. Intensiviteten af det man oplever, er altså stærkt forbundet med antallet af sanser, der stimuleres. Disse sanseindtryk skulle gerne, fra modtagerens side, efterfølgende associeres med Massport og deres ”brand”. Dette vil jeg også tage med i mine overvejelser. I forhold til analysemodellen befinder jeg mig nu i den inderste cirkel af 'Oplevelsesbaseret kommunikation':
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Jeg vil starte med synssansen. 

Synssansen

I forbindelse med stimulering af synssansen vil jeg lave en lille opdeling, der består af produkterne og af selve turneringen og eventen som helhed. Mht. til produkterne skal modtagerne selvfølgelig have mulighed for at se produkterne. Dette kan ske via den stand, der skal sættes op ved eventen. Derudover skal personalet ved eventen også være iført Massports produkter, således at de (produkterne) også på den måde bliver vist frem. Her er det evt. en god idé at medbringe produkter i flere forskellige farver. Og gerne i de klubfarver, de forskellige spillere repræsenterer (hvis det er muligt), da spillerne dermed får en fornemmelse af, at Massport også tilgodeser dem og deres klub. I forbindelse med turneringen og eventen som helhed, kan synssansen bl.a. bringes i spil via. flag, bannere mm. med Massports logo og farver. Og igen er farverne vigtige, da de ifølge min teori ang. sanserne, er et meget central element i menneskers følelsesmæssige forbindelse til et mærke. Også mål, bane, stand og hvad der eller hører til hele settet af ”rekvisitter”, skal være med til at udtrykke budskabet og skabe en stemning, og i det hele taget se ordentlig og seriøst ud. Mht. til eventen og selve turneringen som helhed, vil der generelt være meget at se på: fodboldkampene, tilskuerne og omgivelserne generelt. 

Høresansen

Synssansen kan med fordel kombineres med høresansen. Især i forhold til den generelle stemning ved eventen. For at stimulere høresansen kan man eksempelvis afspille glad og stemningsfuld musik. Dette kan gøres mellem kampene, men også når der bliver scoret et mål eller evt. er en pause i spillet (som man kender det fra diverse fodboldstadions og håndboldhaller). Dette kan være med til at forbedre stemningen - især for den spiller, der scorer målet. En idé kunne eksempelvis være at spille diverse fodboldsange (’Re-sepp-ten’, ’Én, én, for alle, alle for én’, ’The danish way to Rock’ m.fl.), men også Randers FC’s klubsang ’Hvem var det, der vandt i dag – det var dem fra Randers af’. Disse sange er kendt for at skabe en god stemning. Især for fodboldspillere og fodboldfans. Sangene appellerer ligeledes til fællesskab omkring fodbold (og sport generelt), hvilket kan medføre, at modtagerne opfatter Massport en del af (deres) fællesskabet – både som en del af ”fodbold-familien”, men også som en del af lokalsporten og lokalklubberne. Musikken skal spilles af en vært/DJ fra den lokale radiostation, Radio ABC (forklaring kommer senere). 

Lyden på og omkring banen, når tilskuerne råber, klapper, jubler osv., kan også i høj grad være med til at påvirke den generelle stemning, og på den måde gøre den samlede oplevelse bedre. 

Lugte- og smagssansen

I forhold til lugte- og smagssansen kan Massport eksempelvis grille (og sælge) pølser. Dette kan bl.a. være med til at skabe associationer til fodboldsfæren, da mange fodboldspillere og -fans forbinder grillpølser med fodbold. Formentlig fordi, at man på de fleste store stadions i Danmark, kan opleve både smagen og duften af ”stadionpølser”. Det hører sig til. Pølserne skal leveres af Tulip (forklaring kommer senere). Derudover skal der også serveres øl. Ligesom med grillpølserne, er fodbold og øl tæt forbundet. Både på diverse stadions, men garanteret også hjemme i stuerne. I forhold til målgruppen, er øl ligeledes et must. Målgruppen består som sagt af spillere i alderen 19-30 år, og er dermed gamle nok til at drikke øl. Desuden kommer deltagerne fra diverse serieklubber/-hold, hvilket betyder at niveauet er på et plan, hvor øl formentlig indgår som en naturlig del efter kampe og træning. Hvis eventen havde været rettet mod topprofessionelle spillere, havde øl sikkert ikke været det mest oplagte. Det skal naturligvis være Thor øl, der serveres (forklaring kommer senere). Der skal der også serveres sodavand til børnene – naturligvis også fra Thor-bryggerierne.

Endvidere kan duften af nyt sportstøj, og ikke mindst af nye fodbolde og fodboldstøvler (duften af læder) skabe stærke associationer til fodbolduniverset og det at spille fodbold, hos modtageren. Derfor er det vigtigt at medbringe rigeligt med produkter til eventen, så duften kan trænge igennem. Det kan være forskellige beklædningsprodukter og bolde. Som beskrevet kan duften af både pølser, læder og nyt sportstøj, skabe associationer til fodboldsfæren. Det optimale ville dog være, hvis man kunne give modtageren en så god oplevelse, at de fremover ville associere disse dufte med Massport. Således at modtageren ville tænke på eventen og dermed også på Massport, når de støder på duften af grillpølser, nyt læder og nyt sportstøj. En yderligere mulighed kan være, at Massport fremstiller sin helt egen duft. Denne duft skal overføres på produkterne og evt. spredes ud ved eventen. Formålet med dette er ligeledes, at denne duft skal skabe associationer til Massport, hos Modtageren, så de tænker på Massport, når støder på duften.

For at understrege sammenkædningen mellem grill og fodbold, samt den sansestimulering der finder sted, vil jeg kort inddrage en tilfældig Facebook-status fra en af mine egne Facebook-venner: ”Så er der købt ind til et grill og cl-finale
 program, der kommer til at kilde samtlige sanser! Uha”

Følesansen

I forbindelse med stimulering af følesansen, er det meget oplagt at inkludere diverse produkter. Hermed gælder det om at få modtageren til at føle på og røre ved produkterne. Dette betyder, at de skal have produkterne i hånden, således at de kan føle og mærke på materialet og kvaliteten. Derudover skal de have mulighed for at prøve produkterne, så de eksempelvis kan mærke, hvordan de er at have på, om pasformen er i orden og i det hele taget mærke, om de føler sig godt tilpas i tøjet. Det samme gør sig gældende mht. til bolde. Det skal selvfølgelig være Massport bolde, der spilles med i turneringen, så modtagerne kan føle, hvordan de er at spille med, hvilket efter min overbevisning er ret vigtigt for en fodboldspiller. Et aktuelt eksempel på dette, er bl.a. den store kritik spillerne ved VM 2010 giver VM-bolden. Det betyder meget for fodboldspillere, hvordan bolden er at spille med. Det at prøve produkterne kan være meget afgørende i forhold til at skabe nye præferencer hos modtageren. Dette vil jeg komme nærmere ind på senere i forbindelse med indlæringshierarkierne. Ydermere kan følesansen stimuleres i forbindelse med selve fodboldspillet. Her føler de eksempelvis, at de er i bevægelse, at de sveder, at de er forpustet osv. Dette vil jeg dog komme nærmere ind på senere i analysen ang. ’Emvation’. Desuden er det vigtigt, at modtageren føler sig godt tilpas ved eventen, hvilket også hænger sammen med den generelle stemning. Men også Massports ansatte kan bidrage til dette. De kan henvende sig til modtageren og snakke med dem, så de føler sig velkommen og som en del af ”det hele”. På denne måde kan der ligeledes skabes relationer mellem Massport og modtageren, ligesom Massport kan vise, at de indgår i fællesskabet og er ”i øjenhøjde” med modtageren, hvilket igen kan bidrage til at bringe budskabet og udstråle nærvær.  

Sjettesansen - fornemme

Med hensyn til at stimulere sjettesansen, handler det meget om at skabe en stemning, en slags ”Massport-stemning”, der får modtagerne til at forbinde denne stemning med Massport. Denne stemning skal opnås ved, at alle de forskellige sanseindtryk, der bringes i spil ved eventen går op i en højere enhed. Denne stemning skal dermed give modtageren en fornemmelse af, hvem Massport er og hvad de står. Ligeledes skal budskabet af kommunikationen kunne spores i denne fornemmelse, så modtageren har en fornemmelse, at Massport er ”på bølgelængde” med klubber på alle niveauer.

Nu har jeg givet et bud på, hvordan Massport kan bringe de forskellige sanser i spil ved sådan en event. I det kommende afsnit vil jeg beskæftige mig med ’Emvation’.

Emvation

I dette afsnit vil jeg beskæftige mig med ’Emvation’, og dermed bevæge mig fra den inderste cirkel af ’Oplevelsesbaseret kommunikation’ (rød cirkel) i analysemodellen, til den næste cirkel, der omhandler ’Motion’, ’Motivation’ og ’Emotion’. 
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Her vil jeg komme med nogle bud på, hvordan Massport kan inddrage bevægelse i kommunikationen, så budskabet på den måde, forhåbentlig vil give mere mening for modtagerne.  Jeg vil begynde med ’Motion’.

Motion – bevægelse (dette fysiske møde)
Her handler det i høj grad om at opsøge modtageren direkte ansigt til ansigt, både før og under selve eventen, da påvirkningsmulighederne og indlæringen hos modtageren, samt chancen for at budskabet vil blive forstået, øges. Når kroppen involveres, øges bevidstheden for de signaler og budskaber afsenderen ønsker at sende, og det bliver derfor nemmere at påvirke modtageren emotionelt. I forhold til eventen, vil Massport automatisk stå direkte overfor sin modtager, eftersom begge parter er fysisk samlet ét sted (i modsætning til traditionel kommunikation, fx massekommunikation). De vil begge være til stede ved eventen, der vil foregå på et forholdsvis lille område. De vil med andre ord være til stede i samme tid og rum. Derfor kan Massport påvirke modtageren via eventen som helhed, da de mærker de forskellige sanseindtryk, jeg beskrev i forrige analyseafsnit, på egen krop. Men det handler i ligeså høj grad om at skabe direkte dialog mellem Massport og modtagerne. I forhold til eventen, kan Massport eksempelvis snakke med spillerne, når de ikke spiller kamp. Dette vil være en åbenlys mulighed for at overføre deres budskab, da dette formentlig er lettere at fortælle og forklare via dialog. Men også bare generelt fortælle om, hvem Massport er, hvad de laver, hvad de kan, hvad deres værdier er, hvad de står osv. Samtidig er der ligeledes mulighed for, at modtagerne kan give feedback og stille spørgsmål ang. produkter, priser, Massport generelt mm., hvilket igen kan være med til, at indlæringen og forståelsen af budskabet forstærkes. Når man er i ansigt til ansigt kontakt med modtageren, er der igen rig mulighed for at stimulere diverse sanser, ved at lade dem have produkterne i hånden og prøve dem osv. som jeg beskrev tidligere, bl.a. i afsnittet ang. følesansen.

Ydermere kan ansigt til ansigt kontakten og dialogen være med til at udvise nærvær fra Massports side, da de netop kan snakke på tomandshånd på ganske uformelle vilkår. Her kan Massport vise, at de har respekt for – og tilgodeser de små klubber også, og at de er på samme bølgelængde som dem. Distancen mellem afsender og modtager vil hermed være meget kort, både fysisk og mentalt, hvis modtageren er åben overfor det.

Det samme gør sig gældende, i forbindelse med at invitere deltagerne til eventen – altså før selve eventen finder sted. Som jeg tidligere har været inde på, er chancerne for positiv respons større, hvis Massport tager ud til klubberne og spillerne og snakker med dem ansigt til ansigt. Der vil være større mulighed for at påvirke dem, i forhold til blot at sende et brev eller skrive en mail.

Motivation – bevægelse fremad

Denne del handler om at motivere modtageren. For jo mere han/hun er motiveret, desto større er indlæringsevnen og -villigheden. Men som beskrevet i teoriafsnittet, skal man have en vis empati og forståelse for modtageren, hvis kommunikationen til dem skal være effektiv og have værdi, og hvis modtageren skal have berigende og underholdene oplevelse.

Eftersom denne kampagne/event er rettet mod fodboldspillere, vil der formentlig være mulighed for at modtagerne allerede bliver motiveret, når de modtager invitationen til turneringen, da fodboldspillere (og sportsfolk generelt) jo ofte er konkurrencemennesker og har et vinderinstinkt der gør, at en sådan turnering automatisk vil motivere dem til at deltage. Derfor finder jeg det oplagt. Ligeledes er der som sagt en vis prestige og ære i at vinde over de andre lokalklubber, da spillerne fra de forskellige klubber ofte kender hinanden indbyrdes. Dette er i sig selv en motivationsfaktor for at deltage, og ligeledes med til at skabe en spænding op til selve eventen. Dette hører til i den fase, der ligger før selve eventen bliver afholdt. Men spændingen og motivationen skal selvfølgelig vedligeholdes, når eventen finder sted.

Det fysiske miljø og den stemthed, der eksisterer ved begivenheden (eventen) er som sagt også meget vigtig. Dels i forbindelse med sansestimuleringerne, men også i forhold til at motivere modtageren. Så derfor gælder det om, fra Massports side, at sørge for at der er styr på det hele og at hele forløber som det skal. Ellers kan det hurtigt blive opfattet som værende uprofessionelt, hvilket kan have en negativ virkning på modtageren. Derudover skal hele ”settet” være noget der appellerer til fodboldspillere og noget, der passer ind i fodbolduniverset, ligesom de forskellige sanseindtryk. Her det netop, at fodboldsange, grillpølser, øl, gode bolde, læderduft osv. kan have en motiverende effekt på modtageren. Når man arrangerer en udendørs event, kan man dog (især i Danmark), være uheldig at vejret er dårligt. Dette kan desværre have en uheldig effekt på stemningen og det kan gøre det vanskeligt at spille fodbold, hvilket i sidste ende kan gå ud over den samlede oplevelse. Derudover er der ligeledes risiko for, at spillere eller tilskuere ikke opfører sig ordentligt. Når spillerne er tændte og motiveret for at vinde, skal der af og til ikke så meget til, før de bliver sure og overreagerer. Dette kan være svært for Massports at styre, men det er vel en risiko man må løbe, når man laver kommunikation, hvor modtageren bliver aktivt involveret og selv har indflydelse på udfaldet. Det kan dog desværre have en negativ effekt på den samlede oplevelse for alle parter. 

Ydermere kan Massport integrere andre konkurrenceelementer i eventen, end blot den ære, der ligger i at vinde. Først og fremmest kan man udlodde et komplet spillesæt (bestående af 14 spillertrøjer (t-shirts), 14 shorts og 14 par strømper) til det hold, der vinder turneringen. Derudover kan Massport udlodde små præmier til spillere, der laver et godt mål, en god detalje, en god redning osv. Det kan fx være drikkedunke, svedebånd, strømper. Dette kan ligeledes være stor en motivationsfaktor. Et andet aspekt, der ligger i at vinde produkter fra Massport er, at er der gode chancer for, at modtageren forbinder produktet med den begivenhed eller den situation han/hun vandt det i – altså forbinder det med turneringen, med målet, detaljen osv. Og ligeledes, at han/hun forbinder det med noget godt: ”Det her svedebånd vandt jeg, dengang jeg lavede det seje mål ved Massports streetfodbold-turnering” eller ”Det her spillesæt fik vi, da vi tævede alle de andre lokalhold ved Massports streetfodbold-turnering i sommers”. Det giver pludselig personlige associationer til eventen og dermed (forhåbentligt) også til Massport, ligesom det giver en personlig værdi for den enkelte spiller eller det enkelte hold, der vinder produkterne. Endvidere kommer modtagerne yderligere i kontakt med produkterne, når de vinder dem, og kan både prøve dem, røre ved dem og generelt bare sanse dem. Effekten af dette har jeg beskrevet i tidligere afsnit ang. sanserne. Et yderligere aspekt ved at udlodde diverse præmier er, at Massport sikrer sig, at deres produkter kommer i omløb, og dermed også bliver vist frem af de heldige præmievindere. Dermed vil disse fungere som en slags reklamesøjler for Massport.

Emotion - bevæget
Denne del handler i grove træk om at inddrage kroppen og bevægelse i kommunikationen, og at kommunikationen virker bedre, når alle sanser er bragt i spil og budskabet mærkes på hele kroppen. Dette har jeg allerede været inde på i det ovenstående, og jeg vil derfor undlade at gentage mig selv.

Overordnet set gælder det fra Massports synspunkt om at lave en event, der på en eller anden måde bevæger modtageren emotionelt, så han/hun bedre forstår og husker budskabet. Det er altså eventen som helhed, der skal få modtageren til at føle, at han/hun er emotionelt påvirket. Og for at eventen skal kunne bevæge modtageren emotionelt, skal den indeholde en masse forskellige aspekter og elementer, der i samspil gør eventen til en rigtig god oplevelse. Og det er netop her alle de forskellige elementer og sanseindtryk jeg har nævnt tidligere, kommer ind i billedet. Derudover er det også her, at deltagerne og de tilstedeværende skal mærke den lokale fodboldfeber der eksisterer i Randers, samt den fællesskabsfølelse det har medført, hvorfor det også er vigtigt at inddrage lokale leverandører af øl, pølser, musik osv. Som jeg var inde på tidligere, skal den musik der spilles ved eventen spilles og præsenteres af en vært/DJ fra den lokale radiostation, Radio ABC. Dette skyldes at deltagerne formentlig både kender værten navn og deres stemmer fra dagligdagens radio. At det er en lokal radiostation, er ligeledes med til at bidrage og appellere til det lokale fællesskab og sammenhold, der er blevet skabt i forbindelse med fodboldbølgen jeg beskrev tidligere. Ved at benytte en lokal DJ viser Massport ligeledes, at de indgår i fællesskabet. Også Randers FC-sangen ’Hvem var det, der vandt i dag – det var dem fra Randers af’ er noget, der bestemt kan sætte liv i fodboldstemningen og appellere til den lokale fællesskabsfølelse. Derfor er dette aspekt meget vigtigt. Desuden er der en mulighed for, at denne vært/DJ fortæller om (og reklamerer for) eventen i radioen, og på den måde spreder Massports budskab. Radio ABC vil ligeledes blive eksponeret ved at deltage i eventen, og der vil dermed opstå en dobbelt effekt, hvor Massport og Radio ABC gør reklame for hinanden. Grillpølserne skal som sagt leveres af Tulip. Tulip har deres hovedsæde i Randers og er dermed en del af lokalsamfundet. Desuden er det også Tulip, der leverer ”stadionpølserne” til Randers stadion, hvilket blot gør det mere relevant at benytte Tulip, da borgerne i Randers forbinder disse stadionpølser med fodbold. Øllene skal naturligvis være af mærket Thor, da det er en lokal øl og en lokal traditionsrig stolthed. Dette vil ligesom med DJ'sne og pølserne, appellere til sammenholdet i byen og de fælles værdier, der eksisterer. Både med hensyn til Tulip og Thor, vil der igen opstå en dobbelteffekt, hvor Massport gør reklame for Tulip og Thor ved at benytte deres produkter ved eventen, men Tulip og Thor vil formentlig også skrive og fortælle om eventen, evt. på deres hjemmeside. Dermed reklamerer de også indirekte for Massport.

Fodbold hitter i Randers og skaber glæde, og det skal Massport selvfølgelig udnytte og dermed ride videre på denne bølge af fodboldglæde og - entusiasme. I og med at der er så stor glæde og entusiasme omkring fodbold i Randers, er chancerne for, at Massports turnering vil blive en succes, da der formentlig vil stor opmærksomhed og begejstring for mere fodbold i byen. Det vil gå lige i hjerterne på disse fodboldglade indbyggere.

Hvis det lykkedes at bevæge modtagerne emotionelt, kommer det formodentligt Massport til gode, da de kan have knyttet følelser til mærket via eventen. Man kender det muligvis fra musikverdenen, hvis man har været til en koncert med et band, man ikke kendte meget til inden koncerten. Forventningerne var måske ikke særlig høje og man vidste ikke helt hvad man gik ind til. Det viste sig så, at bandet var super godt, havde en fed attitude, lavede et fedt sceneshow med røg og ild, 15.000 tilskuere gik amok, atmosfæren var tæt på den gode måde, og det hele var bare en super fed koncert. Efter koncerten kan man virkelig have flyttet sig emotionelt – fra nærmest ikke at kende bandet, til at være stor fan. Alt sammen pga. af én samlet event, hvor en masse forskellige sanseindtryk blev bragt i spil. Det samme kan lade sig gøre i forbindelse med et sportsmærke.

I det følgende afsnit vil jeg bevæge mig yderligere ud til næste cirkel i 'Oplevelsesbaseret kommunikation' i analysemodellen. 


Her vil jeg beskæftige mig med 'Oplevelse, Indlevelse og Medlevelse.

OIM – Oplevelse, Indlevelse, Medlevelse

Denne del hænger på sin vis meget sammen med det, jeg har beskæftiget mig med i de ovenstående analysedele ang. oplevelsesbaseret kommunikation. Det handler nemlig i høj grad om at involvere modtagerne kropsligt, så de mærker kommunikationen på egen krop, hvilket gerne skulle resultere i, at forståelsen og indlæringen af budskabet øges. For at opnå den bedste læring, skal man i forbindelse med OIM-modellen, skabe de optimale fysiske, mentale og sociale dimensioner i kommunikationen. Jeg vil i det nedenstående komme nærmere ind på disse tre dimensioner.

Oplevelse og Indlevelse

Jeg vil dog tillade mig at tage 'Oplevelse' og 'Indlevelse' over én kam. Dette skyldes, at jeg allerede har beskæftiget mig med de elementer, der udgør det fysiske – og mentale rum, og vil derfor ikke gentage det hele igen. Det fysiske rum (Oplevelse) handler i høj grad om de sansestimuleringer jeg har beskrevet: flag, logoer, farver, settet og de fysiske rammer generelt, musik, grillpølser, bevægelse via selve fodboldspillet, kontakt med produkterne osv.

Alle disse sanser skal i samspil give modtageren en oplevelse. Og hvis oplevelsen er tilstrækkelig god, kan den være med til at skabe en mental oplevelse (Indlevelse) for modtagerne, der er med til at producere nogle følelser i forhold til denne (eventen), samt få modtagerne til at leve sig ind i oplevelsen. Her kan de forskellige konkurrenceelementer jeg var inde på i afsnittet om motivation, ligeledes have stor indflydelse indlevelsen i oplevelsen som helhed.

Medlevelse

Hvis de fysiske og mentale dimensioner er relevante for modtagerne, kan det yderligere skabe medlevelse hos dem. Det betyder, at modtagerne har fået så god en oplevelse, hvor de har mærket og forstået det tiltænkte budskab, at de spreder det til andre. I forhold til Massports event betyder det, at alle de sanseindtryk der skabes ved eventen, samt den samlede mentale oplevelse de har fået, yderligere skal medføre en deltagelse og interesse for selve eventen, men også for Massport som mærke. Derudover skal eventen have gjort så stort indtryk, at modtagerne spreder budskabet til deres omgangskreds. Dvs. at de fortæller om eventen, om Massport og deres produkter til deres venner og bekendte. Hvordan man kan forstærke spredningen af dette, vil jeg komme nærmere ind på i afsnittet om 'Autenticitet' og til dels også i afsnittet om volontør-effekten. 

I det næste afsnit vil jeg beskæftige mig med tre forskellige modtagertyper – 'Observatøren', 'Aktøren' og 'Volontøren'.

Observatøren, Aktøren og Volontøren 

I dette afsnit vil jeg bevæge mig ud i den yderste cirkel af 'Oplevelsesbaseret kommunikation' i analysemodellen. 


Her vil jeg finde ud af, hvilken modtagertype, der vil være mest oplagt og relevant i forhold til Massports event.

Massports event lægger først og fremmest op volontøren. Det gør den først og fremmest fordi, at målgruppen er fodboldspillere, og fordi eventen tager form som en streetfodbold-turnering, hvor en del af målgruppen bliver inviteret til at deltage som spillere. På den måde er modtagerne i meget høj grad aktivt involveret, da de selv har stor indflydelse på, hvordan turneringen, eventen og dermed også oplevelsen kommer til at udarte sig. Og som jeg har skrevet flere gange i dette projekt, er modtagerne mere modtagelige og påvirkelige overfor budskabet, jo mere involveret de er i kommunikationen (eventen). Derudover kan oplevelser af social karakter, ifølge mit teoriafsnit 'Fra observatør til volontør', være mere effektive i forhold til at bringe et budskab, da mennesker er mere påvirkelige i sociale sammenhænge. Dvs. at de deltagende kan påvirke hinanden vha. reaktioner og meninger, og generelt den stemthed og det humør de udstråler til eventen. Hvis nogle af deltagerne er i rigtig godt humør og i god stemning, kan det smitte af på de andre. 

Også via dialog og interaktion mellem deltagerne, men også mellem Massport og deltagere (afsender og modtager), kan parterne påvirke hinanden. Det kan være i form af den småsnak, der foregår udenfor banen, og det kan være når de evt. besøger den opstillede stand med produkter. Massport kan ligeledes skabe nogle små samlingssteder ved eventen, hvor de selvfølgelig kan bringe deres budskab, men også hvor modtagerne kan bearbejde dette og tale med hinanden og med Massport. Her kan de ligeledes spørge til råds mht. til produkter, størrelser, kvalitet osv., ligesom de kan få bekræftet deres meninger om og opfattelser af tingene hos de andre modtagere.

Et andet aspekt der hører med til volontøren, er at modtageren har fået en oplevelse, der er så god, at han/hun deler den med andre. Derfor skal Massport bestræbe sig på at lave en event, der involverer og berører modtagerne så meget, at modtagerne fortæller om den til andre, og dermed spreder budskabet videre. Her kan de tidligere nævnte præmier være medvirkende til at dette sker, da vinderne af disse forhåbentlig viser deres præmier frem til andre, men også fortæller hvor og hvordan de har vundet dem. Budskabet kan ligeledes spredes via word-of-mouth (og mouse). Dette vil jeg komme nærmere ind på i analyseafsnittet ang. autenticitet.

Selvom eventen hovedsageligt er rettet mod volontørtypen, er den bestemt også rettet mod ’aktøren’. Denne modtagertype vil i forhold til Massports event være tilskuere, trænere, fans osv. Disse er ligeledes involveret og engageret i begivenheden, da de med deres råben, klappen, heppen, jublen osv. kan påvirke stemningen, motivationen hos spillerne, dommerkendelser mm. og dermed have indflydelse på, hvordan eventen udarter sig som helhed. Denne modtagertype vil ligesom volontøren være fysisk til stede ved begivenheden, og dermed også have mulighed for at kunne mærke de forskellige sanseindtryk og det samlede budskab på egen krop, hvorfor denne modtagertype også er meget vigtig at medregne i tilrettelæggelse af eventen. Involveringsgraden er som sagt stor ved denne deltagelsesform. Dog ikke helt så stor som ved volontøren, da de indgår som spillere og som ”midtpunkt/omdrejningspunkt”, ligesom volontøren har mulighed for at vinde diverse præmier.

Samtidig vil Massport have mulighed for at skabe dialog med aktørerne (evt. via de førnævnte samlingssteder), ligesom de kan besøge den opstillede stand, hvor de kan prøve produkterne osv. På den måde skærpes muligheden for at påvirke denne modtagertype.

Ydermere kan ’observatøren’ også ses som en mulig modtagertype ved denne event. Her er der tale om dem, der ”bare” er til stede i by billedet. Det kan være folk der shopper, dem der sidder på caféerne, turister og andre besøgende osv. Denne modtagertype skal ikke ses som den primære modtager, men skal absolut heller ikke udelukkes, da de har indflydelse på den samlede stemning ved deres blotte tilstedeværelse. Derudover er der mulighed for, at de bliver interesseret og engageret i en sådan grad, at de begynder at heppe, juble, råbe og i det hele taget involvere sig mere i begivenheden. Dermed stiger deres involveringsgrad og de indgår nærmere som aktør end som observatør. Ydermere kan Massport ligeledes skabe dialog med observatøren, og har derfor også mulighed for at påvirke dem og bringe budskabet til dem. Her vil det dog i højere grad være op til Massport at tage initiativet, da observatøren formentlig vil være mere passiv i deres engagement end både aktøren og volontøren.

Efter at have redegjort for, hvilken modtager-/deltagertype, der vil være mest oplagt at rette kommunikationen (eventen) i mod, har jeg dermed afsluttet den analysedel, der hører under ’Oplevelsesbaseret kommunikation’ - (den røde cirkel) i analysemodellen. I det følgende afsnit vil jeg beskæftige mig med ’Kommunikationsprocessen’, der i analysemodellen er illustreret ved den ene gule cirkel, der går fra ’Oplevelsesbaseret kommunikation’ til ’Målgruppe’.

Kommunikationsprocessen

I dette afsnit vil jeg redegøre for, hvorledes kommunikationsprocessen forhåbentlig kan komme til at forløbe, i forhold til Massports event. I analysemodellen, befinder jeg mig nu i følgende del: 

Her vil målet helt klart være, at målgruppen skal blive fortsat opmærksom på Massport, deres produkter og det budskab de sender ved denne event. Dette skyldes, at målgruppen indgår som aktive deltagere i selve kommunikationsproduktet, hvilket øger muligheden for yderligere indlæring og forståelse, der i sidste ende forhåbentlig kan medføre, at budskabet huskes og varer ved. Også interaktionen og dialogen med Massport og de andre deltagere vil kunne bidrage til denne fortsatte opmærksomhed. I og med at målgruppen indgår som deltagere i eventen/turneringen, er de ligeledes ”fastholdte” i begivenheden, indtil de ikke skal spille flere kampe. Det øger ligeledes chancerne for, at de bliver fortsatte opmærksomme.

Der er ligeledes gode chancer for at opnå fortsat opmærksomhed hos tilskuere, trænere og fans, da de ligeledes er til stede ved eventen, og involverer sig i større eller mindre grad i denne. Hvis de blot kigger sig lidt omkring og optræder som observatør, vil der formentlig være tale om en kort proces, der evt. kan føre til indledende opmærksomhed. Her kan de få en opfattelse af, hvem afsenderen og hvad det handler om. Dette kan dog føre til fortsat opmærksomhed, hvis det er noget de finder interessant og attraktivt.

Mange af de folk, der befærdes rundt omkring i bybilledet, vi formentlig være i sanseposition, da de befinder sig et sted, hvor de kan høre musikken, dufte pølserne og generelt bare se, at der foregår et eller andet. Dermed bliver de eksponeret. Med denne eksponering, er der ligeledes mulighed for, at de gældende personer bliver opmærksomme på indholdet af eventen.

I det nedenstående afsnit vil jeg se på, hvilke af de tre indlæringshierarkier, der er oplagt i forhold til Massports event.

Indlæringshierarkier

I dette afsnit vil jeg beskæftige mig med indlæringshierarkierne, der i analysemodellen er illustreret ved den anden gule cirkel, der går fra ’Oplevelsesbaseret kommunikation’ til ’Målgruppe’:


Her vil jeg se på, hvordan det vil være mest oplagt at opnå viden-, holdning- og adfærdsændring hos målgruppen. Og derigennem øge kendskabet til Massport.

Umiddelbart lægger denne form for event op til både at benytte dissonansændrings-indlæringshierarkiet og det traditionelle indlæringshierarki. 

Først og fremmest vil der være masser af muligheder for at afprøve Massports produkter (bolde, tøj mm.), evt. ved at besøge den opstillede stand (adfærd). Dermed kan vedkommende finde ud af, om han/hun kan lide produkterne eller ej. Om de sidder godt, om materialet føles godt, om boldene er gode at spille med osv. (holdning). Hvis holdningen er positiv, er der gode chancer for, at han/hun efterfølgende er opmærksom på Massport og kommunikation fra dem (viden).

I og med at modtagerne i så høj grad er involveret i kommunikationen, i form af sanseindtryk, tilstedeværelse, vil adfærden komme først, hvorefter de så kan danne en holdning om tingene. I forhold til ’den indre husholdning’ (jævnfør afsnittet ang. en oplevelses struktur – Bilag 9), findes der her en lighed. Modtageren prøver produkterne, og sanser bliver bragt i spil (det neurofysiologiske niveau). Sanseindtrykkene evalueres, og vedkommende finder ud af, om han/hun kan lide produkterne eller ej (det evaluerende niveau), hvorefter disse evalueringer kan medføre, at ”forbruget” bliver en vane og danne nye præferencer (det vanebaserede niveau). Ligheden består i, at modtageren i begge tilfælde, starter med at få stimuleret diverse sanser, hvorefter disse sanser evalueres og danner en holdning hos modtageren, der efterfølgende kan føre til opmærksomhed omkring – og præferencer for mærket.  

Det traditionelle indlæringshierarki er dog også relevant, da modtagerne ved eventen kan opnå en viden om Massport og deres brand og værdier. Dette kan de evt. få ved at snakke med de ansatte fra Massport. Eller ved at budskabet trænger igennem (viden). Herefter kan de danne sig en mening og beslutte sig for, om de kan lide Massport og det de står for (holdning). Dette kan efterfølgende resultere i, at de begynder at forbruge Massports produkter.

I det følgende vil jeg se på, hvordan Massport kan fremstå autentisk og troværdig overfor målgruppen.

Autenticitet

I dette afsnit vil jeg beskæftige mig med autenticitetsfænomenet og finde ud af, hvad Massport skal gøre for at fremstå mest autentisk og troværdig overfor deres målgruppe, men også for omverdenen generelt. Her vil jeg først og fremmest beskæftige mig med den lidt mere overordnede autenticitet, for derefter at bevæge mig ned i de mere deltaljerede aspekter. I analysemodellen er denne del illustreret ved den orange klammeparantes, der ”omfavner” alle de andre dele i modellen:


Ifølge min teori ang. autenticitet, efterspørger den såkaldte ’ny forbruger’ autentiske produkter og ydelser. Derfor gælder det for Massport om, at udstråle autenticitet. Dette kan de bl.a. gøre ved at pakke deres produkter, ydelser og kommunikation ind i en historie, der virker ægte og troværdig. Her er det oplagt at tage udgangspunkt i de værdier og det brand som Massport gerne vil stå for. Nemlig at de gerne vil være et sportsmærke, der tilgodeser både små og store klubber, således at det er det, de fortæller omverdenen via deres produkter, ydelser og kommunikation. 

Men det er ikke tilstrækkeligt blot at bruge denne historie som indpakning. Massport skal ligeledes efterleve det de siger. Dvs. at hvis de giver omverdenen indtrykket af, at de tilgodeser både store og små klubber, så skal de også gøre det. Dette gælder for alle de aktiviteter Massport foretager sig. Massport og deres ansatte skal være tro mod sig selv, dvs. at de virkelig skal efterleve og mene det, de står for. Derudover skal Massports personlighed (brand) være i overensstemmelse med virksomhedens og de ansattes grundværdier, ligesom deres kommunikation skal hænge samme med deres brand og de ansatte, således at dét de siger, passer sammen med brand’et og virksomheden og dens ansatte. Dette skal både indgå i de aktiviteter, der foregår før, under og efter selve eventen.

I forhold til selve streetfodbold-turneringen, skal Massport dermed forsøge at fortælle modtagerne deres historie. Denne historie vil i denne sammenhæng være det samme som budskabet ved eventen, der ifølge ovenstående dele af analysen bl.a. skal fortælles vha. diverse sanseindtryk og dialog og interaktion med Massport (ansatte) og andre modtagere. Efterfølgende skal Massport ligeledes være tro mod denne historie. Det kan eksempelvis være i forbindelse med andre markedsføringsindsatser, forhandlingssituationer, kundebesøg, presseudtalelser osv. Hvis dette ikke er tilfældet, er der stor risiko for, at de vil miste troværdigheden, da forbrugerne muligvis vil opdage denne uoverensstemmelse mellem det sagte og det gjorde. Med andre ord gælder det for Massport om, at være tro mod sig selv, samt være dét, de siger de er. Hvis de kan efterleve dette, vil de formentlig fremstå autentiske og troværdige.

I forhold til Real/Fake modellen i Figur 16, gælder det om for Massport, at opnå fuldkommen autenticitet, og dermed positionen som Real/Real. For at opnå denne position skal de både være tro mod sig selv og være det, de siger de er. Dvs. at det de siger (og udstråler) de er, og de værdier de påstår at besidde, skal fremstå og ”bevises” ved eventen. Med andre ord, skal den historie de fortæller være sand. Først og fremmest siger de, at de er et mærke, der tilgodeser de mindre klubber også. Dette bevises bl.a. ved, at det netop er de mindre lokale klubber, der inviteres og involveres i til begivenheden. Derudover inddrager Massport diverse lokale elementer (Thor øl, Tulip pølser, Radio ABC mm.) i kommunikationen, hvilket også er med til at skabe overensstemmelse mellem deres påstand om at tilgodese lokalsporten. Endvidere er der rig mulighed for at udstråle nærvær, samt efterleve denne værdi ved en sådan event. Dette kan bl.a. ske via dialog med spillere og trænere og andre interesserede, ligesom selve invitationen evt. kan opfattes som en nærværende gestus. Selve eventen kan opfattes som en ny og spændende måde at kommunikere med forbrugerne på, og kan som helhed være med til at efterleve Massports påstand om, at være et nytænkende mærke. Ydermere vil Massport gerne fremstå som et mærke med produkter af god kvalitet. Ved eventen vil der som tidligere beskrevet, være mulighed for at prøve diverse produkter, ligesom boldene, der spilles med ved turneringen selvfølgelig er Massport bolde. Dermed kan forbrugerne afprøve, om Massports produkter nu også er af ligeså god kvalitet som der påstås. Til sidst kan Massport også efterleve deres påstand om at være meget konkurrencedygtig på prisen. Det kan bl.a. gøres ved at opstille nogle gode tilbud ved eventen og evt. være villig til at lave nogle aftaler, der er fordelagtige for forbrugerne – også ved selve begivenheden. Igen skal de dog passe på ikke at fremstå som et discountmærke.    

Hvis disse forskellige elementer opfyldes ved eventen, kan der skabes autenticitet og troværdighed, da forbrugerne vil kunne opleve, at der er overensstemmelse mellem det Massport siger de er og det de rent faktisk er, samtidig med at de er tro mod deres værdier og deres egen ”personlighed”. Dermed kan de opnå positionen som Real/Real, og på den fremstå som fuldkommen troværdig.

	Er hvad de siger de er
	Real/Fake
	Real/ Real

	Er IKKE hvad de siger de er
	Fake/Fake
	Fake/Real

	
	Er IKKE tro mod sig selv
	Er tro mod sig selv


Hvis uheldet er ude og flere af de Massport bolde, der spilles med ved eventen punkterer eller går i stykker, er der stor sandsynlighed for, at forbrugerne vil være utilfredse med boldene og tvivle på kvaliteten. Dette kan skade deres troværdighed, da de netop hævder at have produkter af høj kvalitet, og der vil dermed være en uoverensstemmelse mellem det de siger der er, og det der fremgår af eventen. I så fald vil de ikke opnå positionen som Real/Real, men i stedet Fake/Real – de er ikke, hvad de siger de er. Dog kan de godt være tro mod sig selv, hvis de selv er af den overbevisning, at deres produkter er af god kvalitet. 

	Er hvad de siger de er
	Real/Fake
	Real/ Real

	Er IKKE hvad de siger de er
	Fake/Fake
	Fake/Real

	
	Er IKKE tro mod sig selv
	Er tro mod sig selv


Et andet aspekt, der kan bidrage til at Massport fremstår mere autentisk, er deres måde at markedsføre sig selv på. Her handler det især om at gøre deres kommunikation mere personlig, i stedet for (kun) at markedsføre sig gennem massemedier, da autenticitet ifølge mit teoriafsnit ang. autenticitet, ikke kan masseproduceres. Set i dette lys, vil Massports event være relevant, da der ved denne begivenhed, netop vil være rig mulighed for at introducere budskabet personligt, ansigt til ansigt, da både afsender og modtager er fysisk til stede. 

Endvidere er det ifølge mit teoriafsnit også muligt at skabe en autentisk kommunikation via Internettet. Dette kan gøres via word-of-mouth/mouse, der i grove træk går ud på, at målgruppen/forbrugerne spreder budskabet til andre, evt. via Internettet (derfor ’mouse’). I Massports tilfælde kan de forsøge at stimulere målgruppen til at formidle deres budskab til venner og bekendte, og på den måde øge kendskabet til Massport. Dvs. at Massport skal indtænke et (eller flere) ’word-of-mouth’ element(er) i deres kommunikation. Dette kan ligeledes gøres i forbindelse med eventen. Her kunne en mulighed være, at opfordre deltagerne ved eventen, til at lave små videooptagelser ved selve eventen (evt. med deres mobiltelefoner). Det kunne eksempelvis være mål og detaljer fra kampene, glade fans eller blot stemningsbilleder. Meningen med disse videoklip er, at de efterfølgende skal uploades til Massports Facebook-side (fan-/gruppeside), der selvfølgelig skal oprettes inden eventen finder sted, eller evt. andre sociale netværksmedier (Youtube, Twitter, MySpace osv.). Dermed kan budskabet spredes via denne digitaliseret interpersonelle kommunikation. Dette hører til i den fase, der kommer efter selve eventen, og skal bl.a. fungere som en opfølgning af eventen med det formål at holde liv i budskabet og den oplevelse modtagerne har fået. Denne del hører ligeledes til i den del af analyse, der har med målgruppen at gøre, hvor pilene illustrerer spredningen af budskabet:


Autenticiteten kommer af, at det er modtagerne selv, der uploader disse videoer og sender dem rundt til sine venner. Hvis det i stedet er Massport, der sender det rundt, vil autenticiteten formentlig ikke være til stede i samme grad, da det sandsynligvis, i højere grad, vil blive opfattet mere som reklame end som interaktion med modtageren. Ved denne brugergenereret form, kan modtagerne ligeledes kommentere og give deres mening til kende, mht. til Massport, eventen, produkterne osv. Hvis man forestillede sig, at denne digitaliserede interpersonelle kommunikation foregik på fx Massports Facebook-side, vil forbrugerne også her have mulighed for at ytre deres meninger og holdninger, men også debattere med andre forbrugere ang. Massport. Dermed ville denne Facebook-side ikke fremstå som en-vejs-kommunikation, men derimod næsten som ansigt til ansigt-kommunikation, hvilket bidrager til, at gøre det mere personligt og autentisk.

Nu har jeg gennemgået de forskellige aspekter og elementer, og vil i næste kapitel lave en handlingsplan, der indeholder deltaljerede og opsummerende overvejelser omkring kommunikationsproduktet og kampagnen som helhed. Inden da vil jeg i det nedenstående danne et overblik over de forskellige elementer og aspekter, der indgår i analysen og tilrettelæggelsen af kommunikationsproduktet. Dette har jeg gjort ved at placere disse forskellige elementer i analysemodellen:



Handlingsplan

På baggrund af ovenstående analyse er jeg nået frem til følgende handlingsplan:
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Mit kommunikationsprodukt tager således form som en streetfodbold-turnering for Randers’ lokal/forstadsklubber. Denne event skal finde sted på Østervold i Randers, der til dels rummer de perfekte rammer til en sådan event, og samtidig er placeret i centrum af byen - tæt på forretninger, gågader, caféer og byliv. En anden grund til, at det er meget oplagt at placere eventen i Randers, skyldes at Randers FC (byens Superliga hold), på sensationel vis overlevede nedrykning til 1. Division. Dette har medført en fodboldfeber og en fodboldentusiasme i byen, der har skabt glæde og fællesskabsfølelse i byen og omkring de lokale værdier. Desuden er Randers’ størrelse passende, til at skabe den fornødne opmærksomhed omkring eventen. Omkostningerne ved at lave en sådan event, kan holdes på et ret lavt niveau, da det ikke nødvendigvis kræver særlig meget inventar for at lave en streetfodbold-turnering (som et minimum skal man bruge: en bane, en bold, to mål). Det er naturligvis op til Massport, hvor mange ressourcer de vil ofre på eventen. En event som denne, vil efter min overbevisning være hensigtsmæssig i forhold til at øge kendskabet til Massport.

Før, under og efter selve eventen
For at eventen kan blive en realitet, skal der skaffes nogle hold, der er interesseret i at deltage. Derfor skal Massport invitere spillerne fra de forskellige lokalklubber. De skal gøres ved at besøge klubberne og tale med spillere, trænere og ledere ansigt til ansigt, da der dermed er større mulighed for at påvirke dem, end ved en skriftlig invitation (brev, email, fax). Den personlige kontakt vil formentlig også virke mere nærværende. Denne fase (før eventen) er også en del af kampagnen som helhed, da Massport allerede via besøgene i klubberne, kan bringe budskabet og øge kendskabet til deres mærke.

Ved selve eventen er der især fokus på de oplevelses- og sansebaserede aspekter, hvorigennem Massport skal forsøge at kommunikere deres budskab: ’Med Massport får du et mærke, der tilgodeser dig og din klub uanset niveau og ambition, samtidig med at du får produkter af smarteste design og bedste kvalitet!’, samt de værdier de gerne vil udstråle. Der skal til eventen være diverse elementer, der har til formål at stimulere modtagernes forskellige sanser. Her er der bl.a. tale om musik, grillpølser, øl, Massports-produkter mm. Med eventen skal Massport ”ride med” på den fodboldbølge, der eksisterer i Randers, samt den lokale stolthed og det fællesskab det har medført. Derfor er det vigtigt, at inddrage så mange lokale elementer som muligt, hvilket bl.a. betyder at det øl, der serveres ved eventen skal være Thor, pølserne skal være Tulip, musikken skal spilles af lokal DJ eller band. Deltagerne i turneringen er den primære modtager ved eventen, men også tilskuere, fans og andre tilstedeværende ved og omkring begivenhed, opfattes som potentielle modtagere.

Efter eventen har fundet sted, skal der foretages opfølgende aktiviteter, der har til formål at holde liv i (og yderligere sprede) budskabet og den oplevelse deltagerne har fået. Dette skal gøres vha. sociale netværk (evt. Facebook), hvor deltagerne ved eventen skal opfordres(skal ske ved selve eventen) til at uploade små videoklip fra eventen til Massports Facebook-side. På den måde spredes budskabet via word-of-mouth (mouse) effekten. 

Ydermere skal lokale medier, bl.a. TV2 Østjylland, Randers Amtsavis, informeres om eventen, således at de kan filme og tage billeder fra begivenheden, og bringe et indslag om denne. 

Konklusion

Jeg har nu afsluttet min analyse, og ønsker at udarbejde en konklusion på baggrund af denne. I det indledende kapitel opstillede jeg en række spørgsmål, som jeg besvaret gennem min analyse: 

Hvilke værdier (kvantitative og kvalitative) er attraktive for målgruppen?

I min analyse udarbejdede jeg et samlet værdisæt, bestående af en række kvalitative og kvantitative værdier, der er attraktive for målgruppen. Den bærende værdi er ’Respekt for/tilgodeser små, såvel som store klubber. Derudover indgår ’Nærværende’, ’Nytænkende’, ’Kendte sportsstjerner’, ’Pris’, ’Kvalitet’ og ’Design/udseende’ i det samlede værdisæt.  

Hvad skal der kommunikeres (budskab)?

Budskabet i kommunikationen lyder som følgende: Med Massport får du et mærke, der tilgodeser dig og din klub uanset niveau og ambition, samtidig med at du får produkter af smarteste design og bedste kvalitet!

Hvordan skal det kommunikeres (medie, udsigelse/udtryk)?

Kommunikationsproduktet skal primært bestå af en event, der tager form som en streetfodbold-turnering, hvor målgruppen involveres både fysisk og mentalt, bl.a. vha. diverse sansestimuleringer.

Hvem skal det kommunikeres til (målgruppe)?

Den udvalgte målgruppe omfatter fodboldspillere i alderen 19-30 år, der spiller i lokal- og forstadsklubberne, hvor niveauet ikke nødvendigvis er på højeste plan.

Hvilken effekt vil dette muligvis opnå?

Effekten af denne kommunikation kan muligvis være, at spillere i alderen 19-30 (og muligvis trænere og ledere) vil få kendskab til og blive fortsat opmærksom på Massport, deres produkter og værdier.

I det indledende kapitel opstillede jeg ligeledes følgende problemstilling: ’- Hvordan kan virksomheden Massport på bedst mulig vis opstarte markedsføring, der involverer forbrugerne og skaber autenticitet – og hvilke værdier, kan i den forbindelse være hensigtsmæssige?’. 

Massport kan opstarte deres markedsføring ved netop at afholde en event (streetfodbold-turnering), hvor deltagerne via deres aktive deltagelse og diverse sanseindtryk, bliver involveret både fysisk og mentalt, og kan på den måde mærke Massports værdier på egen krop. Denne kommunikation kan medvirke til at skabe autenticitet og troværdighed omkring Massport, da de kan bevise, at der er overensstemmelse ved at være tro mod deres værdisæt i deres kommunikation (event), og dermed være det, de påstår at stå for. Eventen beviser bl.a., at de tilgodeser mindre lokale klubber, ved at henvende sig til disse og inddrage dem i kommunikationen. Dermed er der overensstemmelse mellem denne værdi og det de rent faktisk er. De beviser med andre ord, at den historie de ønsker at fortælle, er i overensstemmelse med deres handlinger.

Som supplerende indsatser til selve eventen, er det vigtigt at lave aktiviteter både før og efter selve eventen, for til dels at skabe opmærksomhed omkring og følge op på denne. Endvidere kan eventen evt. gøres til en gentagende begivenhed andre steder i landet, så Massport dermed kan sprede deres budskab og øge kendskabet yderligere.

Engelsk resumé

This project is written by Jonas Roland Pedersen in a co-operation with the sports brand Massport. The project is written based on the following problem statement: “How can the organisation Massport create an optimal marketing which involves the target group and generate authenticity – and which values will in this connection suitable.” 

In order to answer the given problem statement in the best way possible I have gathered empirical data through a qualitative interview with Massport, and qualitative interviews with two (sports) club managers as well as a focus group interview with six athletes (football players). My analysis is based on the overall empirical foundation/findings. 

The theoretical base of this project covers primarily two areas: ‘Branding’ and ‘experience based communication’.

I have especially used various branding theories (Jesper Kunde) to make a joint set of values which consists of a number of qualitative and quantitative values that in interaction with each other, in the long run can create Massport a brand which the consumers can get involved with and relate to.

In accordance with the theory about experience based communication I’ve been occupied with sensuous based communication, Emvation, OIM (experience, captivation and engagement) and receiving types which all are means to involve the receiver/consumer actively in the communication it self and move them both physical and mentally so they through their own experience understand the meaning and the message of the communication. 

Moreover I have been occupied with ’Authenticity’ and ‘Campaign theory’ which I in my analysis have used in an interaction with the above mentioned theoretical areas.

Based on this empirical and theoretical foundation, I have in my analysis prepared a communication product which plays out as an event – specifically a street football tournament for players in local and suburb clubs in Randers. At the event there will be arranged different sensuous stimulations as well as great opportunities for the consumers to get involved both psychically and mentally. Moreover, there will be various aspects appealing to the local patriotism that currently exists in Randers. After the event there will be more follow-up activities such as word-of-mouth activities on social-network pages on the internet.
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Handlingsplan: Her fastlægges det hvad der skal gøres, siges, hvordan det skal siges og hvor det skal siges. Dette videreføres til et kommunikationsprodukt, som beskrives.





Indledning: Min umiddelbare undren i forhold til projektet skrives.





Erkendelsesmetode: Beskrivelse af den måde, hvorpå jeg vil opnå forståelse og erkendelse gennem projektet.





Situationsanalysen: Klarlægger feltet, opbygger grundlæggende viden og vurderer om der er tale om et kommunikationsproblem, samt opstiller mulige målgrupper.





Problemformulering





Teoretisk grundlag: Gør rede for mine valg af teorier og metoder til analyse.





Indsamling af empiri: Foretage interviews med ledere af sportsklubber/- foreninger og lave fokusinterview med sportsudøvere.





Analyse: Mine valgte teorier sættes i spil i forhold til mit erfaringsmateriale (empiri). Målgruppen undersøges, samt: hvad der skal siges (indhold), hvordan det skal siges (udformning) og hvor det skal siges (medie).





Konklusion: Opsamling af de vigtigste pointer i analysen, samt besvarelse af min problemformulering.
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Få flere kunder, og på den måde at sælge flere varer








På sigt er det hensigten, at fodboldspillere i alderen 19-30 (og folk omkring denne gruppe) har større kendskab til Massport og det de står for. Og på den måde at få målgruppen til at udvikle en adfærd, der gør at de vælger Massports produkter








Hensigten med kampagnen er, at der indenfor kampagneperioden, først og fremmest skabes et større kendskab til Massport. 








Hensigten er først og fremmest at målgruppen bliver involveret i selve kommunikationen. Dernæst er hensigten at udvikle præferencer og skabe en viden. 
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