Bilag 1 

Interviewmetode

Mine interviews med Massport og med klub-/foreningslederne var ligeledes kvalitativt afklarende interviews, hvis struktur tog udgangspunkt i Steinar Kvales bog ’InterView’. Som udgangspunkt forsøgte jeg at få Massport til at gøre rede for (bl.a.) deres kommunikations- og markedsføringsindsats, værdier, koncept og lignende. Og mht. interviewene med klub-/foreningslederne, ville jeg bl.a. komme ind på, hvordan der i klubberne tages beslutninger om valg af sportsbeklædning, samt hvem der tager beslutningerne (evt. om udøverne har indflydelse). Derudover ville jeg spørge ind til, hvilke værdier de fandt attraktive i forhold til sportsbeklædning. Jeg ville i begge tilfælde også selv komme på banen og søge en diskussion om emnerne. Det var endvidere min opfattelse, at kvalitative interviews derigennem kunne bidrage til særdeles anvendelig empiri, som kunne benyttes til at skabe en profil af rekvirenten som jeg derefter kan tage videre afsæt i, samt danne et billede af klubledernes holdninger ang. forskellige værdier.

Ifølge Steinar Kvale kan det kvalitative interview forstås som gestaltperception, hvilket bedst eksemplificeres i den danske psykolog Edgar Rubins tegning, der skiftevis kan ses som to ansigter, som kigger på hinanden eller som en vase, afhængigt af, hvordan man beskuer tegningen. Tegningen er med andre ord et eksempel på, at objekter, der ligger under for fortolkning kan opfattes forskelligt afhængigt af, hvem der betragter dem.
 Ligeledes giver et kvalitativt interview både interviewpersonen og intervieweren mulighed for at se og diskutere problemstillingerne fra flere sider, hvilket kan være en fordel i en erkendelsesproces. Dette kan endvidere give anledning til en ny refleksionsproces (nye hypoteser, spørgsmål osv.). Interviewet kan bruges som en ”event”, i forhold til markedsføring af Massport. Dette skal forstås således, at der via interviewet vil opstå en erkendelse. Deltagerne vil få et kendskab til Massport, hvilket kan ses som markedsføring af mærket. Det samme gør sig gældende i fokusgruppeinterviewene, som jeg vil komme nærmere ind på i det nedenstående.

Når man forbereder et interview, formulerer man som udgangspunkt interviewets formål, og for at kunne gøre dette på relevant vis, er det nødvendigt at erhverve sig en viden om– og en forståelse af det emne, der skal undersøges.

Når man taler om et interviews formål, skelner man som regel mellem om formålet er empirisk eller teoretisk. En undersøgelse eller et interview kan designes til at indsamle empirisk information eller det kan designes til at efterprøve implikationerne af en teori eller udvikle en empirisk baseret teori ved hjælp af observationer og interview.
 Mit formål er altså i denne sammenhæng at indsamle information.

Endvidere bør man overveje om interviewet skal være eksplorerende eller hypoteseafprøvende. Førstnævnte er åbent og kun lidt struktureret. Her vil intervieweren præsentere interviewpersonen for et spørgsmål, en problemstilling eller et område, der skal kortlægges, hvorefter interviewpersonen vil få lov til at udbrede sig om emnet. Som interviewer er det dog vigtigt, at man forsøger at holde interviewet på rette spor og være opmærksom på, at det ikke løber løbsk, fordi interviewpersonen netop får lov til at udbrede sig om emnet. Man skal altså forsøge at styre det, således at man holder sig til de relevante emner og oplysninger. Det hypoteseafprøvende interview er som regel mere struktureret. Her er spørgsmål ofte bygget op, så interviewpersonens svar enten vil be- eller afkræfte interviewerens hypoteser.
 Denne interviewform giver oftest en bedre kontrol af interviewets udvikling, men samtidig mister man også til dels muligheden for at man, som interviewer, får øje på nye aspekter, som man måske ikke selv havde overvejet.

Når interviewet er gennemført, er det ofte hensigtsmæssig at transskribere det, hvilket indebærer at man nedfælder det optagede interview fra mundtlig tale til skreven tekst.
 For at gøre transskriptionsprocessen nemmere for sig selv, er der nogle basale forholdsregler man bør tage højde for i forbindelse med båndoptagelsen. For det første skal man sørge for, at kvaliteten af det optagede er på et brugbart niveau. Derfor er det vigtigt at båndoptager og mikrofoner er i orden og at den/de står tilstrækkeligt tæt på involverede personer, så lyd og tale bliver opfanget. Hvis interviewpersonen er tilbøjelig til at mumle eller snakke utydeligt, er det også interviewerens job at gøre ham eller hende opmærksom på dette. Ligeledes skal man være opmærksom på, at baggrundsstøj og lignende kan være meget forstyrrende i transskriptionsprocessen. Ydermere er det vigtigt, at man under transskriptionsprocessen transskriberer så ordret som muligt, da man ofte kan være tilbøjelig til at lægge mange fortolkende elementer ind i transskriptionen og derfor bør forsøge at begrænse dette.
 Efter endt transskription foreligger et materiale, der kan bruges i projektets videre analyse og fortolkning på en måde, der gerne skulle bidrage til en ny og bedre forståelse af mine problemstillinger.

Mine interviews tog form af en kombination af både eksplorerende og hypoteseafklarende interview. De havde ikke den stringens som et rent hypoteseafklarende interview kan have, men sigtede dog (som tidligere nævnt) også efter at afklare mine hypoteser. Derudover forsøgte jeg på eksplorerende vis at tilvejebringe nye perspektiver og hypoteser. 

Spørgeguiden udformet på baggrund af dette afsnit kan findes i ’Bilag’ (Bilag 1), hvor også transskriptionen, som blev resultatet af interviewene kan findes (Bilag 3). 

I forbindelse med sportsudøverne foretog jeg et fokusgruppeinterview, hvor jeg bl.a. forsøgte at få de deltagende til at gøre rede for deres præferencer indenfor sportsbeklædning, samt hvad disse præferencer skyldes. Her diskuterede jeg bl.a. begreber som kvalitative og kvantitative værdier, samt hvad der for dem gør et brand attraktivt, og fik de deltagende til at gøre sig overvejelser omkring dette. Endvidere ville jeg via disse fokusgruppeinterviews forsøge at blive klogere på, hvordan denne (mål)gruppe bedst muligt bliver eksponeret, set i markedsførings-/ brandingperspektiv.  Disse fokusgruppeinterviews skulle som helhed give mig et billede af, i hvilken retning jeg skulle bevæge mig i forbindelse med branding, markedsføring, kommunikation og tilrettelæggelsen af dette. 

Bente Halkier definerer i sin bog ’Fokusgrupper’ en fokusgruppe som: ”(…) en forskningsmetode, hvor data produceres via gruppeinteraktion omkring et emne, som forskeren har bestemt. Det er altså kombinationen af gruppeinteraktion og forsker-bestemt emne-fokus, som er fokusgruppers kendetegn.” (Halkier, 2008, s. 9). Det er altså interaktionen mellem deltagerne, der er kilden til produktion af data. Kombinationen af gruppeinteraktion og emne-fokus gør dem særligt velegnede til at producere empiriske data, der siger noget om betydningsdannelse i grupper. Endvidere er fokusgrupper gode til at producere data, der belyser normer for gruppers praksisser og fortolkninger, ligesom fokusgrupper er gode til at producere data om mønstre i indholdsmæssige betydninger i gruppers beretninger, vurderinger og forhandlinger.

Når man har valgt at bruge fokusgruppeinterviews, er der en række detaljerede metodiske valg man skal tage højde for. Hvem skal deltage? Hvordan skal man få fat i de deltagende? Hvor mange? Og hvordan skal interviewet foregå?

I det følgende vil jeg gøre rede for de metodiske valg jeg traf, inden jeg foretog mine fokusgruppeinterviews. Dette gjorde jeg med udgangspunkt i Bente Halkiers bog 'Fokusgrupper'.

Det første jeg skulle jeg skulle tage stilling til var, hvem der skulle deltage som interviewpersoner. Når man som interviewer skal vælge sine deltagere, skal udvælgelsen være analytisk selektiv, dvs. at man skal sørge for at finde nogle personer, der matcher problemstillingen. Ellers kan det være vanskeligt at generalisere empiriske mønstre analytisk senere
 I mit tilfælde gjaldt det derfor om at finde nogle personer, der var aktive sportsudøvere og dermed formentlig også har gjort sig overvejelser omkring sportsbeklædning og sportsbrands. Dette betyder ligeledes, at min udvælgelse foregik ud fra en teoristyret strategi, der netop handler om, at få de karakteristika repræsenteret blandt deltagerne, som er vigtige for projektets problemstilling. Disse karakteristika skulle også gerne hænge sammen med projektets teoretiske grundlag.

Endvidere skal man ifølge Halkier beslutte sig for, om fokusgrupperne skal være segmenterede eller sammensatte. Her skal man vælge om deltagerne i hver enkelt gruppe skal tilhøre eksempelvis samme køn, alder og sociale baggrund (segmenterede), eller om den enkelte gruppe skal blandes på tværs af køn, alder og sociale baggrund (sammensatte).
 Til min fokusgruppe besluttede jeg mig for at benytte mig lidt af begge former. Jeg valgte at deltagerne i de enkelte grupper skulle have samme alder, da de dermed formentlig ville være trygge ved at sige noget til hinanden, men også fordi de havde samme erfaringsgrundlag, hvilket også kan gøre det nemmere at kommunikere og diskutere indbyrdes. Dog valgte jeg ikke deltagerne efter køn eller social baggrund, da dette efter min overbevisning ikke havde afgørende indflydelse på forudsætningen, for at kunne interagere med de andre deltagere i forhold til emnet. Deltagerne skulle dog alle sammen være sportslige aktive. 

Da jeg havde besluttet mig for, hvem jeg gerne ville have til at deltage i min fokusgruppe, skulle jeg finde ud af, hvordan jeg skulle rekruttere dem. Halkier beskriver to løsningsmodeller til dette. Enten ringer man selv rundt til helt ukendte potentielle personer. Eller også kan man finde nogen i sit sociale netværk. Det er vigtigt i rekrutteringsarbejdet, at formulere en ultrakort forklaring af, hvad projektet og dermed interviewet handler om, i generelle og forståelige vendinger. Dette er vigtigt, fordi de potentielle deltagere skal have mulighed for at tage stilling til, om de har lyst til at deltage. Desuden kan det være vigtigt at spørge de potentielle deltagere om eksempelvis alder, uddannelse mm., hvis det skal være i overensstemmelse med den selektive udvælgelse. Hvis man benytter sit netværk således, at man ”kender én, som kender nogen”, der kunne være interessant at inddrage i fokusgruppen, er det ligeledes vigtigt, at denne ”hjælper” er klar over hvilke kriterier der stilles i udvælgelsen, samt hvad projektet handler om, så han/hun ikke vælger ud fra egen fri vilje
 Jeg valgte i mit projekt at gøre brug af mit netværk i forbindelse med rekruttering af deltagere. Dette gjorde jeg bl.a. fordi jeg har et forholdsvis stort netværk indenfor sportsverdenen, og havde dermed mulighed for at finde nogen, der ville passe godt i forhold til mit projekt og problemstilling.

Efter at have fundet ud af, hvordan man vil rekruttere sine deltagere, skal man finde ud af, hvor mange man skal bruge. Først og fremmest skal man beslutte sig for, hvor mange deltagere der skal være i hver enkelt gruppe. Men man skal også overveje, hvor mange grupper man vil gennemføre. Halkier understreger at: ”(…) størrelsen på de enkelte grupper betyder temmelig meget. Det vil sige, at man skal vælge sit antal ud fra, hvad der passer bedst til emnet, til deltagerne og til de former for interaktion man er særlig interesseret i.” (Halkier, 2008, s. 33). Dog gør hun opmærksom på, at der er en slags maksimum størrelse på omkring 10-12 stykker, da man kan risikere, at interaktionen bliver delt op i undergrupper, som kan være svære både at observere og at transskribere lydfiler ud fra, hvis fokusgrupperne bliver for store. Det kan være en fordel at lave mindre grupper, hvis emnet for samtalerne er sensitivt. Det kunne eksempelvis være sygdom eller seksuelle vaner. I sådanne tilfælde kan det virke skræmmende og utrygt, hvis grupperne er for store. Desuden kan for store gruppers datamateriale ligeledes være sværere at analysere og ligefrem for stort, hvorfor mindre gruppe kan være fordelagtige. 

Større grupper kan med fordel bruges, hvis man gerne vil opnå så mange perspektiver på emnet som muligt, og hvis man ønsker at bruge grupperne eksplorativt i et projekt, hvor man vil fokusere på indholdet, der bliver sagt og diskuteret, og ikke så meget selve de sociale interaktionsprocesser. Ulemperne ved større grupper handler mest om, at de kan være svære at styre som interviewer.
 Eksempelvis skriver Kvale: ”Gruppeinteraktionen reducerer imidlertid interviewerens kontrol over interviewsituationen, og prisen kan være en relativt kaotisk dataindsamling og vanskeligheder med systematisk analyse af de sammenblandede stemmer.”(Kvale, 1997, s. 108). Dvs. at man som interviewer hele tiden skal forsøge at have kontrol over interviewet, så diskussionen imellem og interaktionen blandt de deltagende ikke løber løbsk. Man skal som interviewer være forberedt på at gribe ind, hvis diskussionen kører af sporet. Så selvom der ved et fokusgruppeinterview er mulighed for diskussion og interaktion blandt deltagerne, er det vigtig, at det stadig er intervieweren, der styrer interviewet. Derudover skal man som interviewer ligeledes involveres og sørge for, at alle deltagere kommer til at orde, eller i hvert fald sørge for, at evt. højtråbende personer ikke dominerer for meget. 

Jeg valgte at inddrage otte personer i mine fokusgrupper. Dette skyldes, at jeg med dette antal formodede at kunne opnå tilstrækkeligt med perspektiver og holdninger via eksplorativitet og interaktion deltagerne imellem. Jeg havde ligeledes in mente, at det kunne blive vanskeligt at bearbejde datamaterialet efterfølgende, hvis der var for mange deltagere, hvorfor jeg valgte at holde mig til otte deltagere pr. gruppe.

Antallet af fokusgrupper kan også variere meget, alt efter projekt og formål, og her hænger valget igen sammen med, hvilken rolle fokusgrupperne spiller i det samlede design for undersøgelsen. Det er blot vigtigt, at man har ”nok” grupper, således at man kan få tilstrækkeligt med data. Man skal passe på at man ikke laver for få interviews, da dataproduktionen dermed ikke vil være tilstrækkelig. Men man skal ligeledes passe på ikke at lave for mange, da kvalitative data er meget tidskrævende at bearbejde ordentligt analytisk. Fortolkningerne og analyserne kan blive overfladiske, hvis man producerer for meget datamateriale. I Halkiers bog er der flere argumenter i forhold til antallet af fokusgrupper, bl.a. at: 

”(…) hvis fokusgrupper er den primære måde at producere data på i et forskningsprojekt, så kan det være svært at retfærdiggøre færre end seks grupper. Men her taler vi altså om forskningsprojekter, der har mulighed for at løbe over flere år – og ikke om studenterprojekter, som skal være færdige på fem måneder!” (Halkier, 2008, s. 36).

 Endvidere anbefales det, at man holder antallet af fokusgrupper i et projekt nede på de absolut minimale, da fokusgrupper er meget arbejdsintensive. Og der advares også om, at flere fokusgrupper ikke nødvendigvis giver et bedre empirisk arbejde.

Jeg valgte at danne én fokusgruppe til indsamling af empiri. Dette skyldes primært, at jeg var klar over, at jeg i dette projekt var tidsmæssigt begrænset, hvilket gjorde, at jeg ikke havde den fornødne tid til at gennemføre og bearbejde flere fokusgrupper. Desuden skal arbejdet med fokusgrupper stadig ses som en læreproces, hvor jeg, som studerende skal lære at udføre og bearbejde denne form for interview og dataindsamling.

Ydermere skal man i arbejdet med fokusgrupper, overveje hvordan disse skal struktureres. Her vil jeg kort beskrive noget af det man skal tage højde for. Først og fremmest skal man beslutte sig for, i hvor høj grad fokusgruppen skal struktureres og modereres.  Jo mere struktureret et interview skal være, desto mere moderator-involvering kræver det. Og jo flere spørgsmål der stilles og jo mere specifikke de er, desto mere struktureret bliver interviewet. Halkier beskriver tre forskellige modeller for strukturering: 

”En løs model med meget få og meget brede, åbne start-spørgsmål. En stram model med flere og mere specifikke spørgsmål og måske også adskillige øvelser. Endelig er der tragt-modellen, som er en kombination, hvor man starter åbent og slutter mere struktureret.” (Halkier, 2008, s. 38-39)

Jeg valgte at anvende tragt-modellen til mine interviews. Her var der mulighed for at både at give plads til deltagernes perspektiver og interaktion med hinanden, og samtidig være sikker på at få belyst mine interesser mht. til projektets emner og problemstilling. Jeg valgte ligeledes at fungere som delvis moderator, dvs. at jeg for så vidt muligt forsøgte at stille åbne spørgsmål, der lagde op til åbne svar og diskussioner, men forsøgte ligeledes at konkretisere spørgsmål og svar, så jeg netop fik belyst det jeg havde planlagt. Desuden ville jeg gerne have fokus på indholdet af diskussionerne, og ikke så meget på, hvordan interaktionen forgik blandt deltagerne. Moderator rollen kræver som sagt også, at man kontrollerer og styrer interviewet.

Den konkrete spørgeguide er en anden ting, der skal tages højde for, i forbindelse med struktureringen af fokusgrupper. Her skal valget af indholdet i den konkrete spørgeguide selvfølgelig være et udtryk for projektets erkendelsesinteresser, dvs. den viden som fokusgrupperne skal producere. Endvidere hænger valget af indhold og form i spørgeguide tæt sammen med valget af strukturering. Tragt-modellen, som jeg valgte at anvende i mine fokusgrupper, lægger op til en konkret spørgeguide med et par åbne beskrivende start-spørgsmål, der får de deltagende til at fortælle ud fra egne erfaringer. Samtidig har man længere nede en række mere specifikke start-spørgsmål, samt målrettede opfølgningsspørgsmål.

Ydermere kan man overveje om man vil benytte nogle hjælpemidler og øvelser i sine fokusgrupper. Hjælpemidler og øvelser kan til dels ses som måder at fremme diskussioner på, og dels som måder at fokusere diskussioner på. Hvis man vælger at benytte sig af hjælpemidler og øvelser skal disse selvfølgelig afspejle problemstillingen og emnerne og hænge sammen med de andre spørgsmål. Man kan eksempelvis lave forskellige øvelser, hvor deltagerne skal rangordne udtalelser eller andet på papkort, fotografier, varer eller andet, der har relevans i forhold til et af spørgeguidens spørgsmål. 

Jeg gjorde også brug af hjælpemidler og øvelser i mine fokusgruppeinterviews. Disse vil være nærmere beskrevet/illustreret i spørgeguiden i ’Bilag’ (Bilag 2).

Efter at have gennemført både de kvalitative individuelle interviews og fokusgruppeinterviewet, og behandlet disse (transskription), kan jeg konstatere, at udbyttet af dem har været tilfredsstillende. Dog var der flere aspekter, der var vanskeligere end jeg havde forestillet mig. De individuelle interviews forløb regelmæssigt. Men i fokusgruppen opstod der enkelte vanskeligheder. Først og fremmest opstod der enkelte stillestående situationer, hvor jeg som interviewer, måtte gribe ind og sætte gang i diskussionen med uddybende spørgsmål. Dette kunne evt. skyldes, at deltagerne ikke forstod spørgsmålet korrekt, da det først blev stillet. De uddybende spørgsmål satte dog gang i snakken. Desuden viste det sig, at det var ganske vanskeligt for deltagerne at diskutere aspekter som kvalitative værdier og disses betydning. Ligeledes viste det sig vanskeligt, som interviewer at forklare, hvad kvalitative værdier indebærer. Dog lykkedes det at opnå en fælles forståelse, samt nogle givne og fyldestgørende diskussioner og besvarelser. Men overordnet set har alle interviews forløbet fint, og givet en masse data jeg kan bruge i det videre forløb.

Bilag 2 

Interviewguide: Klubledere

· Hvordan foregår det, når I køber nyt tøj til jeres hold/ klub

· Hvem bestemmer, hvad for noget tøj det skal være? Klubben, spillere, trænere? Hvem har indflydelse?
· Hvad kigger i på, når I vælger nyt sportstøj? Pris, kvalitet, image, brands?

· Foretrækker I nogle mærker frem for andre? – hvis ja, hvilke og hvorfor?

· Er I åbne overfor nye mærker? - hvis ja, hvad afgør så om det kunne have interesse?

· Tænker I over, hvilke værdier jeres sportstøj sender? Også i forhold til jeres klub?

· Øvelse: Deltagerne skal opliste en bunke kort med henholdsvis kvantitative og kvalitative værdier efter, hvad de synes er vigtigst for et sportsmærke. Efterfølgende skal forklare, hvorfor de har valgt/fravalgt de enkelte værdier.

Kvantitative værdier: pris, kvalitet, design/udseende, stor markedsandel

Kvalitative værdier: Ingen børnearbejde, miljøvenlige (klima), kendte sportsstjerner, Cristiano Ronaldo (CR9), respekt for/tilgodeser store såvel som små klubber, nærværende, vindermentalitet, nytænkende, originalitet, Caroline Wozniaki.
Opfølgningsspørgsmål: Hvorfor er disse værdier vigtige? Hvad vil du gerne udstråle i forbindelse med sportstøj? Hvad vil du gerne ha' at folk skal tænke om dig? Afspejles din identitet i de mærke du vælger? Hvis ja, hvordan? (disse spørgsmål kan jeg stille, hvis de ikke allerede besvares).
· Hvilke værdier vil jeres klub gerne udstråle/ stå for?

Bilag 3 

Interviewguide: Fokusgruppe

BRANDING

Øvelse: Påklædningsøvelse, der går ud på at de skal klæde en påklædningsdukke på med sportstøj, som de klipper ud fra adskillige kataloger med sportsbeklædning. De skal finde både krops-, ben- og fodbeklædning, og evt. hovedbeklædning og andre accessories. På denne måde vil jeg finde frem til, hvilke mærker de foretrækker. Efterfølgende skal de argumentere for deres valg for resten af gruppen.
Opfølgningsspørgsmål: Hvorfor har i valgt netop disse mærker? Forklar til de andre deltagere.

Startspørgsmål 1: Hvad forbinder du/i med et godt sportsmærke/brand? Kan du evt. give nogle eksempler? Diskutér i gruppen.

· Hvis deltagerne ikke selv kommer ind på det, kan jeg ligeledes spørge om, hvad de forbinder med et dårligt sportsmærke. Evt. Spørge ind til gode/dårlige oplevelser mht. til sportsmærker. 

Startspørgsmål 2: Hvilke værdier (brand values) synes du/i et sportsmærke skal indebære? Forklar kvalitative og kvantitative værdier! 
Øvelse: Deltagerne skal opliste en bunke kort med henholdsvis kvantitative og kvalitative værdier efter, hvad de synes er vigtigst for et sportsmærke. Efterfølgende skal forklare, hvorfor de har valgt/fravalgt de enkelte værdier.

Kvantitative værdier: pris, kvalitet, design/udseende, stor markedsandel

Kvalitative værdier: Ingen børnearbejde, miljøvenlige (klima), kendte sportsstjerner, Cristiano Ronaldo (CR9), respekt for/tilgodeser store såvel som små klubber, nærværende, vindermentalitet, nytænkende, originalitet, Caroline Wozniaki

Opfølgningsspørgsmål: Hvorfor er disse værdier vigtige? Hvad vil du gerne udstråle i forbindelse med sportstøj? Hvad vil du gerne ha' at folk skal tænke om dig? Afspejles din identitet i de mærke du vælger? Hvis ja, hvordan? (disse spørgsmål kan jeg stille, hvis de ikke allerede besvares)

Oplevelsesbaseret Kommunikation

Startspørgsmål 3: Hvis I skulle lave en kampagne eller noget reklame/markedsføring, der er oplevelsesbaseret (forklar), hvor forbrugerne bliver involveret – hvordan skulle det så udarte sig? Hvad ville i finde interessant?

Startspørgsmål 4: Hvordan bruger I sociale medier (facebook, youtube, twitter, myspace osv.)? Og hvad bruger i dem til?

Opfølgningsspørgsmål: Linker i video, musik, virale film mm. til hinanden? 

Bilag 4

Transskription af interview 1: Klubleder 1 (K1)
	Nr.
	Taler
	Ytring

	1
	Interviewer
	Det første jeg gerne vil spørge om, det er, hvordan det foregår, når I skal have nyt tøj og spilletøj herude?

	2
	K1
	Ja, øhh... jamen primært er det først, når behovet er der eller hvis vi har en sponsor, der gerne vil sponsere et bestemt hold. Så hvis vi tager, på fx seniorbasis, jamen så er det hvert år, stort set. Det er lidt anderledes på seniorhold end det er på ungdomshold. Fordi på ungdomshold, der kan tøjet gå i arv...

	3
	Interviewer
	Ja

	4
	K1
	… men lad os sige, at der er et hold der mangler tøj...whatever, et ungdomshold...jamen så er det egentlig primært, det der afgør hvad vi vælger af mærker, det er hvem der vil betale. Så hvis vi har en sponsor, fx Super Brugsen, der siger at de gerne vil give 5000 kr., jamen så finder vi noget til 5000 kr. Om det så er det ene eller det andet...

	5
	Interviewer
	Det er ikke noget....?

	6
	K1
	… nej, ik' fra start af. Der er det ikke det vigtigste. Der gælder det om at finde pengene til det.

	7
	Interviewer
	Okay. Så det er primært, hvad der er penge til? Det er ikke noget med, at i siger, at det skal være Hummel eller ?

	8
	K1
	Nej, der er ikke nogen bestemte præferencer.

	9
	Interviewer
	Okay. Hvad så med spillere og trænere, de har ikke nogen indflydelse på beslutningen?

	10
	K1
	Tjo... Kun når vi er oppe i senior og oldboys. Så kan de godt have... øhm, jeg tror det er anden gang, at vores seniorhold har fået lov til at bestemme selv i år, hvor de valgte Nike... og sidste år.

	11
	Interviewer
	Okay

	12
	K1
	… og det er så fordi holdet selv har skaffet pengene og skaffet sponsor. Mindre arbejde til mig.

	13
	Interviewer
	Ja okay. Hvad kigger i så på, når i vælger sportstøj? Er det prisen eller ?

	14
	K1
	Ja, altså der er selvfølgelig noget prismæssigt i det, fordi ofte ligger det indenfor en vist beløbgrænse i forhold til et sponsorat. Men det kan også godt være i forhold til, hvad du kan få i størrelser, det kan også godt være i forhold til farver, fordi nu har vi haft... for to år siden, et hold, der købte selv. Eller sponsoren købte selv, og det var altså en forkert farve, og det så ud ad helvedes til. Den har vi også lidt på senior... om det er de rigtige farver, ik...

	15
	Interviewer
	Ja...

	16
	K1
	… men farve, størrelse og så det antal du kan få dem i, altså om det er til syvmandsfodbold, hvor der skal være ni trøjer og en målmandstrøje. Så det er også et spørgsmål om, hvordan det er pakket og hvad der er med. Strømper, shorts... er der taske med i købet osv. Sådan nogle ting kan også godt være afgørende.

	17
	Interviewer
	Okay ja. Hvis du nu kigger i sådan nogle sportskataloger fra forskellige mærker – Nike og Adidas osv. (K1 kigger i adskillige sportskataloger fra diverse mærker). Hvis du prøver at kigge i dem, er der noget...nogle ting du kigger efter, noget der kunne være afgørende for valget af mærke? Nogle af billederne deri eller reklamerne deri... du ved, der er nogle billeder af nogle kendte sportsstjerner. Hvad vil du typisk kigge efter?

	18
	K1
	Hmm... som klub er jeg ikke fokuseret på, hvem der spiller i hvad. Altså om det er den ene stjerne eller den anden stjerne, eller om det er det ene hold. Jeg vil sige, at det jeg nok mest har set, når jeg har kigget på noget er... ”nå, spiller det der hold i det der mærke”, men det er ikke det, der får mig til at vælge det. 

	19
	Interviewer
	Nej...

	20
	K1
	… det er egentlig mere overraskende... ”det var da egentlig meget sjovt, at de også gør det, ik'”. Øhh, jeg vil sige, at jeg synes at de her kataloger, flotte kataloger, er myntet  på forbrugeren

	21
	Interviewer
	Ja...

	22
	K1
	Altså, jeg kan ikke forestille mig klubber... nu kan jeg jo kun tale for vores egen klub... er interesseret i, om det er Messi eller en anden stjerne, der spiller i mærket...

	23
	Interviewer
	Det er mere slutbruger?

	24
	K1
	Ja, det tror jeg. Det er den endelige forbruger, der synes det er sejt. Når min knægt skal ud og have fodboldstøvler, og jeg siger at det er dem Ronaldo spiller i, jamen så er det det, der får ham til at vælge det fra eller til.

	25
	Interviewer
	Lige præcis.... Er der nogle mærker i foretrækker frem for andre?

	26
	K1
	Nej, det synes jeg ikke. Altså Hummel har vi altid haft mange sæt af og synes kvalitetsmæssigt også det har været fornugtigt. Men vi køber jo aldrig direkte fra producent. Det er altid via en grossist eller en mellemhandler som Sport Direct.

	27
	Interviewer
	Ja

	28
	K1
	… og så er det jo ofte dem, der afgør det. Jeg tror faktisk det er Umbro de kører meget i, og har kørt meget i. Og jeg synes også at det, der ligeså meget er afgørende, er hvis man har hørt noget dårligt om sættet eller hvis det krymper, så er det der man ligesom siger ” Ej”. 

	29
	Interviewer
	Så der kan godt være nogle mærker, man decideret vælger fra? Hvis man eksempelvis tænker, at det er lidt for discount eller måske lidt for blær...  kan der være nogle ting, der kan have indflydelse og måske gør, at man fravælger det?

	30
	K1
	Ja, det kan der godt... ud fra erfaringer vil jeg sige. Jeg ville aldrig nogensinde vælge Adidas eller Nike fra fra start... kun ud fra, hvad jeg har haft af erfaringer igennem tiden med det pågældende mærke, hvis vi har haft noget tøj i det mærke.

	31
	Interviewer
	Hvad så, hvis der kommer nogle nye mærker. Nu er der Massports her... er i åbne overfor nye mærker?

	32
	K1
	Ja, 100%. Vi har selv Mass i klubben, to spillesæt tror jeg, og noget træningstøj. Og det er fint med mig... altså jeg er meget modtagelig. Jeg tror der er nogle klubber, der ikke er – de har altid spillet i Hummel og vil altid spille i Hummel eller hvad det nu kan være. Det er jeg slet ikke. Det er måske også fordi, at jeg er indenfor en branche, hvor man skal være åben overfor nye tiltag. Og derfor har jeg det sådan, at hvis et mærke forsøger på noget, og komme frem med noget nyt... jamen så lad os da prøve det. Hvis prisen er rimelig og servicen er god. Og det vil jeg også sige er et stort plus. Den service som det pågældende mærke kan yde eller den grossist, der sælger mærket. Altså, hvis der er noget ombytning, hvis man fx finder ud af, at de krymper eller noget i den stil. Altså, hvis der er noget service bagved. Det er vigtigt.

	33
	Interviewer
	Ja okay. Hvad så sådan noget som reklamer i fjernsynet. Er det noget i har med i jeres overvejelser eller bliver påvirket af?

	34
	K1
	Nej, det er det overhovedet ikke. Man ser dem da, men jeg synes det er yderst sjældent, der er tøjreklamer for fodboldtøj i hvert fald eller klubtøj. Det er jo primært fodboldstøvler, og det har slet ingen indflydelse på vores beslutning. 

	35
	Interviewer
	Nej, så det er nok rettet mere mod den endelige slutbruger?

	36
	K1
	Ja

	37
	Interviewer
	Men... det har vi også været lidt inde på... hvem der har indflydelse på beslutningen. Hvad nu, hvis der kommer nogle spillere, også fra de lidt yngre årgange, og siger at de gerne ville have et spillesæt, fordi de synes at de pågældende mærke er sejt og måske set, at et af de store hold også spiller i det sæt. Er det noget man som formand, kan tage med i overvejslerne, hvis ens spillere gerne vil spille i det? 

	38
	K1
	Ja, det kan man sagtens. I hvert fald i vores klub, har jeg været opmærksom på, at trænere og spillere koncentrerer sig om det de skal, nemlig fodbolden. Så skal jeg og bestyrelsesmedlemmerne nok koncentrere os om det andet. Og det betyder også, at hvis der kommer en træner... vi havde et eksempel på bolde sidste år tror jeg, på både drenge og senior. Her kom de og sagde, at de gerne ville have lige præcis de der bolde, fordi demhar vi hørt er gode eller hvad der nu er deres beslutningsgrundlag, det kan jeg jo ikke svare på. Og hvis det er indenfor rimeligheden grænser, så vil jeg gerne være med til det. Hvis det var på et sæt tøj, altså hvis det var min egen knægt, der spiller på U10 her i klubben, der kommer og spørger om de ikke kan få et pågældende sæt. Så ville jeg helt klart sige: ”Jo, hvis i skaffer pengene selv”. Altså hvis de kommer med en sponsor. Fordi, det er en udgift på 4000 kr. eller 5000 kr., 10000 på seniorplan. Så der skal være økonomi bagved det.  

	39
	Interviewer
	Det er jo klart nok, at man ser sådan på det.

	40
	K1
	Ja, altså min holdning er, at det kræver økonomi at drive en moderne sportsforening. Det her frivillige arbejde er fint, og det har vi også stor tilslutning til stadigvæk. Men det kræver stadigvæk penge.

	41
	Interviewer
	Det er klart nok. Når man snakker om sportsmærker og sportstøj, så er der jo en masse værdier forbundet med mærket og tøjet. Altså mærker har jo nogle værdier, de ligesom udstråler. Er det noget i tænker over? Tænker i over, hvad det er for nogle værdier mærket står for og hvad i udstråler med det tøj?

	42
	K1
	Hmm... Nej, det synes jeg ikke. Altså, jeg tror mere... Jeg tror at jo ældre spillerne bliver, desto mere tænker de over det. Men som klub synes jeg ikke, at det er noget vi tænker over. Fordi, at hvis man skulle gøre det, så burde alle klubber, indenfor den danske grænser i hvert fald, vælge mærker som Nike og Adidas fra, pga. af børnearbejde osv. 

	43
	Interviewer
	Ja, det er jo sådan nogle ting man tænker over.

	44
	K1
	Ja, lige nøjagtigt. Men jeg vil sige, at hvis et mærke kom og slog på, at de har nogle værdisæt og nogle værdinormer for, fx hvordan de ville producere deres tøj. Det ville jeg acceptere og det kunne sagtens være et beslutningsgrundlag. Forudsat at prisen er plus-minus det samme. Så ville jeg ikke tøve med at sige, at vi hellere ville have det ene frem for det andet. For dem ved vi, hvad de står for, dem her. Eksempelvis har Bestseller et klart værdi, en hel mappe med deres værdinormer. Og det synes jeg godt, at man kunne savne fra sportsmærkerne. Så det ville godt kunne påvirke mig, men det kræver også, at de gør opmærksom på deres værdier. Det synes jeg er vigtigt.

	45
	Interviewer
	Okay. Men så har jeg nemlig en række kort her med nogle forskellige værdier. Der er nogle immaterielle værdier, det er sådan noget som 'Ingen børnearbejde', 'Miljø- og klimavenlig', 'Nærværende' osv. Og så har vi nogle vædier, der er mere materielle, som 'Kvalitet' og 'Markedsandel' og 'Pris'... Ja, de fleste hører under de immaterielle værider. Kan jeg ikke få dig til at ligge kortene i rækkefølge efter, hvad du synes der er vigtigst i prioriteret rækkefølge?

	46
	K1
	Jo, der er jo mange her, haha. 

	47
	Interviewer
	Ja, men så er der fx den her, Caroline Wozniaki, den er måske ikke så relevant i forhold til fodbold, men du ved, hun står for noget. Og Cristiano Ronaldo står for noget helt andet.

	48
	K1
	Jo, det er klart. Altså, hvis jeg kun kigger sådan rent klubmæssigt, i hvert fald vores klub, så vil jeg helt sikkert sige, at kvalitet er en af de vigtigste, når man skal vælge udstyr.

	49
	Interviewer
	Ja

	50
	K1
	Så kan jeg egentlig også godt lide den her ovre -  at man tilgodeser store og små klubber, altså at man giver et tilbud, hvor man siger, at man godt er klar over, at vi kan sgu ikke købe tøj for 100.000 kr. hvert år, men vi har et start-tilbud eller et træner-tilbud.

	51
	Interviewer
	Så hvis et sportsmærke gerne vil stå for at være nogen, der gerne vil være ude ved de store, men også gerne vil give de små klubber et godt tilbud... ville det være tiltrækkende?

	52
	K1
	Ja, bestemt. Så længe det kan lade sig gøre økonomisk. Altså hvis de kan lave nogle tilbud, hvor de viser at de tilgodeser de små klubber, så synes jeg det er kanon. Det er store klubber nok ligeglad med. Det vil have det de vil have.

	53
	Interviewer
	Ja, okay

	54
	K1
	Ja, øhh... jamen prisen er også vigtig, uanset om man vil det eller ej... så den vil jeg sætte som nummer tre.

	55
	Interviewer
	Okay

	56
	K1
	Nærværende...

	57
	Interviewer
	Ja, altså nærværende kan godt hænge sammen med den med, at de tilgodeser store og små klubber, nemlig at klubber mærker dem ude i klubberne. Altså Nike og Adidas er jo kæmpe firmaer, og dem ser man da, men mærker dem måske ikke så tæt på. Og også deres markedsføring. Det ser man jo ude til de store slutrunder, det er ikke noget der kommer helt tæt på.

	58
	K1
	Nej, præcis... så nærværende synes jeg også er vigtig. De hænger også lidt sammen med det jeg var inde på tidligere. Altså hvis man har et problem, hvis man fx mangler to par shorts, fordi to par et gået i stykker. Og at man kan få to par sendt ud, som en slags god service. Det har jeg lidt på fornemmelse, at man ikke altid kan ved større mærker.

	59
	Interviewer
	Ja, okay.

	60
	K1
	 Jamen, så er der sådan noget som miljø og børnearbejde, dem kan jeg godt lægge som nummer fem... hvis jeg vidste noget om det. Problemet er, at jeg ikke ved en skid om det. Der er ikke nogen, der gør opmærksom på det. Men hvis de gjorde det, ville jeg vægte det.

	70
	Interviewer
	Ja, okay. Så hvis det var noget de gjorde opmærksom på og noget de slog på, så kunne godt være noget, der påvirkede beslutningen?

	71
	K1
	Ja, helt bestemt. Stadigvæk med mind på, at prisen stadigvæk spiller vigtigt ind.

	72
	Interviewer
	Klart

	73
	K1
	Så er der 'Design/udseende'... jamen også helt sikkert, det skal stadigvæk være noget, der passer til den klubben, der skal have det.

	74
	Interviewer
	Ja okay

	75
	K1
	Ja, og så er der nytænkende, vindermentalitet... tja... altså, jeg tror der er stor forskel på dem, der handler med producenter og dem, der handler via grossister. Det tror jeg, der er stor stor forskel på... altså hvad man går op i. For os som lille klub, der er det pris, kvalitet og udvalget. Kan vi få det vi vil have, for en rimelig pris... og kan det holde til to eller tre sæsoner. Det betyder også noget.

	76
	Interviewer
	Det er jo klart. Pris og kvalitet vil altid være afgørende. Men jeg tror også, at man som mærke bliver nødt til at leve op til kvalitetskravene. Men man kan ogå sige, at Adidas og Nike, de er jo store, og derfor kan de jo nok også godt tillade sig, at tage en lidt højre pris.

	77
	K1
	Jo jo, og markedsføring koster. Det er ikke gratis at lave det her katalog, og det betaler klubberne jo for.

	78
	Interviewer
	Ja, det er jo det. Og derfor er det også godt at have nogle immaterielle og emotionelle værdier tilknyttet, i samspil med de andre... i hvert fald også for slutbrugeren. Hvis vi snakker branding, så er det jo også sådan noget, der betyder noget for dem.

	79
	K1
	100 %. Hvis vi tager sådan nogen som Mass... jamen kvaliteten er ganske udmærket, i hvert fald hvad jeg har set, og prisen er iorden. Men kan man komme med lige præcis et tilbud, der gør at man kan bruge det som klub og at de er nærværende, så vil jeg sige, at så er det intet der ville tale mig fra, at vælge det frem for Hummel eksempelvis. Men om de har store stjerner i boksen, det er jeg sgu ligeglad med.

	80
	Interviewer
	Ja, okay. Så er der lige her til sidst. Er der nogle værdier din klub eller jeres klub gerne vil stå for? Og hvilke?

	81
	K1
	Ja, det er der faktisk. Vi har ikke et værdisæt, men et af kodeordene vil jeg sige ved os, er sammenhold. Det er ikke så tungt minded som miljø osv., men det sammenhold man skal kunne have som klub, det gælder oppe fra oldboys og senior og ned til de mindste. Det synes jeg er vigtigt, fordi, at vi er en lille klub og at når stjernerne fra senior kommer gående efter en kamp eller til træning eller kommer op og hjælper med at dømme, så de unger der render rundt heroppe, de ved hvem det er. Så det synes jeg helt klart, at sammenhold og så vilje til sejr, og at vi er en breddeklub, men vi også gerne må gå efter at vinde, vi må godt udvikle de folk, der er her. Hvis vi har nogle mennesker, der kan noget fodbold, jamen så skal vi ikke holde dem tilbage på bredden. Vi skal kombinere det et eller andet sted. Jeg ved godt at det er en kæmpe diskussion i sig selv. Og så har vi en mere... klubånd. Altså klubben over holdet. Det synes jeg er rimelig vigtigt, at man siger at man har en prioriteret rangorden, hvor man siger at det er klubben først, så er det holdet og så er det spillerne. At alt hvad folk gør, om det så er valg af tøj, bolde, spillestile, whatever, jamen så tænker man stadigvæk på, at man repræsenterer en klub. Og det skal vi leve op til med vores opførsel osv. 

	82
	Interviewer
	Synes du så, at klubben fra de mindste til de ældste lever op til de værdier? Fungerer det?

	83
	K1
	Ja, det synes jeg faktisk. Øhm... det er jo så ud fra mange forskellige begreber. Det er jo ligeså meget informationer til trænere og ledere og spillere. Så at hvis man gør noget for klubben, så gør klubben noget for dig. Den skulle jo gerne afspejle sig et eller andet sted. Men jeg er jo nok ikke den rigtige at spørge. Du skal nok spørge trænere og spillere. Men jeg synes umiddelbart det fungere, og det er også noget man taler om på diverse træner/leder møder, at husk nu lige på, når i er ude, hvad det er i repræsenterer. Vi har talt meget om det, også i forhold til dommere, at det er jo et image du giver dommeren. Er det 10-12 mand efter kampen, der står og brokker sig til dommeren...

	84
	Interviewer
	Ja, og hvis det er hver kamp.

	85
	K1
	Ja, lige præcis. Så går det udover klubben, ligesom det ville gå uover enhver virksomhed, hvis de lavede noget dumt, ik'.

	86
	Interviewer
	Ja ja, helt sikkert.

	87
	K1
	Så jeg håber da, at de tænker over det.

	88
	Interviewer
	Ja

	89
	K1
	Men jeg ved det ikke altid.

	90
	Interviewer
	Nej, okay. Men jeg har faktisk ikke mere at spørge om, så det var vist det.

	91
	K1
	Okay, så håber jeg, at du kan bruge det.

	92
	
	


Bilag 5
Transskription af interview 2: Klubleder 2 (K2)
	Nr.
	Taler
	Ytring

	1
	Interviewer
	Det første jeg gerne vil spørge om, det er, hvordan det sådan overordnet foregår, når I skal have nyt tøj og spilletøj herude i jeres klub?

	2
	K2
	Jamen da vi startede Randers HH for fire, snart fem år siden, ville vi gerne finde noget tøj, der var lidt anderledes og skilte sig ud...

	3
	Interviewer
	Okay...

	4
	K2
	… altså vi ville gerne prøve at finde noget tøj, der ikke ligner det de andre spiller i. Fx valgte vi en meget mørk blå, næsten sort farve til både trøjer og shorts. I stedet for bare at vælge blå og hvid eller rød og hvid.

	5
	Interviewer
	Ja, okay.

	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. Det er jo klart, at for en breddeklub som os... 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. Og vi bruger jo en del tøj. Der er selvfølgelig spilletøjet vi bruger i kampene, men derudover vil vi jo også gerne have træningsdragter, træningstøj... altså t-shirts og shorts, og så evt. en jakke og taske. Så det er klart, at vi bliver nødt til at se på... jamen hvad kan de give os af tilbud, samlet tilbud.

	7
	Interviewer
	Ja, det er klart nok. Men hvis du nu kigger lidt i disse kataloger fra Nike, Adidas, Umbro osv. (K2 kigger i katalogerne). Er der så noget i de kataloger, der kan have indflydelse og påvirke beslutningen om tøjvalg?

	8
	K2
	Hmm... altså selve billederne, altså dem af de store stjerner, det er ikke noget vi kigger på overhovedet. Kollektionsbillederne af tøjet kan sagtens være noget vi kigger på og også noget der kan fange vores interesse. Men jeg tror ikke som sådan, at det er noget der påvirker den endelige beslutning. Det handler mere om, hvad vi ser nede ved forhandleren. 

	9
	Interviewer
	Okay.

	10
	K2
	Men de er da super flotte de her kataloger, ingen tvivl om det. Men jeg tror sgu mere det er vores spillere, altså slutbrugeren, der ville tænde på billederne af de kendte stjerner... og måske også mig selv som slutbruger... øhm, men ikke som klub. Der handler det mere om at få lavet en god aftale.

	11
	Interviewer
	Okay. Hvem bestemmer, hvad for noget tøj det skal være? Hvem har indflydelse i beslutningsprocessen?

	12
	K2
	Jamen det gør vi i ledelsen. Altså vi har spillet i Hummeltøj i de fire år vi har eksisteret. Og det startede vi nok med, fordi vi syntes at Hummel... vi kender jo også Hummel fra KFUM (Læs: Randers KFUM), men at Hummel har været meget tilfredsstillende. Men det handler jo også om, hvad Sport Direct kan tilbyde os... for igen, prisen betyder altså meget. Og det er jo også os, der sidder i ledelsen, der har med økonomien at gøre, så derfor er det også os, der tager beslutningerne omkring tøjvalg.

	13
	Interviewer
	Okay, men hvad med trænere og spillere, har de inge indflydelse ingen denne sammenhæng?

	14
	K2
	Hmm... Umiddelbart har de ikke nogen indflydelse. Men hvis der kommer en træner hen og siger, at han har fået et godt tilbud eller at han hørt om eller set noget rigtig fedt tøj så... øhm... jamen så er det da helt sikkert noget vi godt kunne være åbne overfor. Men som hovedregel er det os, der står for det.  

	15
	Interviewer
	Okay, hvad så med spillerne?

	16
	K2
	Som udgangspunkt, hvis der kom en spiller hen og sagde, at han gerne ville ha' at spilletøjet skulle være Nike eller Adidas eller...whatever... jamen, så ville jeg fortælle ham, at han skulle koncentrere sig om at spille håndbold. Så skal vi nok stå for tøjindkøbet...

	17
	Interviewer
	Okay, men hvad nu, hvis en spiller kom hen til dig og sagde, at han havde set et givent mærke... lad os bare sige et nyt mærke... at han havde set et nyt mærke som han synes var rigtig fedt og som lavede nogle fede dragter osv. Kunne det have en påvirkning? Er det noget du/I ville tage til efterretning?

	18
	K2
	Hmm... Tjaa... altså, det har jeg godt nok ikke lige tænkt over. Jeg tror aldrig jeg har prøvet det, når jeg lige tænker over det... Men nej, det ville jeg da nok ikke være afvisende overfor. Men igen, det skal være inden for rimelighedens grænser, det skal også hænge sammen økonomisk. Så hvis én af vores spille sagde til mig, at han havde set et Adidas sæt, der var rigtig fedt og smart, men at det også kostede 8500 kr. bare for spillesættet, så... jamen så ville han ikke have nogen indflydelse.

	19
	Interviewer
	Okay, så indenfor rimelighedens grænser?

	20
	K2
	Ja, lige præcis.

	21
	Interviewer
	Ja, okay. Hvad kigger I på, når i vælger nyt sportstøj? Pris, kvalitet, image, brands?

	22
	K2
	Øhm... Jamen igen, prisen er vigtig, det kan vi ikke komme udenom. 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.

	23
	Interviewer
	Det er forståeligt...

	24
	K2
	Og som sagt spiller vi i Hummel og har gjort det fra start af. Og Hummel synes vi også har ry for... eller har et image, der står for god kvalitet. Man ved sgu lidt, hvad man får. Men om vi kigger på Hummel som brand... øhm... det tror jeg sgu ik'.

	25
	Interviewer
	Nej... okay.

	26
	K2
	Men vi ser meget på, hvordan tøjet ser ud. Det er også vigtigt. Altså først og fremmest skal farverne være de rigtige, det er meget vigtigt. Og sådan tror jeg egentlig det er i mange klubber. Men derudover vil vi gerne have noget tøj, der er smart... der er lidt moderne også. Vi har jo mange spillere på de der 15, 16, 18 år, og for dem er det jo også vigtigt at se smart ud. Det betyder da helt klart noget. Men også for os... os udenfor banen... jamen vi synes da også det skal se godt ud, når vi spiller. Helt sikkert. 

	27
	Interviewer
	Jamen, det er klart. Foretrækker i så nogle mærker frem for andre?

	28
	K1
	Lige nu foretrækker vi Hummel, for dem er vi godt tilfredse med. Men det er ikke sådan, at det absolut skal være Hummel. Vi synes som sagt, at Hummel laver nogle pæne produkter, ligesom kvaliteten også er god, men det er ikke sådan, at vi ikke er åbne overfor nye mærker... øhm... hvis vi kunne finde frem til et god løsning... slet ikke.

	29
	Interviewer
	… så i kunne godt være åbne overfor nye mærker?

	30
	K1
	Ja, det kan slet ikke udelukkes.

	31
	Interviewer
	Okay, for nu har vi eksempelvis Mass her, der er et nyt mærke... i hvert fald her i Danmark. Kunne det være en mulighed?

	32
	K1
	Hmm... tja... jeg vil ikke udelukke det i hvert fald, men... det ser jo ganske fint ud, når man kigger her i deres katalog... det synes jeg. Men altså umiddelbart tror jeg ikke lige det var Mass jeg ville vælge, hvis jeg stod i den situation, at jeg skulle finde noget nyt tøj, og et nyt mærke til HH (læs: Randers HH). Jeg kender ikke rigtig mærket, og ved jo derfor heller ikke så meget om det... om kvaliteten er iorden osv. 

	33
	Interviewer
	Nej okay, men hvad kunne gøre, at Mass... eller et andet nyt mærke fik jeres interesse?

	34
	K2
	Øhm... som jeg tidligere har været inde på, så er det et must, at vi kan få et tilbud, der er interessant rent økonomisk. Jamen så skal kvaliteten jo også være i top... øhm... eller er det også vigtigt at designet og udseendet passer ind i vores klub. Vi skal kunne få tøjet i de rigtige farver, ellers siger det jo sig selv, at det ikke rigtig passer ind. Men det må også gerne være noget, der er moderne... noget man også godt kan finde nede i sportbutikkerne. Altså vi kunne da godt tænke os, at folk nede i byen, går rundt i det tøj, vi har i klubben... eller noget der ligner, ikke? Det kunne da være ret fedt...

	35
	Interviewer
	Ja, klart.

	36
	K1
	… men altså oftest, så sker tøjkøb gennem Sport Direct. Der kan vi som regel lave en god aftale, og vi kan få det trykt dernede og det hele. Så vi plejer at snakke med dem. Og det vil jeg tro, at rigtig mange klubber her i Randers gør... laver en aftale med Direct (læs: Sport Direct). 

	37
	Interviewer
	Okay...

	38
	K1
	… men ellers... hvis vi snakker nye mærker, så vil jeg... altså hvis jeg skulle vælge et nyt mærke, så ville jeg gerne kende lidt til mærket inden jeg brugte så og så mange penge på det. Hummel har vist engang lavet nogle trøjer, der ikke kunne holde, rent kvalitetsmæssigt. Og det hørte man da om. Og hvis jeg hørte om at eksempelvis Mass trøjer ikke kunne holde, så ville jeg aldrig vælge dem. Hummel kom så over det igen, men altså... jeg tror at deres image betyder en del.

	39
	Interviewer
	Så et super godt image kunne godt påvirke dig til at ?

	40
	K2
	Ja... ja, det vil jeg mene.

	41
	Interviewer
	Hvad med sådan noget som tv reklamer eller annoncer i diverse aviser og blade/magasiner. Kan det påvirke jeres beslutning og jeres valg af mærke?

	42
	K2
	Nej, det kan det ikke. Vi ser dem da... eller nu kan jeg kun tale for mig selv, men jeg ser dem da. Men det er ikke noget der påvirker mig i forhold til at vælge tøj og vælge mærker til HH. Overhovedet ikke.

	43
	Interviewer
	Okay. Tænker i over, hvilke værdier jeres sportstøj sender? Også i forhold til jeres klub?

	44
	K2
	Hmm... ja, det synes jeg da. Altså vi vil gerne se ordentlige ud. Jeg synes tit man ser nogle hold i noget spilletøj, der er så slidt og forvasket, at de næsten ikke kan være bekendt at spille i det. Sådan skal det ikke være i HH. Vi vil gerne vise, at det er en seriøs klub, hvor forholdene er i top og professionelle. Altså så meget i top som vi nu kan være... du ved, inden for de økonomiske rammer. Men det er ikke sådan, at vi tænker over, hvad Hummel står for, altså deres værdier... og så forsøger at overføre deres værdier til os. Det er slet ikke i de baner vi tænker.

	45
	Interviewer
	Nej, okay... Jamen det næste jeg har, er en lille øvelse, hvor du skal... du får lige de her kort, der indeholder en række forskellige værdier. Der er nogle materielle værdi såsom pris, kvalitet, udseende... og så er der en masse eksempler på immaterielle og emotionelle værdier. Din opgave går så ud på, liste dem op i prioriteret rækkefølge, alt efter, hvad du synes er vigtigt for et godt sportsmærke. Du må også gerne selv komme med nogle nye værdier, der ikke er med her i bunken.

	46
	K2
	Ja okay... spændende. Øhm...jamen pris og kvalitet vil jeg så nok sætte øverst. Det har vi jo snakket lidt om. Altså prisen ER afgørende, det kan vi ikke komme uden om. Kvaliteten igen... det er også noget vi... og ja, også mig selv som privatperson, vægter meget højt. Det skal sgu kunne holde til noget... og det dur heller ikke at det krymper i vask eller mister farven, eller noget i den stil. Og pasformen også. Det skal bare være iorden. 

	47
	Interviewer
	Jamen klart nok.

	48
	K2
	Så har jeg 'Design/udseende'... øhm... jamen som jeg også har været inde på, så spiller det selvfølgelig også en rolle. For os er det faktisk også vigtigt, at der er plads til vores sponsorer... altså tryk på trøjerne, sponsorlogoer osv. Vi vil gerne have, at der plads til at putte en sponsor på maven, omme på ryggen... og så også her på forsiden af skulderen. Så derfor dur det ikke, hvis der er nogle syninger eller noget, der går indover. Sådan noget kigger vi egentlig også på. Men ja, udseende og design betyder absolut noget, så den vil jeg også placere heroppe. Og så farverne selvfølgelig.

	49
	Interviewer
	Ja... okay.

	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.

	51
	Interviewer
	Så det kunne for dig godt være interessant, hvis et nyt mærke, lad os bare sige Mass... hvis de selvfølgelig også gik efter at få nogle af de store klubber i stalden, men  altså også henvendte sig til mindre, lokale klubber... også hvor niveauet ikke er så højt, kunne det ævre interessant?

	52
	K2
	Det kunne det sagtens...

	53
	Interviewer
	… også hvis man forstillede sig, at det var det de slog på... altså det de gerne ville stå for, og deres ”personlighed”?

	54
	K2
	Ja, bestemt. Men det handler jo nok i ligeså høj grad om, om de kan lave nogle tilbud, hvor de tilgodeser de mindre klubber. Og giver en god service. Jeg vil faktisk mene at den her... 'Nærværende'... den hænger måske lidt sammen med den anden ('Respekt for/tilgodeser store såvel som små klubber'). Øhm... fordi, hvis de giver en god service og er til at snakke med og forhandle med, jamen så mener jeg jo også, at de på en eller anden måde er nærværende. Også hvis fx et par trøjer er gået i stykker, jamen så kan man måske aftale at man får nogle nye... måske til billige penge. Så hvis man kan fornemme, at de yder en god service og mærke at ”afstanden” mellem os og forhandler ikke er så stor, så ville det være super... det synes jeg. Og på den måde tilgodeser de jo også mindre klubber.

	55
	Interviewer
	Præcis.

	56
	K2
	Men jeg tror måske nok, at store, fx Randers FC, er ret ligeglade. De får nok penge for at spille i deres tøj. Altså Umbro betaler nok penge for at Randers FC spiller i deres tøj. Så for dem betyder det måske ikke så meget, men jeg ved det da ikke.

	57
	Interviewer
	Men du nævnte det der med afstanden mellem mærke og kunder. Jeg synes, at mange af de store mærker, Nike, Adidas osv., måske netop ikke er så nærværende. Altså man ser dem da meget i medierne og der er også mange sportsstjerner, der bruger deres produkter og på den måde viser mærkerne frem. Men man mærker dem måske ikke så tæt på...

	58
	K2
	Nej, helt afgjort, så derfor synes jeg også at nærværende... og også den her  ('Respekt for/tilgodeser store såvel som små klubber'), er vigtige.

	59
	Interviewer
	Ja.

	60
	K2
	Så er der de her... 'Ingen børnearbejde' og 'Miljøvenlige'... øhm... Jamen, det er klart, at man nok ville sortere et mærke fra, hvis man vidste at de benyttede sig af børnearbejde, det er klart. Hmm... men hvis det var det de ligefrem profilerede sig på, jamen så tror jeg ikke, at det var noget der ville gøre den store forskel for mig. For ville det så betyde, at de andre mærker benytter børnearbejde eller hvad? Så vil jeg vil nok sige, at det ville spille en rolle, hvis jeg vidste det brugte børnearbejdere. Så ville jeg frasortere dem.

	70
	Interviewer
	Okay.

	71
	K2
	Og den her med klima... Jamen, det er jo i og for også vigtigt. Men igen, det er ikke noget jeg kigger efter, når jeg skal ud og vælge nyt tøj. Men i den her tid, hvor klimaet er meget i fokus og alt skal være økologisk og bæredygtigt, så kunne der da sagtens være idé i at spille lidt på det. Ingen tvivl om det. Men det er sgu nok bare ikke noget jeg vægter så højt igen. Men også ligesom med børnearbejdet. Hvis man fandt ud af, at et mærke var decideret miljøskadelige, så kunne det sagtens komme med i mine overvejelser.

	72
	Interviewer
	Ja, okay.

	73
	K2
	Så har vi 'Kendte sportsstjerner'... Hmm, det betyder ikke noget. Altså, vi er lidt ligeglade med, hvem der spiller i hvad, og det er heller ikke noget vi tager med i vores overvejelser, når vi skal købe tøj til klubben. Men jeg tror da sagtens, at vores spillere kan kigge lidt efter hvad fx Karabatic (læs: Nicola Karabatic) spiller i... måske hvad for nogle sko han spiller i. Så 'Caroline Wozniaki' og 'Cristiano Ronaldo (CR9)' spiller ingen rolle, selvom jeg da sagtens kan se, hvor meget de betyder for Nike og... er det Adidas?

	74
	Interviewer
	Ja, det er så.

	75
	K2
	Men jeg tror mere det påvirker slutbrugeren, altså spillerne. Og for mig som privatperson, jamen så kunne det da måske i nogle tilfælde også have en indflydelse, hvis jeg vidste at en kendt stjerne havde de samme sko eller fodboldstøvler eller whatever. Det skal jeg da ikke udelukke. Men ikke for os som klub.

	76
	Interviewer
	Nej, okay.

	77
	K2
	'Stor markedsandel'. Det betyder heller ikke noget, synes jeg. Altså, jeg ved jo heller ikke, hvem der har den største markedsandel eller hvor store  andele de forskellige har. Så den vil jeg nok placere her i den nederste ende af skalaen. Øhm...

	78
	K2
	'Vindermentalitet' vil jeg nok sætte ind her (under 'Respekt for/tilgodeser store såvel som små klubber'). Og det vil jeg gøre fordi jeg synes, at det bestemt ikke gør noget, hvis man kan se at mærket gør noget, yder noget for at være de bedste til det de laver. Det synes jeg da er meget fedt. Og også når det netop er relateret til sport, så er det da bestemt noget, der er relevant. 

	79
	Interviewer
	Men det er også lidt ment som, at man skal forbinde mærket med vindere og det at vinde...

	80
	K2
	Ja... men det er jo også noget, man som sportsmand kan relatere til, for det er vel i virkeligheden dét, det hele handler om, ikke. Og det vil man da også gerne udstråle, ingen tvivl om det.

	81
	Interviewer
	Klart.

	82
	K2
	Hmm....Jamen jeg ved ikke lige med 'Originalitet'... Øhm...

	83
	Interviewer
	Nej, men du behøver nu heller ikke placere dem alle sammen, bare du har fået de vigtigste med?

	84
	K2
	Det har jeg. Altså pris og kvalitet, dem kan vi ikke komme udenom. Og design. Af de mere bløde værdier, der synes jeg helt sikkert, at den med at de tilgodeser de mindre klubber også, den kan jeg godt li'. 

	85
	Interviewer
	Ja, og det kan jo også være i forbindelse med markedsføringen. Du ved, at  de tilgodeser lokalklubberne og er nærværende. Altså, kommer ud i klubberne.

	86
	K2
	Helt bestemt, det er der ingen tvivl om. Klima og børnearbejde er jo også vigtige, men det har vi jo også været inde på. 

	87
	Interviewer
	Ja, det er super. Så har jeg lige det sidste her... det har vi også været lidt inde på. Men hvilke værdier vil jeres klub gerne udstråle eller stå for?

	88
	K2
	Jamen, vi vil jo gerne stå for at være en klub, hvor der er styr på tingene, og hvor der er en vis seriøsitet og et højt ambitionsniveau. Vi vil gerne have, at talenterne i Randers og omegn bliver her i byen og spiller for byens hold, i stedet for at søge ud til de andre klubberne. Sådan var det jo før i tiden, hvor alle de gode spiller flyttede til Bjerringbro fordi det var mere attraktivt at spille der. Mht. vores tøj, jamen så vil vi jo gerne, som jeg også var inde på, vil vi gerne se godt ud, og det må også gerne være moderne. Og jeg kan da fortælle dig, at da vi starede Randers HH, der snakkede vi da også om, hvordan vores tøj skulle se ud. Vi havde nemlig en idé om, at vi gerne ville skille os ud. Vi ville gerne differentiere os lidt fra de andre. Og det kunne vi fx gøre ved at finde en farve, som er lidt anderledes end det de andre spiller i. Men ja... ellers vil vi jo gerne være med til at udvikle den talentmasse der er, det er klart. Det er jo også en del af hele vores koncept med, at vi har både junior- og ynglinge hold, der gerne skulle spille med i ligaen næste år, og så vores seniorer, der meget gerne skulle rykke op i 2. division næste sæson. Jamen, så er det jo vigtigt at talentudviklingen fungerer og at der bliver taget hånd om spillerne, så vi kan holde på dem. Men også at vi har nogle gode trænere osv. der netop kan gøre til bedre håndboldspillere. Så helt sikkert...

	89
	Interviewer
	Ja, det er klart. Så har jeg vist ikke mere at spørge om. Så jeg vil gerne sige tak fordi jeg måtte tage lidt af din tid.

	90
	K1
	Det var skam så lidt. Jeg er glad for at jeg kunne hjælpe.

	91
	
	


Bilag 6
Transskription af Fokusgruppeinterview
	Nr.
	Taler
	Ytring

	1
	Interviewer
	Okay, det første vi skal lave, eller i skal lave, er en lille øvelse, der går ud på, at i skal klæde jeres påklædningsdukker på. I skal altså kigge i alle de her kataloger, finde det i nu synes de skal have på og klippe det ud, og sætte det på jeres dukker. I skal klæde den helt på. Så i skal altså både finde T-shirt eller trøje, benbeklædning og fodbeklædning. Altså sko eller fodboldstøvler eller hva’ i nu har lyst til. Og så må i også gerne finde noget hovedbeklædning, en hat eller en kasket eller noget. Eller måske en andre former for accessories. Så i skal simpelthen klippe det ud i foretrækker, så snakker vi om bagefter, hvorfor i netop har valgt som i har gjort, og hvorfor i valgt de mærker. Så nu er det egentlig bare at gå i gang.

	2
	Lasse
	Det er ikke noget med, at det skal passe til en bestemt sportsgren eller noget?

	3
	Interviewer
	Nej, det er bare sådan hvad du synes der er fedt eller hvad i lige foretrækker. Og hvis der nogle mærker som i ikke kan finde i de her kataloger, så må i bare lige skrive det på et blankt stykke papir, og sætte det på. 

	4
	Martin
	Så klipper man bare sådan en overdel ud og sætter den der?

	5
	Interviewer
	Ja, præcis. Det er ikke sikkert, at det lige passer med størrelsen, ha ha.

	6
	Martin
	Det er genialt tænkt det her… jeg er Adidas-mand, ha ha… Messi.

	7
	
	Småsnak (uden relevans)

	8
	Rasmus
	Må man godt blande dem?

	9
	Interviewer
	Ja ja…

	10
	Rasmus
	Altså så tager man en tennistrøje her og…

	11
	Interviewer
	Ja, bare i finder noget til overkrop, til benene og så nogle sko eller noget.

	12
	
	Småsnak (uden relevans)

	13
	Morten B.
	Der er sgu lidt Juventus over den der… det kan jeg godt lide.

	14
	
	Småsnak (uden relevans)

	15
	Morten B.
	Er det nogen, der er stødt på nogle Nike bolde?

	16
	Tobias
	Kig i den her…

	17
	
	Småsnak (uden relevans)

	18
	Morten B.
	Jeg vidste faktisk ikke, at Umbro lavede håndbold sko. 

	19
	
	Småsnak (uden relevans)

	20
	Interviewer
	Nå, er i ved at være der?

	21
	Lasse
	Ja, jeg er i hvert fald klar.

	22
	Morten B.
	Jeg kan vist heller ikke komme mere på.

	23
	Rasmus
	Ha ha, mit er sådan meget forskellige størrelser. Og jeg har altså både trøje inden under og uden på. 

	24
	Interviewer
	Jamen, det er også helt i orden… Er vi der?

	25
	Lasse, Tobias, Morten A.
	Ja.

	26
	Interviewer
	Okay, jamen så skal i jo til at forklare, hvorfor i har valgt de der mærker og de forskellige dele. Og jeg tror egentlig det vil fungere bedst, hvis vi tager jer en og en, så i lige kan præsentere og forklare de forskellige dele i har valgt… og hvorfor i har valgt dem. Så lad os starte med dig, Morten.

	27
	Morten B.
	Jamen, jeg har valgt et spillesæt fra Mass, og det er mest fordi det er gul og blå. Og så har jeg valgt en Adidas støvle, for jeg synes de laver nogle gode støvler. Og det er det samme med ben skinnerne, det er også Adidas. Og Nike bolde, fordi det er nogle super bolde, dem spiller vi selv med. Og så har jeg givet ham et svedebånd på.

	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.

	30
	Interviewer
	Okay… Så kan vi springe videre til dig.

	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. 

	32
	Interviewer
	Okay… næste.

	33
	Morten A.
	Jamen øhh… Jeg har valgt en Nike hat, fordi den så smart ud. Så har jeg valgt Mass træningsbukser og træningstrøje, fordi det ser afslappet ud, det ser ud til at være godt at træne i. Så har jeg valgt Adidas badetøfler… de ser også gode ud. Og så en Adidas bold, og det er også fordi man ved, at de laver gode bolde… også en VM bold osv… Så det…

	34
	Interviewer
	Fint. Hvad med dig, Martin?

	35
	Martin
	Jeg har valgt Adidas fra top til tå, fordi jeg er Adidas mand. Jeg synes, at deres fodboldstøvler sidder helt perfekt, især deres ’Predator’ kollektion. Og jeg spiller stort set ikke i andet, når jeg vælger støvler, så… det er derfor jeg har valgt dette mærke.

	36
	Interviewer
	Okay…

	37
	Rasmus
	Ja, jeg har valgt sådan lidt blandet. Jeg har valgt et par Nike fodboldstøvler, fordi det har jeg fundet ud af, at det nok er det, der passer mig bedst. Jeg har prøvet lidt forskellige mærker, men synes at Nike er dem, der sidder bedst. Og så har jeg et par Umbro strømper, fordi igen, det er dem jeg synes er bedst, dem der passer mig bedst. Og så har jeg valgt et par Mass shorts… øhh, igen… jeg kan godt lide dem vi træner i. De sidder rigtig godt og er behagelige at have på. Og så til overkroppen, der har jeg en Nike sweatshirt eller en hættetrøje. Nej sludder og vrøvl, en Adidas hættetrøje. Men det var mere fordi jeg synes den var smart, det kunne ligeså godt have været Nike eller noget andet. Det er lidt det samme med T-shirten jeg har valgt. Det er en Adidas T-shirt, og det er også fordi jeg ved, at det er god kvalitet. Det kunne også godt være Nike. Og det var vist det.

	38
	Lasse
	Ja, så er det jo mig. Jeg har valgt Nike fra top til tå. En Nike cap. Fordi jeg har valgt Nike, er fordi jeg synes det er det fedeste mærke. Det er god kvalitet osv. Så har jeg valgt en Nike fodbold, fordi det er kvalitetsbolde. Hvis vi lige gennemgår det jeg har valgt – en Nike støvle, en grøn støvle. Jeg synes at mht. til fodboldstøvler, så synes jeg at Nike har et større udvalg i design, farver osv., og det kan jeg godt lide. Så har jeg et par Nike shorts og et par Nike målmandshandsker. Målmandshandskerne ville jeg gerne have valgt i et andet mærke, men mangler lidt et katalog fra de mærker. Men i mangel af bedre, så tog jeg lige et par Nike, hvilket jeg også tror, er ganske udmærket. Men ja, generelt Nike fra top til tå. Jeg kan godt lide Nike, og man symboliserer sig også lidt med vinderhold, da de ofte spiller i Nike.

	39
	Interviewer
	Okay, det er bare fint. Men hvad forbinder i så med et godt sportsmærke eller et godt sportsbrand? Altså når man snakker om brands, så snakker man tit om de materielle ting ved det. Nu nævnte flere af jer fx kvalitet og design og udseende. Men så er der også andre ting som mange brands slår lidt på. Sådan noget som de lidt mere immaterielle og emotionelle værdier. Det kan være noget som mærket gerne vil stå for, en slags personlighed eller nogle holdninger, der knyttes til mærket. Sådan helt generelt, hvad forbinder i så med et godt sportsmærke? Kan i give nogle eksempler? 

	40
	Martin
	Jamen altså, nu fx for fodboldstøvler, som nok er det mest interessante for os, når man spiller fodbold. Så forbinder jeg med et godt mærke, at pasformen er helt i orden og man ved, hvad man får. Så man køber det mærke igen og igen. Det er vel også derfor mange af os spiller i det mærke vi nu engang går, for det har vi gjort i mange år. Og nu med Adidas ’Predator’ som jeg synes er helt genial, jamen det er pasformen og den måde den sidder på foden, så du har større styrke med bolden. Og det er derfor jeg vælger den. Og så også nogle fede farver. 

	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. 

	42
	Interviewer
	Så det kan godt have en indflydelse, hvis i ser de store stjerner i fjernsynet, og de spiller i Nike eller Adidas eller noget andet? Det kan godt være noget i kigger efter?

	43
	Martin
	Ja, Nike og Adidas er gode til at lave reklamer med Ronaldo og Messi og alle dem der, og det er selvfølgelig der man får øjnene op for dem. Men nu fx et mærke som Joma eller hvad de nu hedder – hvis de slog lidt mere på reklamer, så kunne jeg nok godt finde på at købe dem også, hvis man vidste lidt mere om dem. Men det gør jeg jo ikke.

	44
	Tobias
	Det er jo også det, at hvis man ser nogle hold eller nogle stjerner gå i noget bestemt tøj… Jamen, så tænker man nok også, at det der tøj er kvalitets tøj, ellers ville han jo nok ikke gå i det.

	45
	Rasmus
	Der er jeg også enig. Det er jo klart, at det har en stor indflydelse, når man ser hvad de store stjerner har på. Det ved man også fra Umbro. Altså, for ti år siden, der gad man jo heller ikke spille i det. Men nu efter at de også har fået flere hold til at spille i Umbro, så er der også klart flere der vil spille i det. Og man har jo også fundet ud af, at det er en god kvalitet. Ligesom mange af de andre mærker.

	46
	Interviewer
	Okay. Nu fx med Nike - der var på et tidspunkt, hvor det kom frem i medierne, at de benyttede børnearbejde. Er det noget man som slutbruger tænker på, når man skal ud og vælge?

	47
	Martin
	Man burde jo tænke på det, men det er ikke noget jeg skænker en tanke. 

	48
	Morten B.
	Jeg vil også sige, at hvis jeg står nede i forretningen og skal vælge en fodboldstøvle, så tænker jeg ikke over, om det er en dreng, der har siddet og syet den eller… det tænker jeg ikke over.

	49
	Martin
	Overhovedet ikke.

	50
	Lasse
	Man kan sige, at hvis der har været meget fokus på det i medierne og blevet kørt meget op. Nu der med Nike – der var de hurtige til at tage afstand fra det og ville lave diverse undersøgelser og sørge for at det ikke gentog sig. Men er det nu sket igen og igen, så tror jeg da nok jeg ville tænke over det. Så ville jeg måske nok forbinde Nike med en dårlig ting. Så kan det da godt ske, at det smitter af. Men jeg synes de har været gode til at tage afstand fra det der, og at det selvfølgelig ikke har været meningen.

	51
	Morten B.
	Det kan jo nok også godt smitte af på de store hold, så de siger at de ikke vil spille i det. Og hvis de ikke vil spille i det, så gider man måske heller ikke selv at spille i det.

	52
	Rasmus
	Jeg er enig. Det er selvfølgelig noget man tager afstand fra, men det er heller ikke noget jeg har tænkt over, hvis jeg har stået og skulle vælge et eller andet.

	53
	Lasse
	Ikke i det omfang det har været i endnu. Men hvis det blev større…

	54
	Rasmus
	Det handler jo nok heller ikke kun om de her mærker. Desværre ved man, at det findes. Og om det er Nike eller… jamen så er der lige pludselig mange ting, man ikke kan vælge… desværre.

	55
	Interviewer
	Okay. Har i haft nogle gode eller dårlige oplevelser med noget tøj eller nogen mærker? Og det kan jo også godt være rent materielt…

	56
	Morten B.
	Det har jeg haft med Lotto (italiensk mærke), og alligevel har jeg købt støvlerne en gang til. Jeg havde spillet i dem i 45 minutter, og så var farven gået af dem.

	57
	Interviewer
	Hvorfor købte du dem så igen?

	58
	Morten B.
	Fordi de sidder super godt på foden.

	59
	Interviewer
	Okay.

	60
	Martin
	Og det er det vigtigste.

	70
	Morten B.
	Det er det vigtigste. Om farven så holder i 14 dage, det er lige meget.

	71
	Interviewer
	Nu snakkede vi lige om det der værdier før. Der er som sagt de materielle og de immaterielle. Hvilke værdier synes i så et sportsmærke skal indebære? Altså, vi er nok alle sammen enige om, at de helst skal sidde godt og kvaliteten skal også være god. Men hvad kunne ellers være noget, et godt mærke skal indebære?

	72
	Tobias
	De skal have et fedt design, synes jeg.

	73
	Morten B.
	Ja, det må godt se ordentlig ud. 

	74
	Tobias
	Det skal jo ikke være grimt. Det tror jeg er meget generelt.

	75
	Lasse
	Så er det et eller andet sted også vigtigt, at de produktudvikler og er innovative. Det er nok sådan noget, at Nike og Adidas er bedst til, og de har nok også det største budget. Men finder hele tiden på nye måder, hvorpå man kan styre bolden bedst fx. Pasformen kan være lidt bedre. Og det betyder da meget, at de gør noget ud af det.

	76
	Interviewer
	Så nytænkende?

	77
	Lasse
	Ja, præcis…

	78
	Tobias
	Det er vel også Nike, der tør. De er de første, der laver lyserøde og lilla støvler. Umbro er nærmest kun hvide eller sorte støvler, mere neutralt. De tænker måske på kvaliteten, hvor Nike tænker lidt på begge dele, og tør at prøve noget nyt. 

	79
	Lasse
	Jeg tror heller ikke, at nogle af de mindre mærker ville kunne tåle at gå ud og produktudvikle så meget, for hvis de kommer på banen med et eller andet nytænkende, som Nike muligvis kunne sælge, fordi de har så mange markedsføringskroner. Det ville de der små mærker ikke kunne gøre, fordi der er det ikke sikkert, at folk ville købe det. De ville tænke: ”Det ved man sgu ik’ lige hvad er”. Hvorimod Nike lige hurtigt ville få nogle af stjernerne til at spille i det.

	80
	Morten A.
	For mit vedkommende er det ikke nødvendigt, at de sætter store stjerner til at markedsføre deres produkter. De skal bare være innovative og lave gode produkter, og så kan de bruge deres reklamepenge anderledes, end på store stjerner.

	81
	Interviewer
	Ja, okay. Hvis vi nu tager fat i én som Tiger Woods. Han er jo en af dem som Nike har i stalden. Og han er jo længe været et godt eksempel på et rigtig godt brand. Og Michael Jordan var jo også en, der var virkelig god for Nike. Både ham og Tiger Woods står for noget, og Caroline Wozniaki står jo også for noget særligt. Hun er jo miss Sunshine, og en som folk ser op til. Tiger Woods var også en som mange så op til, men så skete der jo lige det, at han var sin kone utro og det kom frem i medierne. Det gik virkelig stærkt ned af bakke. Og det kan man sige, det går også udover hans brand og kan også godt gå udover Nike. Men hvordan ser i på sådan noget?

	82
	Morten A.
	Det er jo et golf eksempel, og jeg ved ikke hvordan jeg ville have det, hvis det var en fodboldspiller. Jeg spiller ikke selv golf, men for mig har det ikke nogen indflydelse overhovedet. 

	83
	Interviewer
	 Så du ville hverken vælge Nike fra eller til pga. af ham?

	84
	Morten A.
	Nej, men jeg ved ikke om en golfspiller ville vælge Nike handsker næste gang eller…

	85
	Martin
	Nej, jeg vil sige, at han har godt nok lavet en bommert i sit privatliv. Men jeg vil stadig sige, at han er en 1’er indenfor den sportsgren han repræsenterer, og det samme med mærket. Så jeg synes det er helt o.k. at han bærer mærket. For mig gør det ikke noget. Men det er da dumt, men det er stadig i forhold til sporten, man skal tænke.

	86
	Lasse
	Ja, der er jeg enig. Han er så overskyggende indenfor den sport, at det også overskygger det andet. 

	87
	Rasmus
	Hmm… for mig tror jeg faktisk, at de ville styrke Nike, hvis de sagde, at det der tager de afstand fra. Fordi Nike er jo ikke kun golf. Jeg ved godt, at lige indenfor den sport, der er han toppen af pop’en, men der er jo mange andre gode golfspillere, som er ligeså prof.

	88
	Morten A.
	Men hvis Nike skal fremstå som nr. 1, så bliver de også nødt til at have de stjerner, som er nr. 1i stalden.

	89
	Rasmus
	Ja ja, men når han har dummet sig sådan der, så tror jeg… altså for mig… så tror jeg godt, at de kunne styrke sig, hvis de sagde det gider vi ikke være med til, så cutter vi og finder noget andet. 

	90
	Tobias
	De kunne også gå i den anden grøft, og så gå ud og melde ud, at han har lavet noget lort og at de er klar over det. Men at han stadig er en kanon golfspiller og en vindertype som de går efter. Så ville de bakke ham op og sige, at han er menneskelig… og så hjælpe ham videre også. 

	91
	Morten B.
	Det er jo ikke noget kriminelt han har lavet…

	92
	Tobias
	Nej, præcis.

	93
	Lasse
	Det er noget moralsk forkert han har lavet, men det er ikke noget med, at han har slået nogen ihjel eller noget. Så på den måde bliver det ikke for mig noget, der skader Nike. 

	94
	Interviewer
	Nej, okay. Men ofte når man snakker om de der immaterielle værdier, så er det jo fordi at de forskellige mærker står for et eller andet, det kan være mange ting. Og så synes slutbrugerne, at det er meget fedt. Det er noget de kan se sig selv i, noget de kan afspejle sig selv i.

Men nu skal vi lige i gang med en ny øvelse her. I får lige en række kort, hvor der er nogle forskellige eksempler på brandværdier. Der er eksempelvis materielle som ’Pris’, ’Kvalitet’, men også en del af de immaterielle. Så vil jeg gerne have jer til at lægge dem op i prioriteret rækkefølge, alt efter hvad i synes der er vigtig for et godt sportsmærke.

	95
	Martin
	Okay… altså hvordan de gerne vil fremstå eller hvad der bare er vigtigt?

	96
	Interviewer
	Jamen, alt sammen… tænk over, hvad i synes er vigtigt.

	97
	
	Småsnak (uden relevans)

	98
	Morten B.
	Hvor man skal vi vælge?

	99
	Interviewer
	Jamen, i behøver ikke nødvendigvis tage dem alle sammen, men prøv at tænk over dem, og så ta’ dem, du synes kunne være vigtigt for et sportsmærke. Og det er set ud fra et slutbruger-perspektiv. 

	100
	Interviewer
	Er i færdige?

	101
	Lasse, Rasmus, Morten A.
	Ja…

	102
	Interviewer
	Jamen, så synes jeg bare i hver især skal forklare, hvad i har valgt og hvorfor i har valgt dem. Skal vi starte med dig igen?

	103
	Morten B.
	Jeg har valgt ’Kvalitet’ som nummer et. Jeg synes det er vigtigt, at det er tilpas, og det skal være noget ordentligt materiale. Og så har jeg valgt ’Nytænkende’, fordi jeg synes det er vigtigt, at de hele tiden kommer med noget nyt, så der kommer en ny støvle hvert år. Herefter har jeg valgt ’Pris’. Jeg synes også, at prisen er afgørende, når man skal ud og vælge støvler og ting og sager. Det behøver ikke lige at være det dyreste. Så må det også gerne være originalt. For mig behøver det ikke at være lyserøde eller lilla støvler. Så synes jeg heller ikke at det gør noget, at nogle af de kendte spiller i det, i hvert fald. Det må de gerne.

	104
	Interviewer
	Hvorfor det?

	105
	Morten B.
	Det er måske lidt igen med kvaliteten. At det må være noget ordentligt, hvis de spiller i det.

	106
	Tobias
	Yes… jeg har valgt ’Design/udseende’ som den første, fordi det er det første man som kunde kigger på – det er, om man synes det ser fedt ud. Så jeg tror det er meget vigtigt, at have et fedt design. Og så det næste, der også skal høre til, det er ’Kvaliteten’. Når man har set, at det er noget man gerne vil have… altså udseendesmæssig, så er det nok kvaliteten man kigger efter, om det er noget der holder. Så skal man være ’Nytænkende’. Man skal udvikle sine produkter, det er klart. Og så har jeg valgt kendte sportsstjerner. Det har jeg gjort, fordi jeg synes det er en af de bedste måder, at komme ud til kunderne på. Der er så mange der ser det. Så har jeg taget ’Miljøvenlig’ med. For sådan som det er nu, så går folk så meget op i klima og miljø, også er det måske også noget man kan vinde lidt på, hvis man går op i det. ’Vindermentalitet’… Ja, den viser, at man vil være de bedste. Og det kan man jo gøre ved at lave de bedste produkter og vise at man vil det. Så er det den her ’Respekt for/tilgodeser store såvel som små klubber’. Det er fedt, hvis de kan vise, at der skal være plads til alle. Det kan jeg faktisk godt lide.

Men det er vist det.

	107
	Interviewer
	Okay. Hvad med dig?

	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. Ligesom de andre, har jeg også valgt ’Design/udseende’, og det hænger lidt sammen med at være nytænkende, altså at man er innovativ og kreativ, og prøver at lave noget nyt, der ikke er set før. Så er der ’Kvalitet’ af produkterne, det siger lidt sig selv. At man selvfølgelig går efter en høj kvalitet. Og så synes jeg også det er vigtigt, at man har respekt for og tilgodeser de store og små klubber (’Respekt for/tilgodeser store såvel som små klubber’). Bl.a. ved lokalklubberne, hvor de kan gå ind og lave aftaler omkring tøj eller… altså spilletøj, træningstøj og støvler osv. Det synes jeg godt man kan tilgodese. Så den synes jeg egentlig er ret cool. Men de andre her… jamen, det ved ikke lige helt, så…

	109
	Interviewer
	Nej, okay. Hvad siger du, Martin?

	110
	Martin
	Jeg har valgt ’Kvalitet’ som den første, fordi det er vigtigt for mig, når jeg fx vælger fodboldstøvler. Det skal sgu være ordentligt. Og så har jeg valgt ’Vindermentalitet’ som nummer to, fordi at, dels skal mærket vise, at de vil være de bedste overfor deres konkurrenter. Og dels giver det også mig vindermentalitet… Altså, når man starter i et par nye støvler på træningsbanen eller i en kamp, så man lige nogle procent ekstra. Og det er også vigtigt for mig, når jeg køber nye støvler. ’Nytænkende’ har jeg valgt, fordi at de fx indenfor Adidas har forskellige genrer indenfor deres produktkategorier, fx indenfor støvler har de ’AdiPure’, ’Predator’, ’Tunit’ osv. Og det er også vigtigt for mig, at jeg kan finde de rigtige støvler, indenfor de forskellige grupper de har, så de hele tiden laver noget nyt. Ja, så har jeg ’Design/udseende’. Det må godt se pænt ud. Og så har jeg også ’Respekt for/tilgodeser store såvel som små klubber’. Som Tobias sagde, så er det godt at vise flaget overfor de små klubber også. Og jeg synes også, det er sjældent at man ser nogle hold i vores række (serie 3), der spiller i nogle pæne trøjer. Så det kunne være fedt, hvis alle spillede i noget fedt tøj.

	111
	Rasmus
	Ja… 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’. Og så har jeg så ’Design/udseende’ som nummer to – det skal selvfølgelig se smart ud, og det skal sidde ordentlig med en god pasform. Øh… og så prisen som nummer tre. Prisen er selvfølgelig også væsentlig, når man er ude at investere i fodbold eller hvad det nu eller kunne være. Og så ’Kendte sportsstjerner’. Vi har jo snakket lidt om det – det betyder da noget, hvad de store stjerner spiller i. Det smitter også lidt af på en selv. Så kan man associere sig lidt med dem. Og det hænger også lidt sammen med den næste her ’Vindermentalitet’, altså at man kan associere sig med dem, der gerne vil vinde. Og det vil man også gerne selv udstråle. Og så har jeg også ’Nytænkende’. Det har også en betydning for mig. Om de kommer med nogle nye ting og tænker fremad. Så har jeg ’Stor markedsandel’, der jo også hænger sammen med det andet. At jo større de er, desto mere kender man jo nok også til dem. Og så ser man nok også mere til dem, hvilket også kan have en indflydelse. 

	112
	Lasse
	Yes… jamen, den jeg har valgt som den første er ’Design/udseende’. Som de andre også har været inde på, så er det det, der fænger som det første. Det hjælper heller ikke noget at det er god kvalitet, hvis det ud af helvedes til. Så det er det vigtigste. Så er der ’Kvalitet’. Det er selvfølgelig også vigtigt, at det er noget der holder, og ikke går i stykker med det samme. Så har jeg ’Pris’ som den tredje faktor, der bestemt også er vigtig, så man føler at det man giver, der får man noget value for det man betaler for. Øhm… så har jeg taget nytænkende, som vi også tidligere har været inde på. Det er vigtigt at de udvikler sig og at det ikke bare er de samme, der går igen og igen, år efter år. Der må gerne ske noget nyt, så man inspireret til at købe noget nyt. ’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. Øhm, som den sidste har jeg valgt ’Ingen børnearbejde’… altså, man kan sige, at som vi var lidt inde på tidligere… Jeg tror, at hvis det blev slået op, at virksomhederne brugte børnearbejde, så tror jeg at jeg ville tage stor afstand fra det… og hvis de ikke selv tog afstand fra det. Så derfor spiller det også en rolle, hvis de bruger det. Men så længe de tager afstand fra det, så mener jeg ikke det har så meget at sige. Det var det.

	113
	Interviewer
	Okay. Nu har i alle sammen nævnt ’Design/udseende’ som en af de værdier, der er vigtige. Men tænker i over, hvad i gerne vil udstråle med det tøj i vælger, fx fodboldstøvler… eller andet tøj?

	114
	Martin
	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. Især hvis det er det nyeste af det nyeste. Og andre fordi, at det er det dyreste af det dyreste. Så jeg tror, at det sådan man tænker, når man vælger de farver. Hvorfor har du valgt dine lilla? 

	115
	Morten A.
	Jamen, jeg skulle lige til at sige det. For mig personligt, er det lige så meget for ikke at ligner alle de andre i sorte støvler. Altså mulighederne for at differentiere sig er der jo, så det er derfor jeg gør i hvert fald.

	116
	Lasse
	Men jeg synes jo også, at der er forskel på produkter. Hvis det er fodboldstøvler, så er design og udseende ikke så vigtigt for mig. Men hvis det var tøj, så betyder det meget. For mig er det mere vigtigt, at fodboldstøvler er en god kvalitet og hvordan man føler, man har det med produktet.

	117
	Rasmus
	Der er jeg enig med Lasse. De støvler jeg havde sidste år, dem syntes jeg var grimme, men jeg valgte dem, fordi jeg synes de sad godt. Men mht. hverdagstøj, så betyder udseendet mere.

	118
	Interviewer
	Hvad så med spilletøj, er der nogle ting man gerne vil udstråle med det?

	119
	Morten A.
	Jamen, nu har vi jo fx de sidste par år spillet i Kappa, altså ligesom FCK (læs: FC København) eksempelvis. Og det er jo også for at skille sig ud og for at vise at man udstråler noget selvtillid og noget sammenhold ved at komme i noget smart tøj. I år ligner vores tøj det, som eksempelvis Barcalona spiller i. Det er jo også for at skille os ud, for det er der ikke særlig mange klubber der gør på vores niveau. Men det hænger jo også lidt sammen med, hvordan mentaliteten og det hele hænger sammen i klubben. 

	120
	Lasse
	Lige præcis som Morten siger, så tror jeg også… Man kan sige, at på det niveau vi spiller på, der har vi valgt at sige, at nu vil vi gerne prøve at skille os ud på sportstøjet. Der vil vi sgu have noget, der ser ordentlig ud og god kvalitet, og noget vi føler os godt tilpas i. I stedet for noget, der er mange andre der spiller i. Og det har måske også noget at gøre med, hvad de forskellige klubber vil. Det er måske ikke alle klubber, der lige vil give mange penge for et nyt spillesæt, hvor man kan få to for samme pris.

	121
	Martin
	Ja, også overfor modstanderen. Der symboliserer det, at der er styr på tingene – både fra bestyrelsen og spillernes side, så det er jo fedt.

	122
	Interviewer
	Okay, nogen der har noget at tilføje?

Okay, jamen så skal vi over og snakke mere om markedsføring. Hvis man nu forestillede sig, at i skulle lave en kampagne eller noget reklame eller markedsføring, der er oplevelsesbaseret. Det skal jeg nok lige forklare. Altså, hvor forbrugeren bliver involveret. Hvordan skulle det så udarte sig? Nu skal jeg nok lige forklare ’oplevelsesbaseret kommunikation’. Det handler meget om, at man bruger fysiske møder og mødesteder til at komme ud til forbrugeren med sine budskaber. Man snakker om, at sådan noget som annoncer i aviser, blade og kataloger, og tv-reklamer og radioreklamer, at det ikke har helt så stor effekt som man afsenderne gerne vil have det til. Altså man ser det jo, men man glemmer det hurtigt igen. Og man kan ofte ikke huske, hvad reklamen handlede om og hvem afsenderen var. Så man snakker meget om, at man kan lave noget, der er mere oplevelsesbaseret, hvor kommer ud og møder målgruppen og involverer dem i eksempelvis en event eller noget. Det kan være noget med, ligesom med Carlsberg, hvor man kan lave en video med nogle tricks, som man så kan sende ind. På den måde bliver målgruppen i fokus, og på den måde kan man opnå lidt stærkere tilknytning til målgruppen. Men hvis skulle lave noget markedsføring eller en kampagne for et sportsmærke, der var oplevelsesbaseret… hvordan kunne det så komme til at se ud, hvordan ville det udarte sig? Hvad ville være fedt, og hvad ville være noget, der rammer jer?

	123
	Tobias
	Altså, man kunne fx lave en event sammen med den klub man sponserede. Fx kunne Kappa lave en event med FCK, hvor man kunne komme og møde nogle af FCK’s spillere, og lave noget ud af dagen. En eller anden event… det kunne være alt muligt. Hvor Kappa så også stillede en stand op, med al deres tøj og sådan noget. Noget der kunne skaffe noget interesse om det.

	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. 

	125
	Rasmus
	Ja, nu nævnte Lasse golf. Der kommer mærkerne ud i klubberne, hvor man kan få lov til at prøve alt det de har. Man får altså lov til at have det i hånden i flere timer, så har man en bedre fornemmelse om produktet. Men det er selvfølgelig sværere med fodboldstøvler. 

	126
	Lasse
	Men det kunne man jo godt. Man kunne jo godt sige, at hvis nu Nike valgte at tage rundt til alle klubber. Så kunne de godt have nogle forskellige støvler i forskellige størrelser, hvor man så fik lov til at prøve at have dem på og sparke på mål osv. Så kunne man lave nogle event, hvor man kunne vinde nogle præmier. Det er nogle gange lidt svært inde i butikken, hvor man jo ikke kan sparke til en bold.

	127
	Rasmus
	Det tror jeg faktisk kunne være skide smart. Det er der jo ikke nogen, der gør. Fx indenfor golf, som jeg selv har spillet. Der har det stor betydning, at man får lov til at prøve udstyret inden man køber det. 

	128
	Tobias
	Men i golf er det jo også en større investering. En driver kan jo godt koste 3000 kr. 

	129
	Lasse
	Jo jo, men et par fodboldstøvler kan jo også godt koste 2000 kr.

	130
	Rasmus
	Jeg tror godt de kunne vinde nogle nye kunder. Altså, jeg har altid spillet mest i Nike. Og jeg har aldrig prøvet en Umbro støvle, det kunne aldrig falde mig ind. Men hvis de nu kom ud i klubberne og siger, at de har de her fem modeller som man kunne prøve. Jamen, så kunne det let være at man ville overveje det.

	131
	Morten A.
	Ja, men fra producentens side, så skal man jo også se det økonomisk, for det koster jo virkelig mange kroner det der, og meget tid for måske at få en ordre på to par støvler. Det skal jo lige vurderes, hvordan og hvorledes det skal gøres. Hvis du fx bare tager Østjylland – der er godt nok mange klubber.

	132
	Lasse
	Helt sikkert. Så kunne man sige, at man inviterede dem, der er i Randers og omegn hen på et samlet sted, hvor de så kunne få lov til at komme ind og prøve gratis. Hvis man sammenligner med, hvad en tv-reklamer koster, tror jeg måske ikke det er helt galt.

	133
	Martin
	Jeg synes at det der Carlsberg Cup, hvor alle hold, der går videre mødes i Fælled Parken. Jeg synes den idé er skide god. Hvis Nike og Adidas gjorde det, og så på selve finaledagene derovre, kunne de udvide deres markedsføring med produkter, som folk kunne få lov til at prøve og vinde det for eksempel.

	134
	Interviewer
	Men som et nyt mærke, gælder det måske også om at komme ud og vise flaget og øge kendskabet ude hos forbrugerne. Og det kunne da godt være noget street fodbold eller noget… Nu er vi i Randers, så nede på Østervold. Lave en bane, og så komme ud til lokalklubberne og give dem en invitation. Så kan de tilmelde et hold, og så er det klart, at man skal have nogle produkter og nogle stande klar dernede. Var det noget, der eksempelvis kunne være interessant for jer.

	135
	Lasse
	Ja, helt sikkert. Man ville i hvert fald lave… altså, hvis man nu tager udgangspunkt i et af de mindre mærker, eller et nyt mærke. Så ville man nok sympatisere noget mere med dem. Man ville måske tænke, at de er nytænkende og at der sker da noget udvikling. Og så kunne det da godt ske, at man skulle prøve det. Hvis man bare ser det i en butik, så kan man godt tænke, at man ikke kender noget til det. Man har ikke rigtigt noget forhold til det. Hvis man kunne sætte det sammen med nogle positive ting, nogle oplevelser, så ville det da gøre en forskel.

	136
	Interviewer
	Ja, og der var også flere af jer, der nævnte den med at tilgodese de mindre klubber. Jamen, rent markedsføringsmæssig, så kommer man jo også ud til de små på denne måde. 

	137
	Rasmus
	Ja, men jeg tror stadig, at det ville fald de være bedst for dem, hvis man kom ud i klubberne. I hvert de mindre klubber. Kom ud og besøgte dem, og de kunne få produkterne i hånden osv. Det tror jeg ville være det bedste. Der vil nok være nogen, der ikke ville komme til sådan en turnering. Det er klart at de store mærker ikke gør det, men for de små mærker, der tror jeg at det ville være guld værd. Så kan man få øjnene op for, at de faktisk har nogle fede ting og nogle gode produkter.

	138
	Interviewer
	Ja, fordi det der oplevelsesbaseret kommunikation, det handler også meget om, at man skal stimulere forbrugernes sanser. Og tit så ser man en reklame eller hører et radio-spot. Men det handler også om, at hvis man kan mærke produkterne eller hvis man kan dufte dem… jamen, det skulle også have en indflydelse. Det skulle have en indvirkning. Altså, hvis man kan mærke tøjet eller hvis producenterne kommer ud og snakker med forbrugerne og virker mere nærværende, så kunne der måske godt være en større chance for, at de ville tage det til sig. Hvad tænker i om det?

	139
	Morten B.
	Jeg tror stadigvæk at det handler om, hvis man kommer med et helt nyt produkt, så kan det være en god idé at vise det en masse gange i fjernsynet via reklamer. Så når man kommer ned i butikken, så kan man se, at man har set det før. Det handler meget om at se det.

	140
	Lasse 
	Men igen… hvis man ser det fra mærkets synspunkt, så er der stor forskel. Hvis man skal ud og lave tv-reklamer – det koster knaster. Hvor man måske, ved at arrangere en eller anden turnering for lokalklubberne, jamen det kunne man nok kunne holde på et lavere niveau. Men det ville så ikke komme så bredt ud. Hvis man lavede turneringen i Randers, så ville det komme ud til de klubber, der ligger i Randers. Men så kunne man jo sprede det ud, og lave turneringer i andre byer også. Måske lave det landsdækkende med en finale i København eller noget.

	141
	Interviewer
	Okay… super. Så det sidste spørgsmål jeg har, det handler om sociale medier. Facebook, Twitter, Flickr, Youtube, MySpace, og hvad vi eller har. Så er mit spørgsmål ganske simpelt, hvad i bruger disse medier til?

	142
	Martin
	Holde øje med andre.

	143
	Lasse
	Orientere sig om, hvad der sker i sin omgangskreds.

	144
	Martin
	Det er jo nok fordi man er lidt nysgerrig. Sådan er det med mig i hvert fald.

	145
	Interviewer
	Hvad med Youtube?

	146
	Martin
	Musik.

	147
	Rasmus
	Også musik.

	148
	Interviewer
	Linker i nogle gange videoer eller musik på jeres egen profil eller måske på andres profiler?

	149
	Rasmus
	Det er forholdsvis sjældent. Så skal det være noget meget spændende. 

	150
	Lasse
	Men det er der rigtig mange, der gør.

	151
	Rasmus, Martin, Morten A.
	Ja, helt sikkert.

	152
	Morten A. 
	Hvis man kigger bredt på det, så ovre i højre side af Facebook, der er der en masse reklamer og en masse firmaer, der smider en masse kroner i det. Men jeg bruger det ikke. Jeg trykker overhovedet ikke på de reklamer. Men jeg kan sagtens se, at der er et marked i det, og at der nok er mange der bruger det.

	153
	Lasse
	Måden at gøre det på, tror jeg, er ved at lave noget, hvor man kan vinde et eller andet ved at melde sig ind i en gruppe. Og på den måde, må de så sende nyhedsbreve til en, og sådan noget. På den måde er det måske meget smart. Og det kunne man også godt lave indenfor sport. 

	154
	Interviewer
	Sådan noget som viral markedsføring, det hænger jo også meget sammen med de her sociale medier. Det er jo også noget, der kan linkes fra side til side. Er det noget, der kunne fange jeres interesse? Og får i nogle sendt sådan noget med mail?

	155
	Lasse 
	Hvis man kan få lavet noget, der fanger og er sjovt og er interessant at sende videre, jamen så sender man det da også videre. Men det har også meget at gøre med den kvalitet, det bliver lavet i, synes jeg. 

	156
	Rasmus
	Altså, hvis det ser spændende ud, så kan jeg godt finde på at se, og også sende det videre. 

	157
	Lasse
	Hvis man forstår at få indbygget sit brand i en rigtig god viral video på mail. Så bliver den jo hurtigt sendt rundt til samtlige arbejdspladser. Det ved jeg da selv – sådan noget ryger rimelig hurtigt videre.  

	158
	Interviewer
	Så det kan sagtens være effektivt?

	159
	Lasse
	Helt sikkert.

	160
	Morten A. 
	Personlig har jeg nyhedsbrev fra unisport.dk, med tilbud på sportstøj og fodboldstøvler osv. Det var jo også en mulighed for mærket at gøre det sådan. Og måske køre det igennem unisport.dk. 

	161
	Rasmus
	Det er jo klart, at når der kommer en mail fra Unisport, hvor der er ”spar 30-40% på fodboldstøvler”, så kigger man da lige. 

	162
	Morten A.
	Lige præcis. Og den kunne du også lave med et nyt sportsmærke. Jeg ville da blive opmærksom. 

	163
	Interviewer
	Okay. Så har jeg ikke mere at spørge om. Jeg vil gerne takke mange gange for hjælpen.

	164
	
	

	
	
	


Bilag 7 

Brand-positioner

Brand-positioner er ikke statiske, hvilket betyder at man bevæger op og ned i de forskellige positioner, og derfor kan Brand Religion modellen (Figur 5) ses som en udviklingsmodel for brands, hvor Brand Religion som sagt er den ultimative position. Dog er det ikke noget, der bare kommer af sig selv. De brands, der opnår Brand religion har alle været igennem flere af de andre stadier, og det kræver optimering af både kvantitative og kvalitative værdier at nå til tops. I det følgende vil jeg komme med en kort beskrivelse af de forskellige brand-positioner.

Produkt Brand

Denne position er det laveste niveau i modellen. Den dækker over produkter, der ikke har nogen form for tilknyttet værdi, men sælges dog med et navn på. Det der sælges, er udelukkende den funktionelle egenskab ved produktet.

Concept Brand

Det næste niveau i modellen er Concept Brand. Denne position 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.

Corporate Concept

For at opnå denne position, skal der være konsistens i alt hvad virksomheden foretager sig i forhold til brand’et. Dvs. at virksomheden og brand’et smelter sammen og fremstår gennemført konsistens. Det er vigtigt at alle aktiviteter har relation til denne konsistens, da troværdigheden ellers vil gå tabt – og uden troværdig, kan man godt glemme alt om at avancere til de næste niveauer. Nedenstående figur viser, hvordan både produkt, koncept, profil, organisation og kommunikation skal spille sammen og være konsistens, hvis man kan skabe et Corporate Concept og dermed den nødvendige troværdighed. Eksempelvis skal al reklame og kommunikation passe til profilen, ligesom organisation skal passe ind i konceptet. Alle faktorer skal passe sammen.
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Figur 6  – Corporate Concept – Kunde, 1999, s. 81

Endvidere er den gennemførte konsistens vigtig, hvis man vil opnå de højeste involveringsniveauer, og det er nødvendigt at forstå (som nævnt flere gange), at forbrugerne ikke bare køber produkter ud fra tilfældige reklamer, men i høj grad går bag om produkterne og i vid udstrækning også ”køber” virksomheden og det den står for. Hvis de finder ud af, at der ikke er sammenhæng mellem produkterne, brand’et, virksomheden osv. kan troværdigheden forsvinde.   Et eksemepel kunne være en virksomhed, der brand'ede sig selv som værende klima- og miljøvenlige, men blev afsløret i at anvende co2-fremmede midler i deres produktion. Så ville troværdigheden højest sandsynligvis forsvinde. Pilene i figuren skal illustrere, at produktet, profilen, organisationen og kommunikationen alt sammen skal ”pege hen imod” et koncept, så alle aktiviteter er konsistente med dette koncept. 

I arbejdet med Corporate Concept er det en god idé at styre efter en klar mission, i stedet for efter et produkt. Dermed bliver virksomheden langt mere dynamisk og konsistent. Jeg vil komme nærmere ind på arbejdet med missioner senere.

Brand Culture

Med afsæt i et stærkt og troværdigt Corporate Concept, er der mulighed for at avancere til næste niveau i Brand Religion-modellen, nemlig Brand Culture. Hvis et brand opnår denne position, betyder det, at det for forbrugerne bliver lig med den repræsenterede funktion. For rigtig mange mennesker er Nike lig med ’winning’, hvilket for disse mennesker betyder, at Nike er mere end blot sportsbeklædning – det er det man køber, hvis man er en vinder. Alle Brand Cultures tager udgangspunkt i forbrugernes behov, og har alle på den ene eller den anden måde hævet sig over det ordinære produkt- og koncept niveau. Det betyder, at de har tilført deres koncepter et vidensindhold, der gør deres brand mere troværdigt end andre produkter i samme kategori. Derfor er det meget afgørende, at virksomhederne er gode til at kommunikere et totalt og troværdigt brand billede ud til forbrugerne. 

Ydermere må man som virksomhed gøre sig klart, at hvis man vil opnå en Brand Culture, kræver det lange seje træk, hvor forbrugerne konstant bliver påvirket, således at det pågældende brand bliver en del af målgruppens hverdag.

Brand Religion 

Brand Religion er som sagt den højeste position et brand kan opnå. Her er der tale om brands, der for forbrugerne, er blevet et must eller en tro, de bekender sig til, og de køber meget nødigt andre brands indenfor samme produktkategori. Denne position minder meget om Brand Culture, men Brand Religion er en udvidet og ekstra stærk Brand Culture. For at opnå Brand Religion, kræver det fuld optimering af både de kvantitative og kvalitative variabler. Men hvis det lykkes at nå derop, har man for alvor fået skabt nogle loyale forbrugere, der gør det svært for konkurrenterne at ”stjæle” markedsandel. Desuden åbner det muligheder for at udvikle og sælge alle mulige forskellige produkter under samme ”religiøse” paraply, og dermed skabe stor værdi.

Bilag 8 

Brand Value Chain

Som jeg har været inde på adskillige gange, handler det om at have en rød tråd igennem alle virksomhedens aktiviteter, hvis man vil opnå en høj brandposition. Kunde giver et bud på, hvordan man kan tænke strategi for virksomheder, der gerne vil opnå en højere brandposition. Han siger bl.a. at det gælder om at optimere sin såkaldte Brand Value Chain (værdikæde), hvilket bl.a. kan gøres ved at lave en korrekt ressourcefordeling, så ingen af leddene i kæden (læs: værdikæden (Brand Value Chain)) bliver dominerende. Dvs. at man skal fordele ressourcerne, så der er en ligelig fokus på produktet, på kommunikationen, på salget, på virksomhedskulturen mm., og så der lægges lige meget vægt på de interne såvel som de eksterne faktorer. Derudover skal hele virksomheden opbygges og indrettes efter ens brand, der skal gennemsyre alle aktiviteter.

Brand Value Chain ser ud som følgende:
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Figur 9 – Brand Value Chain – Kunde, 2001, s. 320

Ovenstående figur viser fra venstre mod højre bevægelsen fra ledelsen igennem virksomheden, den interne kultur, ud til kunderne og virksomhedens eksterne positionering i markedet, og ud til den værdipositionering, som man ønsker at erobre i markedet. Og det er den værdipositionering, som man skal optimere sin virksomhed efter. 

Tankegangen bag Brand Value Chain er, at man først og fremmest skal definere den værdipositionering, som man ønsker at erobre på markedet (1). Herefter skal man til det yderste venstre led i værdikæden(2), hvor det er vigtigt, at man skal fremstå som én virksomhed, der er unik. Virksomheden skal i led tre bygges ind i et brand (3), fordi brand tankegangen er god til at samle og kommunikere et sæt værdier og holdninger, både internt og eksternt. Efterfølgende skal man i led fire udvikle en brand kultur, som kan holde sammen på brand’et(4) (også internationalt). I næste led er det vigtigt, at man får defineret det produktprogram, som man skal fokusere på, for at opbygge den ultimative brand position på markedet(5). Herefter skal de vigtigste målgrupper for brand’et defineres (6), både dem, der direkte køber brand’et, men ligeledes de indirekte beslutningstagere. Ydermere skal man opbygge en konsistent og værdiopbyggende brand kommunikation med vægt på brand’et, og ikke fokusere på en masse forskellige produktintroduktioner (7). Til sidst skal brand kommunikationen levere den brand positionering i markedet, som gerne skal ende ud med at blive lige med den værdipositionering, man ønsker at erobre (8).

I dette projekt vil jeg, som jeg også har været inde på tidligere, hovedsageligt beskæftige mig med de eksterne faktorer, hvorfor jeg kun vil beskæftige mig med de punkter, der hører til den eksterne del af Figur 9. Det skal dog nævnes, at jeg er klar over, at de interne faktorer i ligeså høj grad har indflydelse på brand'ets helhed, som de eksterne.

Derfor vil jeg starte med led seks ’Én brand relation’. Her skal man arbejde systematisk med forholdet mellem brand’et og dets interessenter. Det er her vigtigt at finde en balancegang, hvor der både tænkes på virksomheden og dens produkter og kunderne. Man skal i sine bestræbelser på at møde kundernes individuelle ønsker passe på, at man ikke glemmer virksomhedens sjæl og særpræg. Det gælder om at have fokus på, at det er virksomheden og brand’et, der skal styre kommunikationen, og at denne hele tiden skal opbygge brand positionen. 

Ofte vil der være tale om indirekte værdibærere, der er meget vigtige at bygge en tæt relation til. Her kan der være tale om vigtige opinionsledere, der kan være alt fra redaktører og journalister på modemagasiner, indehavere af trendsætterbutikker, musikere, sportsfolk, forfattere, reklamefolk med mere. Disse kan hjælpe med at accelerere brand’et og skabe en høj værdipositionering. Især indenfor sportsverdenen bruger de store mærker forskellige sportsstjerner. Her har de med sponsoraftaler systematiseret en relation mellem stjernerne og deres brand. Når forbrugerne kan se, at deres sportsidoler spiller, løber eller går i et givent mærke, vil mærket straks (for mange) være mere attraktivt. Sportsstjernerne fungerer altså som en slags ambassadører. Der ligger dog en fare i at benytte disse værdibærere. Hvis eksempelvis én af disse sportsstjerner pludselig gjorde noget frygteligt og var blevet lagt for had i medierne. Så ville han/hun trække brand’et med sig ned. Et (i skrivende stund)meget aktuelt eksempel er golfspilleren Tiger Woods, der er en af Nikes spydspidser, når det kommer til værdibærere. Da det kom frem i medierne, at han havde været sin kone utro med op til flere forskellige kvinder, blev han lyn hurtigt hængt ud som en slem fyr. Det resulterede i, at Nike trak sponsoratet tilbage, da de formentligt ikke ville have, at der skulle være en relation mellem deres brand og Tiger Woods. Det skal dog siges, at sponsorater igen er blevet etableret, efter at Tiger Woods offentligt undskyldte til sine fans, til Nike og ikke mindst sin kone og familie. 

Det næste led i Brand Value Chain er syvende led ’Én brand kommunikation’. Her er det igen meget vigtigt, at man har fokus på kommunikationen af hele brand’et, og ikke kun produktet. Brand’et skal altså være grundlag for den samlede kommunikation, både internt og eksternt. Der findes mange forskellige metoder til, hvordan man bygge værdi ind i et brand. Det kan eksempelvis ske via PR, event, sponsering, opinionsledere, kommunikations af værdipositionering, produktkommunikation mm. Det er op til den enkelte virksomhed at afgøre, hvad der er bedst. 

Endvidere kan det være en stor fordel at have et godt forhold til offentligheden og investorer, da det i mange tilfælde ikke er tilstrækkeligt at markedsføre produkter og brands. 

Det sidste led i Brand Value Chain er ottende led ’Én brand værdiposition’. Dette led er brand’ets værdipositionering, som er det mål, man hele tiden skal arbejde efter at optimere. Her handler det om at definere den position man gerne vil opnå.
 Dette vil jeg ikke komme nærmere ind på, da jeg allerede har behandlet det i afsnittet om Brand Religion.

Bilag 9 

Oplevelsens struktur

I dette afsnit vil jeg kort komme ind på en oplevelses såkaldte indre struktur, som Christian Jantzen og Mikael Vetner har skrevet om i deres artikel ’Design for affektiv økonomi’. Dette omhandler ligeledes måden, hvorpå mennesker perciperer, bearbejder og responderer på sanseindtryk, og har derfor relevans i forhold til dette afsnit. De skriver bl.a. at:

”Oplevelser opstår i mødet mellem produktkarakteristika og en indre økonomi, hvor sidstnævnte skal forstås som organismens måde at percipere, bearbejde og respondere på sanseindtryk fra omverdenen.” (Jantzen & Vetner i Oplevelsesøkonomi – vinkler på forbrug, 2007, s. 202)  

Denne indre økonomi, husholdning eller struktur, handler altså om, hvordan man på forskellige niveauer opfatter forskellige sanseindtryk. Jantzen og Vetner skriver endvidere, at: ”Oplevelser opstår i samspillet mellem pirringer fra ydre objekter, organismens fysiske responser på disse objekter og psykiske bearbejdninger af både pirringerne og responserne.”  (Jantzen & Vetner i Oplevelsesøkonomi – vinkler på forbrug, 2007, s. 203). 

Dvs. at en oplevelse opstår, når de ydre objekter som afsenderen har tilrettelagt, bearbejdes emotionelt og kognitivt, og at denne bearbejdning sætter sig spor i form af emotioner, erindringer og nye erfaringer. 

Jantzen og Vetner strukturerer en oplevelse over tre niveauer, der tilsammen udgør den indre oplevelseshusholdning (struktur). Nedenstående figur illustrerer denne struktur:
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Figur 11 – Oplevelsens struktur – Jantzen & Vetner i Oplevelsesøkonomi – vinkler på forbrug, 2007, s. 207

Disse tre niveauer udgør tilsammen det biologiske grundlag for den indre husholdning, hvorfra individet handler med omverdenen. Overordnet skal figuren forstås således, at det neurofysiologiske niveau er knyttet til organismens kropslighed – til sansninger og pirringer ”uden bevidsthed”. Disse impulser omsættes til emotionelle vurderinger på det evaluerende niveau. Her fastlægges det, om impulserne føles som noget godt eller noget skidt. Disse evalueringer kan endvidere via kognitive fortælleskabeloner omsættes til betydninger. På det vanebaserede niveau, kan disse evalueringer og betydninger føre til nye vaner og danne nye præferencer og søgemønstre.
 Et eksempel på dette kunne være, at man smager et stykke mad for første gang, og sanserne dermed bliver bragt i spil (det neurofysiologiske niveau). Smagen (og de andre sanseindtryk) evalueres, og man finder ud af om man kan lide det eller ej (det evaluerende niveau), hvorefter disse evalueringer kan medføre, at ”forbruget” bliver en vane og danne nye præferencer (det vanebaserede niveau).  

Forholdet mellem de tre niveauer er karakteriseret ved en tiltagende kompleksitet. På det evaluerende - og det vanebaserede niveau opbygges emotionelle vurderinger, kognitive processer og social praksis oven på det sansemæssige grundlag fra det neurofysiologiske niveau (illustreret ved de opadgående pile). Derudover øges kompleksiteten ved, at de øverste niveauer har en tilbagevirkende effekt på det neurofysiologiske niveau. Vaner, der skyldes erfaringsdannelse, udvikler bestemte præferencer og søgemønstre i forhold til de ydre objekter, der motiverer modtageren for at stræbe efter bestemte emotionelle og sanselige indtryk (illustreret ved de nedadgående pile).

Bilag 10 

Symbolhandlinger
En af oplevelsens styrker som medie er, at den er foranderlig i tid, sted og rum. Men det kræver ligeledes, at der arbejdes proaktivt med mediet. En måde at arbejde proaktivt med budskaber, er gennem bevidste symbolhandlinger. Symbolhandlinger kan komme til udtryk i mange forskellige former og sammenhænge, men fælles for dem alle er, at de kommunikerer et budskab gennem adfærd. Ørnbo m.fl. definerer en symbolhandlinger således: ”Et budskab der kommunikerer en betydning gennem en involverende adfærd.” (Ørnbo m.fl., 2004, s. 213). Symbolhandlinger kan altså være mange ting. Det kan være alt fra virksomhedsfødselsdage, kundearrangementer, events, indsamlinger, demonstrationer mm. Alt, hvad der symboliserer et budskab gennem adfærd, er en symbolhandling. Et eksempel på en symbolhandling kunne være et sportsmærke, der arrangerer et motionsløb, for på denne måde at komme ud med deres budskab. Man kender også symbolhandlinger fra mange græsrodsbevægelser. Eksempelvis Greenpeaces aktioner på atomkraftværker og mod skibe, der ulovligt driver store forretninger på hvalfangst.

Symbolhandlinger er kendetegnet ved, at de levendegør et budskab på en så overbevisende måde, at de efterlader et stærkt indtryk hos modtagerne. Ofte kan der med små midler, skabes stor gennemslagskraft.

Symbolhandlinger og oplevelsesmediet vil som regel have brug for andre medier, der kan forstærke og løfte budskabet, og forlænge budskabets levetid og betydning for modtageren. Dvs. at det ofte vil være en god idé at supplere oplevelsesmediet med andre medier før, under og efter eventen. Dermed skabes der ligeledes et referencepunkt hos målgruppen.

Efter at have beskrevet, hvad der kendetegner symbolhandlinger, vil jeg i det følgende afsnit vil jeg behandle et begreb som jeg har nævnt adskillige gange tidligere i dette projekt, nemlig ’autenticitet’.

Bilag 11 

Ruter til autenticitet

Rute 1 – lokaliser dit produkt i sted

Virksomheder kan med fordel fremhæve en speciel geografisk tilknytning, for på den måde at udstråle en autenticitet for produkter eller ydelser, som konkurrerende og tilsyneladende identiske brands er udelukket fra at bruge. Lewis og Bridger bruger et godt eksempel i deres bog – nemlig at almindeligt postevand fra et ukendt sted ikke har nogen form for autenticitet, og kan derfor ikke høste særlig stor opmærksomhed, tilslutning og indtjening. Hvis vandet derimod er et produkt, der kommer fra smeltet sne i De franske Alper, som det er tilfældet for mærket 'Evian', er der straks mere autenticitet forbundet med produktet.
 

Rute 2 – lokaliser dit produkt i tid

Produkter eller virksomheder med rødder i en bestemt tid eller epoke vil ofte blive betragtet som autentiske. Der kan hos forbrugeren skabes nogle associationer til denne tid. Eksempelvis ser man ofte at både 50'erne, 60'erne, 70'erne og 80'erne oplever comeback i forskellige sammenhænge.
 Man taler ofte om at produkter er retro eller 'old-school', hvilket indebærer at den gamle stil bliver trend på ny. Indenfor sportsbeklædning er Hummel et godt eksempel, idet de med stor succes har formået at gøre 80'er moden moderne igen. Andre store mærker udvikler nye modeller (fx fodboldstøvler), der af udseende minder meget om ældre modeller, men hvor kvalitet og funktionalitet svarer til nutiden standarder.

Rute 4 – gør dit produkt originalt 

Selv det mest hverdagsagtige og funktionelle produkt kan få tilført autenticitet, hvis der blot bliver ofret talent og arbejde på design og fremstilling. Det handler her om at finde på noget nyt og skille sig ud fra mængden. Hvis man formår at finde på noget originalt, er der ligeledes store chancer for, at det vil blive opfattet som autentisk.

Bilag 12

Kampagneteori

For at skabe et kommunikationsprodukt, må jeg vide, hvordan jeg kan videreføre den viden vi opnår gennem vores kvalitative undersøgelser (interviews), til en konkret kampagne, samt hvordan man forstår de processer der er involveret i at skabe kendskab og deraf ændret adfærd. Til dette vil vi benytte teoretikeren Preben Sepstrup (tidligere præsenteret).

Kommunikationsprocessen

I dette afsnit vil jeg illustrere, hvordan en kommunikationsproces kan forløbe, samt berøre hvilke omdrejningspunkter kommunikationsprocessen indebærer.

I mødet mellem en modtager og et kommunikationsprodukt er det en forudsætning, at modtageren kommer i ’sanseposition’. En person er eksempelvis i sanseposition, når han/hun besøger websites, der indeholder information eller bannerreklamer, befinder sig et sted, hvor der hænger plakater med tekster og reklamer, eller ved at holde en avis i hånden, hvori en annonce befinder sig. Et andet ord for sanseposition er eksponering. Når en person bliver eksponeret er der mulighed for, at han/hun bliver opmærksom på indholdet af kommunikationsproduktet. Her skelnes der mellem indledende og fortsat opmærksomhed. Indledende opmærksomhed er en kortvarig proces, hvor modtageren lægger mærke til et eller flere elementer i et kommunikationsprodukt og danner sig en opfattelse af, hvem afsenderen er og hvad det handler om. Fortsat opmærksomhed forekommer, hvis der sker en fastholdelse af den indledende opmærksomhed, hvorigennem der sker en yderligere forståelse. Både indledende og fortsat opmærksomhed medfører en forståelse af den information, kommunikationsproduktet bærer på, der muligvis giver en form for virkning eller en form for videns-, holdnings- eller adfærdseffekt. Dog skal det nævnes at den effekt, der udspringer fra fortsat opmærksomhed, er mere omfattende end ved indledende opmærksomhed. Når modtageren er blevet opmærksom (både indledende og fortsat) og har dannet sig en forståelse, vil denne forståelse inden for en vis tidshorisont blive glemt eller erindret.

Nedenfor ses i Figur 17, hvordan kommunikationsprocessen kan forløbe. Det skal blot nævnes, at modellen skal bruges som en rammemodel og et tænkeredskab – ikke en operationel beskrivelse. Jeg vil altså ikke benytte modellen til praktisk strukturering af min undersøgelse. Modellen ser ud som følgende:
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Figur 17 – Kommunikationsprocessen – Sepstrup, 2006, s. 132

De tre indlæringshierarkier

De tre indlæringshierarkier, der er en del af overtalelsesteorien, søger jeg at benytte til at beskrive, hvordan jeg vil opnå viden-, holdning- og adfærdsændring hos målgruppen. Ifølge Sepstrup beskæftiger den sig med: ”… hvad der bestemmer det enkelte menneskes holdning og adfærd, hvordan stimuli ændrer holdninger og adfærd og hvilken sammenhæng, der er mellem viden, holdninger og adfærd” (Sepstrup, 2006, s. 56) 

De tre indlæringshierarkier: ’Det traditionelle indlæringshierarki’, ’Lav-engagement-indlæringshierarkiet’ og ’Dissonansændrings-indlæringshierarkiet’ udtrykker forskellige effekter kommunikation kan føre til hos modtageren, samt hvilken sammenhæng, der er mellem viden, holdning og adfærd.  

Det traditionelle indlæringshierarki udtrykker groft sagt, at ny viden medfører nye holdninger, hvilket kan forårsage ændring i adfærden. Dette kan også illustreres således: ’viden  holdninger  adfærd’. Et eksempel på dette kunne være en person, der har læst i et livsstilsmagasin eller i en annonce, at en halv times motion og dagen kan nedsætte risikoen for hjertekarsygdomme. Dermed har personen opnået en ny viden, hvilket kan medføre at han/hun ændrer sin holdning til at dyrke motion, der i sidste ende resulterer i, at personen begynder at motionere oftere. 

Lav-engagement-hierarkiet udtrykker, at ny viden direkte omsættes til ændring i adfærden, hvorefter der dannes en holdning. Dette kan illustreres som følgende: ’viden  adfærd  holdning’. Her kunne et eksempel være en person, der har set en reklame for en ny fodboldstøvle med nye funktionelle egenskaber, der ifølge reklamen giver bedre boldføling. Dermed har personen fået kendskab til og viden om støvlerne. Dernæst køber han/hun et par og afprøver dem (adfærd), hvilket resulterer i at personen synes, at de har den rette virkning eller ej (holdning).

Dissonansændrings-indlæringshierarkiet indebærer, at modtageren får mulighed for at prøve, eksempelvis en vare (adfærd), hvorefter modtageren beslutter sig for om han/hun kan lide det (holdning), og derefter er selektiv opmærksom over for kommunikation, der støtter holdningen (viden). Dette kan også illustreres således: ’adfærd  holdning  viden’. Et eksempel på dette kunne være en modtager, der i forbindelse med et træningsophold på La Santa med fodboldholdet, drikker noget vand, der er blandet op med energifremmende druesukker (adfærd). Han finder ud af, at det har en effektiv virkning og at det smager ret godt (holdning). Det medfører, at han herefter er opmærksom over for viden om dette emne/produkt, der kan støtte hans adfærd og holdning.

I det følgende vil jeg beskæftige mig med mål og målgruppe.   

Mål og målgruppe

Når man vil lave en kampagne eller et kommunikationsprodukt er det vigtigt, at man fastlægger nogle realistisk afgrænsede mål og målgrupper. Derfor vil vi i de følgende afsnit præsentere hensigtsmæssige fremgangsmåder til at gøre dette. 

Ifølge teoretikeren Sepstrup er der fire faser i arbejdet med mål og målgrupper. For det første skal afsenderen, med udgangspunkt i situationsanalysen, formulere mulige mål og målgrupper. Dette har jeg været inde på i situationsanalysen og???. Dernæst skal han/hun prioritere de mulige kombinationer af mål og målgrupper, der følger af dette. Herefter skal der vælges realistiske kombinationer af mål og målgrupper. Dette sker gennem et såkaldt ’mål/målgruppe-skema’. Til sidst skal afsenderen beskrive de valgte kombinationer som udgangspunkt for kampagnens handlingsplan.
 

Mål/målgruppe-skema

Den situationsanalyse jeg har udarbejdet, har stor betydning for valg af mål og målgrupper (en nærmere beskrivelse af målgrupper kommer senere), og disse to elementer har sammen med situationsanalysen afgørende indflydelse på valg af kommunikationsform. I processen med mål/målgruppe-skemaet ender man ud med en eller flere realistiske kombinationer af mål og målgruppe. Nedenfor ses en illustration af mål/målgruppe-skemaet, hvor der herefter følger en beskrivelse af, hvordan man anvender dette.
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Figur 18 – Mål/målgruppe-skema – Sepstrup, 2006, s. 192

Når man benytter dette skema kan det være nyttigt at forestille sig en handlingsplan for hver af kombinationerne, der for eksempel omhandler, hvad der skal siges, hvordan det skal siges, hvor skal det siges, hvilken omkostning og hvilken effekten skal det have. Når de mulige kombinationer er stillet op, skal der, efter vurdering af handlingsplan samt kendskab til blandt andet budget-, tids- og bemandingsramme, vælges hvilke kombinationer af mål og målgrupper, der ser mest lovende og realistiske ud. Når man har fundet frem til en eller flere kombinationer, sætter man dem ind i et nyt skema, hvor man her får mulighed for at lave yderligere opdelinger og præciseringer af mål og målgruppe. Processen gentages til man er nået frem til en eller flere realistiske kombinationer med en tilhørende handlingsplan. Inden man påbegynder processen med mål/målgruppe-skemaet, kan det være fordelagtigt at lave en brainstorming, der indbefatter flest mulige mål og målgrupper, og så ud fra dem prioritere og vælge de mest relevante. Dernæst kan man starte med selve mål/målgruppe-skemaet.
 

Efter at have beskæftiget mig med mål og målgruppe, samt processen for hvordan man finder frem til den mest oplagte målgruppe, vil jeg i det efterfølgende afsnit komme ind på kampagnens mål.

Kampagnens mål

I dette afsnit vil jeg præsentere tre niveauer af mål i forbindelse med kampagner. Men inden da, finder jeg det væsentligt at pointere, at selvom den umiddelbare hensigt med en kampagne udspringer af virksomhedens, organisationens eller forretningens overordnede mål, samt den situation, der udløser arbejdet med kampagnestrategien, vil en kampagne altid vedrøre målgruppens adfærd.
 Det vil sige, at selvom afsenderen har i sinde at ændre modtagerens holdning eller at give modtageren ny viden, så vil det ligeledes altid være forbundet med modtagerens adfærd. Hvis eksempelvis en forretning har lavet en kampagne med det ønskede mål at øge kendskabet til forretningen hos en målgruppe, må man altså antage, at der er en sammenhæng mellem kendskab og adfærd – nemlig at modtageren skal gå ned i forretningen og købe noget.

Som lovet vil jeg nu præsentere de tre niveauer af mål. Der er tale ’organisationsmål’, 

’kampagnemål’ og ’kommunikationshjælpemål’. 

Organisationsmål er tæt knyttet til organisationens overordnede mål, men indgår ikke direkte i kampagnestrategiens mål. Dog indgår organisationsmålet i situationsanalysen og har dermed stor indflydelse på identifikation og formulering af den ønskede ændring i situationen, samt de kampagnemål, der udledes af situationsanalysen.
 

Kampagnemål vedrører de konkrete ændringer afsenderen vil opnå med kampagnen. Der er her tale om kampagnens substans. Nogle kampagnemål skal ikke nødvendigvis opnås alene med den planlagte kampagne, men derimod i forbindelse med gentagne kampagneindsatser i fremtiden. Hvis en organisation eksempelvis formulerer sit kampagnemål således: ’Med tiden er det hensigten at …’ eller ’På længere sigt skal der ske en ændring …’, vil der ikke være nogen fast tidshorisont for målopfyldelsen. Denne form for kampagnemål kaldes også for (kampagne)hovedmål. Andre kampagnemål skal opnås i et bestemt omfang som resultat af kampagnen. Denne form for kampagnemål kaldes (kampagne)delmål, og her skal målopfyldelsen ske indenfor en bestemt tidshorisont, der svarer til kampagneperioden. Det omfang, hvori et kampagnemål skal opnås gennem kampagnen, udtrykkes gennem det succeskriterium for målopfyldelsen, der er en del af målformuleringen. Både tidshorisont og succeskriterium er væsentlige i forbindelse med registrering af målopfyldelse.
 

Kommunikationshjælpemål vedrører handlingsplanens medievalg og tekst, men ikke kampagnens substans. Hjælpemålene spiller en meget stor rolle i praktisk arbejde med kampagner. Dette skyldes ifølge Sepstrup at: 

”(…) det er svært at afgøre, hvor stor en del af opfyldelsen af et kampagnemål, der skyldes kampagnen, og hvor meget der skyldes forhold uden for afsenderens kontrol. Der er betydelige omkostninger forbundet med at konstatere målopfyldelsen før og efter kampagnen, og yderligere effekter kan opstå uden for kampagnens tidshorisont” (Sepstrup, 2006, s. 197) 

Der er altså store omkostninger og problemer med hensyn til at måle og isolere kampagnemålenes virkning og betydning. Kommunikationshjælpemålet er direkte forbundet til selve kampagneindsatsen, forstået som det kommunikationsprodukt, der udspringer af handlingsplanen. Her kan der for eksempel være tale om den del af målgruppen, der eksponeres for teksten, husker den, genkender den, forstår den eller kan lide den
. 

Disse fire kategorier danner et hierarki, der illustreres i nedenstående figur:
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Figur 19 – Målkategorier – Sepstrup, 2006, s. 198

Mål-middel-tænkning

Det tidligere nævnte ’Mål/målgruppe-skema’ er et hjælpemiddel til at opstille mål efter en systematisk omtanke og teoretisk grundlag. Mål-middel-tænkning er et hjælpemiddel til at placere en kampagne og dens mål i en større sammenhæng.
  For at illustrere mål-middel-tænkningen bedst muligt, vil jeg i det nedenstående komme med et eksempel på dette.

Anti Doping Danmark vil lave kampagne mod misbrug af doping. Kampagnen hedder ”Stop snyderne” og kampagnes hovedmål er ’at reducere brugen af doping i den danske sportsverden’. Hovedmålet er i overensstemmelse med organisationsmålet, nemlig at ’Anti Doping Danmark skal være medvirkende til bekæmpelse og forebyggelse af dopingmisbrug, for at sikre en sund, fair og reel sport i Danmark’. Der er flere forskellige muligheder for, at det overordnede kampagnemål kan opnås, hvilket illustreres i følgende figur:

 SHAPE 



Derefter skal Anti Doping Danmark nu vælge et eller flere midler for at opnå målet. Lad os sige at de vælger midlet ’ændre holdning’. I næste fase gælder det om at finde mulige midler til at opnå denne holdningsændring.
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Lad os nu antage at Anti Doping Danmark vælger ’kendskab til konsekvenserne’ som mål. Så skal de i næste fase igen vælge mellem flere mulige midler til at opnå dette. Her kunne der være tale om forskellige former for strategisk kommunikation.
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Denne proces kan i princippet fortsættes til man ender med at komme frem til et kommunikationshjælpemiddel til at opnå et kampagnemål. Det væsentlige i forbindelse med Mål-middel-tænkningen er måden at tænke og gå frem på i forbindelse med formulering af mål for kampagner. Det er en fremgangsmåde, hvor afsenderen med udgangspunkt i en målgruppe og viden om denne, udfolder mulighederne for midler og mål, og vælger midler, der forekommer hensigtsmæssig og som afsenderen tror er forbundne med det forudgående mål.
 Ligesom ved Mål/målgruppeskemaet er det her en god idé at starte med et bredt udvalg af kombinationer og være åben for alle muligheder. Derefter kan ”koge” det ind til man finder frem til en realistisk løsning.

Undersøgelse af målgruppe

I tilrettelæggelsen af kampagnen, er arbejdet med at fastlægge målgruppen meget vigtig i udarbejdelsen af strategien, da det ifølge Sepstrup hjælper med til at forstå det problem man står overfor. Derudover sikrer det den nødvendige viden om målgruppen, og man kan dermed opdele og prioritere situationsanalysens målgruppe, for dernæst at kunne arbejde selektivt og præcist med strategi og handlingsplan. Herefter skulle man gerne have fået nogle input til, ’hvad’ der skal siges, ’hvordan’ det skal siges samt ’hvor’ det skal siges.
 

Ifølge Sepstrup defineres en målgruppe således: ”En målgruppe er den gruppe af personer, hvis adfærd, holdning eller viden afsenderen ønsker at ændre for at opnå formålet med kampagnen” (Sepstrup, 2006, s. 204).

Når man arbejder med målgrupper, er det vigtigt at man laver en præcis og karakteriseret beskrivelse af denne, så den er mest optimal til at planlægge en god strategisk kommunikation ud fra. Sepstrup formulerer det således:

”Jo mere præcist målgruppen er afgrænset, og jo mere man ved om denne, jo bedre et grundlag har afsenderen for at fastlægge, hvad der skal siges, hvordan det skal siges, og hvor det skal siges” (Sepstrup 2006: 204)

Grunden til at det er vigtigt at man afgrænser og præcisere målgruppen skyldes, at de forskellige målgrupper stiller forskellige krav til kommunikationsproduktets medie, indhold og udformning. Et givent kommunikationsprodukt virker med andre ord på en målgruppe, der hedder ’drenge mellem 15-20 år’, men sandsynligvis ikke på en anden målgruppe, der hedder ’kvinder mellem 40-50 år’. Fastlæggelsen af målgruppe er ligeledes vigtig for kommunikationsproduktets mediedel. I denne forbindelse har kvantitative beskrivelser af målgruppe betydning for selve medievalget, mens de kvalitative beskrivelser har større betydning for udformningen af teksten og designet af kommunikationsproduktet.

Når en målgruppe skal beskrives, kan det gøres med ’standarddata’ eller ’ad hoc data’ (data, der indsamles på afsenderes eget initiativ). Standarddata er de data, der findes i forskellige databaser. De opdateres jævnligt og kan anskaffes mod betaling. Der er fem grupper af standarddata: ’socioøkonomiske’ og ’demografiske data’, ’data om medieforbruget’, ’data om forbrug af varer og tjenesteydelser’, ’data om et udvalg af interesser, vaner og holdninger’ og til sidst, ’livsstilsdata’.
 

Bilag 13 
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Analysemodel     
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Bilag 14 

Placering af event: Østervold
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Østervold – billede 1
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Østervold – billede 2

[image: image15.jpg]



Østervold – billede 3
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Bilag 15 – Tegning af event

[image: image18.jpg]a@Mmass





[image: image19.png]



Et kommunikationsprodukt





Nogle personer:


Kommer i sanseposition, dvs. eksponeres og bliver derved potentielle modtagere og opfylder en nødvendig betingelse for en effekt





Nogle personer:


Kommer ikke i sanseposition, dvs. eksponeres ikke, og er dermed ikke potentielle modtagere. Der opstår ingen kommunikationsproces





effekt glemmes/ophører





Bliver indledende opmærksomme, hvorved der opstår en eller anden form for effekt





Bliver ikke indledende opmærksomme; der opstår ingen effekter





effekt huskes og varer ved





Bliver fortsat opmærksomme, hvorved der opstår en eller anden form for effekt.





effekt glemmes/ophører





Nogle af de indledende opmærksomme modtagere





Nogle af de eksponerede modtagere





Bliver ikke fortsat opmærksomme, men effekten har en eller anden varighed





effekt huskes og varer ved





Situationsanalyse


�
�
Mål�
Målgrupper


     a                 b                                 c                                   d                     e�
�
1 Opmærksomhed


/debat�
�
�
�
�
�
�
2 


Kendskab/ viden�
�
�
Handlingsplan: 


hvad skal der siges?


hvordan skal det siges?


hvor skal det siges?


hvilken omkostning?


hvilken effekt?�
�
�
�
3 


Holdninger�
�
�
�
�
�
�
4 


Adfærd�
�
�
�
�
�
�
Formulér mange mål. Formulér mange målgrupper. Prioritér kombinationerne af mål og målgrupper. Beskriv de valgte kombinationer og gentag processen.�
�
 





Målkategori





Overordnet udgangspunkt formulering af mål for den konkrete kampagne





kan fx være adfærd, kendskab, viden, holdninger, image





Kommunikations-hjælpemål





som udtryk for kampagneproduktets kvalitet med en tidshorisont, der er identisk med kampagneperioden eller dele af denne og et succeskriterium i forhold til denne tidshorisont





Kampagne(del)mål





Organisationsmål





Kampagne(hoved)mål





kan fx være eksponering, opmærksomhed, genkendelse, erindring, forståelse, ad-liking





med en tidshorisont, der går ud over kampagneperioden og et succeskriterium i forhold til denne tidshorisont





kan fx være adfærd, kendskab, viden, holdninger, image, (på ”dagsorden”, sætte fokus på)





med en tidshorisont, der er identisk med kampagneperioden og et succeskriterium i forhold til denne tidshorisont





Overordnet


kampagnemål





Mulige midler





højere straffe





opfordre politiet til sporing af bagmænd





ændre sportsudøvernes holdning i en mindre tolerant retning 





Reducer brugen af doping i den danske sportsverden





Kampagnemål





Mulige midler





casehistorier





forbilleder





målgruppen skal kende til konsekvenserne af misbrugen





Ændre sportsudøvernes holdning i mindre tolerant retning





Kampagnemål





Mulige midler





Skabe opmærksomhed





Skabe kendskab til konsekvenserne af dopingmisbrug





Grillpølser





NET





Øl





Tilskuerområde





Udskiftningsbænk





Udskiftningsbænk





Musik





NET





Banner/ Flag





Prøverum





Tilskuerområde





Tilskuer-område
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