BRANDING: Viking kan bli en av regionens aller sterkeste og mest verdifulle merkevarer, skriver P4l Hjorth Berge. Foto: LARS IDAR WAAGE

Viking som en verdifull merkevare

«Det blir feil & snakke om
merkevarebygging i for-
hold til fotball og fotball-
klubber,» skriver Dag
Svihus i Rogalands Avis

onsdag denne uken.

Han er av den oppfatning at fot-
ball i Norge er et lokalt fenomen
og avviser pa det grunnlaget at
man kan rangere norske fotbal-
lag etter merkevarestyrke, og
vil ikke veere med pa & bruke
merkevarebetegnelsen pa nor-
ske fotballklubber.

Bakgrunnen er en artikkel i
bladet Kampanje der man vur-
derer sponsorattraktiviteten til
norske toppklubber uten 4 sette
Klare Kriterier. Et synserpanel
finner der ut at Rosenborg er
mest attraktivt som sponsorob-
jekt (selvfalgelig) og at Viking
sammen med Stabzk og Ham-
Kam ender pa jumboplass.
Dette har nok forarget fotbal-
lentusiasten og Ide- entreprene-
ren i Melvaer&Lien as, men
‘hans konklusjoner er etter mitt
syn faglig uholdbare og uten
faglig grunnlag i moderne mer-
kevarelitteratur og forskning.

Jeg er derimot enig med
Svihus i at merkevarebegrepet
ofte brukes i «hytt og pine» uten
at det defineres klart, Det ma vi

akseptere i et samfunn der

reklame og kommersiell kom-
munikasjon er si patrengende
0g noe mange er opptatt av. Det
blir pA samme méte som beteg-
nelser som «funkisperler» og
«minimalistisk» er blitt utvan-
nede begreper ofte brukt uten
faglig forstaelse for begrepenes
egentlige betydning.

Merkevarebygging handler
om a skape merverdi for pro-
dukter (ogsa opplevelsespro-
dukter) og tjenester. For eksem-
pel er Apple ikke bare en com-
puter men representerer en
livsstil, en filosofi og er pa alle
mate ulik en «vanlige» PC. Et
merke representerer et lofte
som vi som forbrukere forven-
ter & fa innfridd nar vi gjer vare
merkevalg. Merverdien som lig-
ger i 4 skape og innfri merkelof-
tene er grunnen til at merkeva-
rebegrepet (branding) er blitt s&
aktualisert.

Sterke merkevarer kjenneteg-
nes ved at de framkaller sterke,
unike og positive assosiasjoner
hos malmarkedet (Keller).

Bade biler, mat, personer og
endog fotballag kan komme inn-
under betegnelsen sterke mer-
kevarer dersom kriteriene opp-
fylles, uavhengig av hvorvidt
man har et lokalt, nasjonalt

eller internasjonalt nedslags-
felt. Oste-Johnsen er en lokal
merkevare (kanskje ikke sa
sterk lenger) men lite kjent

utover distriktet. Manchester

United er en sterk global (') mer-
kevare som mange her i byen er
mer opptatt av enn Viking.
Hvordan kan det da vaere slik
at Norske fotballag ikke kan
defineres som merkevarer,
Svihus? Og hvorfor skal det
vaere umulig for Viking 4 bli en
nasjonal (eller internasjonal)

- merkevare nir Rosenborg utvil-

somt er det.

Svihus framholder det sterke
engasjementet folk viser over-
for fotball og sitt fotballag som
et argument for at fothallaget
ikke kan veere en merkevare.
Men det er jo nettopp relasjo-
nen til merkevaren og engasje-
ment i forhold til den som er det
enhver merkevarebygger drom-
mer om 4 fa til. At man har
skapt merkeverdi demonstreres
for eksempel ved hvor mye man
kan ta betalt for a lisensiere
bruken av Kklubbnavnet pa
effekter og produkter. A ga fra &
vaere et produkt til & bli en mer-
kevare kan vaere seerdeles lenn-
somt.

Lennsomhet er grunnen til at
0gsd Viking ma fokusere pa

merkevareledelse. Distriktets
fotballinteresserte vil ikke tape
noe pa 4 fa en klubb som er
kjent langt utenfor regionen,
som assosieres med gode unike
verdier og som tjener store
penger fra publikum, sponso-
rer, annonserer, lisenstakere og
sa videre fordi de «leverer lof-
tene». Viking kan bli en av regi-
onens aller sterkeste og mest
verdifulle merkevarer!

Sterke merker bygges ved tal- |
modig, bevisst og langsiktig
arbeid. Viking synes a vare pa
god vei til 4 utvikle en merke-
vare som kan bli langt sterkere
og mer verdifull for framtiden
dersom man er bevisst pd hva
man skal sta for og «leverer lof:
tene». Samtidig kan Viking bli
et sterkt og viktig element i
merkevaren Stavanger som
Sevland & co. for tiden er svaert
opptatt av a utvikle,

@kt kunnskap om merkevarer
og merkevareledelse vil vare
viktig for verdiskapingen i regi-
onen for framtiden. Det vil
komme oss alle, ogsa de mindre
fotballinteresserte, til gode.
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