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1 INLEDNING

Ar 2010 firade Helsingin jadkiekkotuomarit, HJT r.y.(hadanefter endast HIT) sin 60 &rs
dag. For landets storsta domarklubb inom ishockey har antalet uppdrag stigit konstant
sedan verksamheten startade i 1950. Klubbverksamheten har spridit sig geografiskt till
att omfatta Helsingfors, Vanda, Esbo, Grankulla och Kyrkslatt. | dagens lage finns det
67 336 registrerade spelare och 242 ishallar i Finland (jfr Wikipedia). | dagens lage
finns det inom HJT:s omrade 38 rinkar som lampar sig for matcher, d.v.s. ca 15 % av

hela landets kapacitet.

Stad/kommun Antal rinkar
Helsingfors 22

Vanda 4

Esbo 10

Grankulla 1 (2st fr.o.m. 2014)
Kyrkslatt 1

totalt 38

tabell 1. tabell Gver omraden och rinkar pa Helsinging jaakeikkotumarits omrade.

HJT:s 50 ar historikbok berattar att antalet domaruppdrag varit i borjan av 1970-talet
under 1000 uppdelat pa 100 domare. Under denna tid var laget relativt gott och antalet
medlemmar var lampligt i forhallande till uppdragen. Enligt HJT:s arsberattelse
1.7.2010-30.6.2011 lag siffran for domaruppdrag kring 13 000. Enligt HJT:s register
éver medlemmar fran mars 2011 finns det for tillfallet 216 medlemmar som domer.
Detta betyder att medlemsantalet har fordubblats sedan 1970-talet da antalet uppdrag
har trettondubblats. En stor bidragande faktor till 6kningen av uppdragen &r antalet
ishallar, som majliggjort att spela matcher aret om oberoende av véader. Naturligtvis har
internationell framgang okat populariteten av idrottsgrenen. Da sasongen &r langre, be-
tyder det att en medlem kan déma mera matcher under en langre tidsperiod. Darmed &r
medlemsbehovet inte i samma forhallande som pa 1970-talet. Da dagens ishockeysa-
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song ar cirka 3 ganger langre an for 40 ar sedan, kan man berakna att 1970-talets besatt-
ning skulle ha klarat av 3000 uppdrag per sasong. Med dessa jamforelsetal skulle en
medlem pa 1970-talet ha i medeltal 30 matcher under en modern sasong. | dagens lage
krévs det att en domande medlem skulle utféra mellan 60 och 65 matcher for att HJT
skall klara av belastningen. Speciellt veckoslut belastar domarklubben Helsingin
jaakiekkotuomarit r.y. sapass hart att man med moda klarar av att fylla uppdragen.
Ibland maste matcher till och med inhiberas pa grund av att det inte finns domare till

forfogande.

Det har kommit ett antal klagomal 6ver domare inte orkat skrinna. Det har visat sig att
domaren ifraga domt otaliga spel under samma dag. Ett annat problem har varit att do-
maren inte uppenbarat sig pa matcher. Detta har berott pa brist i formedlingen av in-
formationen. Det har dven varit svart att halla reda pa den stora matchmangden. Allt
detta paverkar klubbens image. Nya satsningar har gjorts av klubben i form av nya
skarpta klubb (férenings-)regler med strdngare sanktioner for dem som forbiser sina
plikter. For att minska pa franvaron, har det satsats bl.a. pa ett nytt IT-system som med-
delar per sms varje medlems kommande uppdrag ett dygn fore evenemanget.

1.1 Problemformulering

Det storsta problemet i klubben ligger i strukturen av dess medlemmar. Det behdvs do-
mare av alla slag till diverse nivaer. Den storsta bristen ar pa de domare, som enligt all-
manna standarkrav klarar av att doma “tavlingshockey”. For att déma pa den nivan, bor
domaren kunna skrinna mycket val och behérska reglerna utmérkt. Men framfor allt,
behdvs det forstaelse pa spelet och en god ledarskapsformaga. Resurser som begransar
utbildningen &r ett bekymmer, men det stora problemet ligger i brist pa potential. Den
storsta potentialen ligger i unga, dver 18 ar gamla fore detta spelare, som spelat pa hog
niva. Aven tranare har visat sig vara potentiella guldgruvor. Det finns flera fore detta
toppspelare som HJT och ishockeyforbundet skulle vilja rekrytera men det tycks vara
oattraktivt att bli domare. Det har inte gjorts tillrackligt med arbete for att forstorka do-
marverksamhetens image. Den bild som rader bland allmanheten om ishockeydomare

29 9
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supporter skriker fran laktaren at en domare uppfattas som en del av spelet. Men ibland
anvands det annu hardare ord pa planen av spelare och trinare. Dessa “oenigheter”
handlar ofta om hur spelsituationer borde démas. Spelet ser annorlunda ut beroende pa
var man befinner sig och man ser ofta pa spelet “via det egna lagets dgon”. Brist pa
kunskap gallande regler och deras tolkningar kan leda till att man ofta ser pa domar-
verksamheten med skeva 6gon. Samma attityd speglar sig allmént i den finska kulturen
ddr man inte far misslyckas. Och tyvarr har manga “tuffa” spelare denna kakorrhap-
hiofobi, d.v.s. radslan for att misslyckas. Flera av dessa tuffa” spelare som Kritiserar
domaren vill inte sdtta sig i deras situation p.g.a. att de &r radda for att bli utskallda av
lagen.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete ar att rekrytera nya deltagare till kommande (3 st.) domarkurser

som ordnas i Helsingfors kommande sdsong (datum icke utgivet).

1.3 Avgransningar

Uppdragsgivarens behov &r att fa nya domare som ar atminstone 18 ar gamla. Dessutom
kommer det att laggas tonvikt pa att na personer med potential att kunna doma pa hogre

nivaer (niva 3 och uppat) i framtiden.

2 DOMARVERKSAMHET

Domarverksamheten styrs av det Finlands Ishockeyforbund som har delat upp landet i 8
stycken omraden. Varje omrade kan i regel ha egna serier pa nivaerna 1-3 och det kan
finnas flera olika domarklubbar som verkar inom samma omrade. | regel har varje tétort
en egen domarklubb. | sodra omradet (nummer 1 pa figur 1) verkar 6 olika domarklub-
bar (Helsingfors, Mellersta Nyland, Borga, Hyvinge, Lojo och Riihiméki). Trots att det
finns flera domarklubbar inom ett omrade konkurrerar de inte med varandra. Ifall en
juniormatch i det sodra omradet spelas i Borga mellan ett Helsingforslag och ett

Borgalag, kommer matchens domare fran Borgas lokala domarklubb.
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Varje domarklubb har en ansvarig som utnamner domare till matcher pa sin eget verk-
samhetsomrade. Dessa spel ar mellan nivaerna 1 (E- och D-juniorer) och 3 (méannens
division 3). De dvriga hogre seriers (niva 4-6) domare utnamns av Finlands Ishockey-
forbund. Finansieringen till domarverksamheten kommer via ishockeyférbundet som i
sin tur samlar in pengar bland annat via deltagaravgifter av lagen som deltar i dess se-
rier. Vid traningsmatcher finns det regionala skillnader. Vid trdningsmatcher i huvud-
stadsregionen fakturerar HJT lagen. Det tas en serviceavgift (5,40 €/domare) och en
kontorsavgift (2,60 €) for att finansiera klubbens administrativa kostnader. De lokala
klubbarna ansvarar for utbildningen som framst bestar av en grundkurs fér nya domare
och en repetitionskurs for 6vriga domare. Finlands Ishockeyférbund utbildar domaren
som démer i de riksomfattande serierna (niva 4 och uppat). FM-ligan fungerar sjélv-

standigt men rekryterar domare fran ishockeyférbundet.

figur 1. Finlands Ishockeyforbunds fordelning pa de regionala omradena.

(jfr Finlands Ishockeyforbunds webbsidor)
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2.1 Definitioner

Ishockeyn och speciellt domarverksamheten innehaller mycket specialterminologi. All
terminologi som anvand i domarverksamheten ar pa finska och jag har fritt Gversatt
dessa for detta arbete. | detta stycke forklaras en del termer som framkommer i detta

arbete.

Tavlingshockey

Tavlingshockey &r en fri dversattning av finska termen kilpakiekko. Med tavlingshock-

ey avser man serier som ar niva 4 eller hogre.

Skolningsansvarig

Skolningsansvarig &ar en fri Oversattning av finska termen kerhokouluttaja. Varje do-
marklubb har atminstone en skolningsansvarig som ansvarar for utbildningen inom sin
klubb. Skolningsansvariga gor matchevalueringar (innehaller bl.a. feedback at domaren)

och ser till att det skickas domare till spelen som ar pa klubbens ansvar.

Domarfranvaro

Domarfranvaro innebér att en domare uppenbara sig for sent eller inte alls pa en match
som han eller hon blivit utndamnd for eller tagit emot av en kollega. Franvaron behandlas
av domarklubbens styrelse och leder vanligtvis till sanktioner da det konstaterats att
domaren har forsett sina plikter. Finska begreppet heter laiminloyonti.

Hockeyfamiljen

Begreppet omfattar alla parter som & med och utfér en ishockeymatch. Till dessa hor

lagledare, spelare, trénare, materialister samt vrig lagpersonal, domaren och funktion-

arer (som skoter bland annat spelklockan och matchprotokollet).
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2.2 Lokala verksamheten i huvudstadsregionen 2010 — 2011

Sasongen 2010-2011 var katastrofal gallande domarfranvaron. Hockeylagen klagade pa
att det forekom domare som inte orkade skrinna tillrackligt. Speciellt veckoslut belas-
tade HJT sapass hart att man med moda klarade av att fylla uppdragen. Ibland maste
matcher till och med inhiberas. HJT:s styrelse vidtog drastiska tag for att atgardat dessa
problem. Det bestamdes att begrdnsa medlemmarnas rétt till att déma max 2 matcher
per dag. Det visade sig snabbt att denna regel kravde fler undantag som gavs till dem
som bevisligen klarat av att doma flera spel utan att ha en sénkt prestationsformaga.
Sanktioner géllande franvaron skarptes sa att botessumman for forsta uteblivna spelet
hojdes fran 20€ till 40€. Domaren som blivit tvungna att déma ensam fick h&danefter
dubbellén. Botessumman for andra uteblivna spelet hdjdes till 80€ och leder automatiskt

till avsparrning fran verksamheten for en viss tid.

HJT samarbetade med det finska bollférbundet for att ta itu med domarfranvaron som
tycks vara en plaga for s gott som varenda idrottsgren. Bollférbundet hade tidigare ar
lyckats fa ner sina domarfranvaron med 95 % genom att ta i bruk ett nytt IT-system
("TASO”). TASO meddelar kvallen innan per sms till domaren om kommande matcher.
Dérpa innehaller programmet en databas pa alla matcher som spelas och domaren kan
uppdatera (i de flesta fallen) vem som &r pa véag till vilken match. Tidigare kunde mat-
cher bolla mellan olika domare utan att lagen visste om vem som var pa kommande.
Dessutom tillampar sig programmet for fakturering och I6neutbetalning. Pa basis av de
positiva erfarenheter som finska Bollforbundet haft med programmet, bestdmde sig
aven Helsingin jaakiekkotuomarit att ta programmet i bruk hésten 2011. Trots att effek-
ten pa HJT:s styrelses atgarder inte 4nnu kan ses, kan man konstatera att det storsta pro-
blemet annu finns kvar; antalet domare ar helt for litet i forhallande till mangden spel

som spelas.
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2.3 Demografi

For att forsta sig battre pa domarstrukturen av HJT, kan det vara skal att granska deras

demografi. Svenska Akademins ordlista (www.svenskaakademien.se/ordlista) definierar

demografi som “vetenskapen om befolkningarnas sammanséttning o. forandring”. Van-
ligtvis kan begreppet avse alder, kon, yrke, etnicitet, utbildning, civilstand mm. Demo-

grafi anvands ofta som synonym for befolkningsstatistik. (jfr Wikipedia)

En domarklubb i ishockey &r intresserad av sina medlemmaras kon, alder, bostadsort
samt 6vriga faktorer som bidrar till deras kunskapsniva som domare. Till 6vriga faktorer
kan man bland annat rakna kondition, kunskaper av regler, forstaelse av spelet och le-
darskapsforméga. Aldern paverkar mest ifall man ar ung. En domare som &r under 18 ar
gammal anses i allmant inte vara tillrackligt mogen for att kunna sjélvstandigt kunna
leda spelare som &r aldre &n 14 ar. Ju aldre man blir, desto storre roll spelar den fysiska
konditionen da man bestammer pa vilken niva en domare far doma. Konen intresserar
eftersom man i forsta hand vill skicka kvinnor for att déma kvinnors spel. | dagens lage
har HJT 3 kvinnodomare och det vore Onskevart att &ven ha mera medlermar i denna
kategori. Eftersom en del av domarkompensationen (l6nen) betalas som kilometerer-
sattning, ar man intresserad av var man bor. Idén ar att domaren skall komma sa nara
ifran som mojligt for att spara pa kostnaderna.

(jfr SAOL)

2.3.1 Aldersférdelning

De domande medlemmarna har jag klassificerat i 6 olika kategorier. Dessa kategorier ar
15-17 &r, 18-20 &r, 21-30 &r, 31-40 &r, 41-55 &r och 55 och dver 55. Alderskategorier
speglar val allmanna uppfattningen en domares karriar. Da man ar mellan 15 och 17 ar
lar man sig grundsaker och det tar en tid forran man kan ta ansvar. Vid 18 ars alder kan
man grundsakerna, kan ta mera ansvar och &r kapabel av att observera mera saker. Da
dessa krav uppfylls kan man allmant satt sdga att man ar mogen att déma matcher pa
niva 2. Man anses vara fysiskt sett i sina basta dagar da man &r mellan 21 och 30 ar. Det

da som man senast bor satsa pa att déma pa de hogre nivaerna (niva 3 och uppat) ifall
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man sa vill. Da man &r 31-40 ar man erfaren och ar annu fortfarande i god kondition.
Mellan 41 och 55 &rs alder avgor ens halsa mest vad man &r duglig till. Over 55aringar
tillampar sig val till att doma tillsammans med yngre domare samtidigt som de lar dem.
Dessutom spelas det ett antal seniormatcher dar dldre domaren far battre godkannande
av spelaren. | foljande diagram granskasas HJT:s medlemsstruktur genom ovan be-
skrivda alderskategorier.

Alder

W 15-17 ar
W 18-20ar
m21-30ar
W 31-40 ar
m41-55ar

W55+

figur 2. Aldersstrukturen p& HJT:s domare

Statistiken av medlemmarnas alder dr tagen ur ishockeyforbundets databas “Palvelu-
sivusto” och ar endast 6ppen for dess medlemmar. Diagrammet med aldersférdelningen
visar att alla alderskategorier ar mycket jamna. Har bor man dock observera att de mel-
lersta kategorierna har en storre aldersskala. | den i forsta och andra alderskategorin sker
det annu stora fysiska férandringar och mentala tillvaxt hos medlemmarna. Vanligen &r
den storsta omsattningen av domare i kategorin 15 — 17 ar. D& prévar flera unga perso-
ner pa att doma varefter manga slutar. Kvar blir oftast de personer som har verklig pot-
ential och vilja for att vara en god domare. Familjelivet kan leda till att man kring 30 ars
alder tar en paus som senare blir permanent. | de tva sista kategorierna gar den fysiska
utvecklingen bakat. | 6ver 55 ars alder ar det vanligt att man forflyttar sig till Gvriga

uppgifter utanfor isen. Men det finns tillrackligt med spel dven for denna alderskategori.
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Eftersom ishockey ar en sport som spelas framfor allt av ungdomar, ar det mycket vik-
tigt att ha erfarna domare som samtidigt fungerar som ungdomsledare. Alla alderskate-
gorier behover tillvaxt, men speciellt kategorierna 21-30 ar och 31-40 ar behdver till-
vaxt eftersom det finns mycket serier som kraver en god fysisk kondition och ledar-
skapsformaga.

(jfr Palvelusivusto)

2.3.2 Klassificeringsnivaer

Denna indikator har inte ndmnts tidigare, men den tas upp nu eftersom som den bast be-
skriver de nuvarande medlemmarna och den niva av service som HJT kan erbjuda.
Varje domare ges en viss klassificeringsniva (pa finska tasoluokitus) pa skalan 1 till 8
som bestammer vilka domare som kan skickas till vilka spel. Ishockeyférbundet klassi-
ficerat sina serier enligt hur kravande de &r. D& man bérjar far man automatiskt en klas-
sificering pa niva 1. Enligt fardigheterna kan domarklubbens skolningsansvariga be-
fordra en domare till foljande klassificeringsniva. Ifall det spelas ett spel pa niva 3,
maste domaren ha en klassifikation som ar niva 3 eller hogre. | de hogre serierna (4 - 6
och 8) skats evalueringen pa klassificeringarna av ishockeyférbundets domarorganisat-
ion. Niva 7 bestams av FM-ligan, som &r sjalvstandig organisation. Niva 8 ar landskam-
per. Nedanstaende figur beskriver den nuvarande situationen klassificeringsnivaerna i
HJT.

Hogsta klassificeringsniva pa medlemmarna(st)

Hnival
M niva 2
M niva 3
Hniva 4
W niva 5
M niva 6

niva 7 och 8
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Figur 3. HJT domares klassifikationsnivaer

Statistiken fran ishockeyforbundets databas (Palvelusivusto) visar att det finns tydligt
farre medlemmar i kategorierna “niva 2” och ”niva 3” 4n i "niva 1”. Medlemsantalet i
nivaerna 1, 2, 3 och 4 &r inte exakta men de &r riktgivande. De hdgre nivaerna har mera
idrottsliga drag i sig och darmed tavlar medlemmarna om att fa doma i dem. Det relativt
hoga antalet domare i niva 4 forklaras delvis med att det hoga spelantalet vid denna
niva. Man har masta kompromissa och ge ett antal domare en hégre klassificering for att
klara av spelmangden i niva 4. Detta ar dven ett tecken pa brist i konkurrans och daligt
med tanke pa kvaliteten av servicen som HJT ger at lagen. Trots allt ar laget bast i de
hogsta nivaerna eftersom de prioriteras forst da man delar ut domaruppdrag. Detta leder
dock till det att ifall det finns brist pa domare, sa lider de lagre serierna av dem. Storsta

antalet matcher spelas dock i nivaerna 1 och 2.

Den ideala situationen kunde vara att flera medlemmar fortfarande skulle ligga i niva 1,
men att storsta andelen medlemmar skulle ligga mellan niva 2 och 4. Det &r en naturlig
process att det kommer in nya domare varje ar som avancerar uppat. Storsta delen av
nya domaren borde dock ha potentialen att avancera vidare till en hogre niva redan un-
der sin forsta sasong (fore darpa foljande nyborjarkurs hamtar in igen nya domare som
borjar fran startgropen). Storsta antalet domare borde finnas vid niva 3. Denna niva ar
en brytningspunkt. Beharskar man denna niva, betyder det oftast att man har potential
till att avancera vidare i ishockeyforbundets serier. Da skulle konkurrensen vara hogre,
vilket igen skulle betyda bra for sporten. Det skulle &ven vara bra for de l&gre serierna
att de oftare skulle ddmas av domaren som fyller mer &n bara minimikraven. Ett exem-
pel pa detta ideallage ar framstalld i grafisk form nedan. Niva 8 har inte tagits i beaktan
pa figuren eftersom de fa som démer landskamper véljs alltid utifran de som démer pa
niva 7 (FM-ligan).
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niva 1 niva 2 niva 3 niva 4 niva 5 niva 6 niva 7

Figur 4. Procentandel p& domare i ett idealt konkurraslage.

2.4 Nulaget fér domarkurser

Sasongen 2011-2012 ordnas det otaliga domarkurser runtom i landet av de lokala do-
marklubbarna. Kursantalet har 6kat under de senaste aren eftersom en del potentiella
domare far idén om att bli domare mitt under pagaende spelsésong. Utbildningsmateri-
alet ges ut av Finlands Ishockeyférbund och de lokala domarklubbarna skoter utbild-
ningen. En kursprestation ar valid for att doma runtom i landet. Ifall det vacks ett in-
tresse for domarverksamhet for en Helsingforsbo t.ex. i bérjan av mars 2012, hinner
man ga pa arets sista domarkurs som ordnas i Lahtis samma manad och bli medlem i
Helsingforsklubben HJT for resten av den pagaende sasongen. | Helsingfors ordnas det
3 st. domarkurser per sasong. Dessutom har Helsingforsklubben ett tatt samarbete med

Mellersta Nylands lokala domarklubb som ordnar sina kurser i Traskanda.

En domarkurs bestar av 2 olika delar. Bade del 1 och del 2 bestar av 3 timmar med fore-

lasningar. Vid slutet av kursen ordnas det ett kort test som bestar av fragor pa de vasent-

ligaste hockeyreglerna. Vid behov kan det dven ordnas skridskoakningstest. Senaste

kurs som ordnas i Lahtis 15.3.2012 marknadsfordes pa Finlands Ishockeyforbunds hem-

sida www.finhockey.fi. Kursens informationsblad bestod av en MS Word fil linkad fran
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ishockeyforbundets webbplats. Dar framkommer att kursavgiften &r 20€. Kravet for del-
tagarna ar att man skall vara minst 15 ar gammal, ha en god férmaga att aka skidskor
(icke obligatoriskt for funktionarer) och att man skall vara engagerad till sin hobby.
Dessutom bor man reservera pengar for 6vriga kostnader sa som domarkort (16€ per
sésong, fungerar som ID-kort och beréttigar till gratis intrade till avgiftsbelagda matcher
som ordnas av FM-ligan och Finlands Ishockeyférbund), licens (olycksfoérsakring, 52€

per sdsong) och medlemsavgift for sin domarklubb.

Man betalar vanligen en medlemsavgift till den domarklubb som man & medlem i.
Summan for medlemsavgiften bestdms av varsin klubb. Medlemsavgiften i Helsing-
forsklubben HJT ar 40 € (inte for 1.arets medlemmar) per sasong. Nya domare betalar
10 € for medlemskapet. Summan for Helsingforsklubben ar hogre eftersom en del av
summan anvénds till en heltidsanstalld kontorssekreterare for att kordinera klubbens

arenden.

Dartill maste man kopa domarutrustning (ss. visselpipa, skjorta, byxor hjalm, kna-
skydd). Summorna varierar for utrustningen fran 100€ uppat beroende vad man har fran
forut och hur mycket man vill satsa pa sin utrustning. Den lokala klubben brukar hjélpa
sina medlemmar med att skaffa begagnad utrustning. | stort satt kostar det per sasong
dryga 100 € for att kunna doma. Dessutom gar det pengar till att uppratthalla sin utrust-
ning och for tranport. Trots att dessa summor later hoga, betalar de sig tillbaka mycket
snabbt. Det gar ca 4 till 5 matcher till betala tillbaka alla obligatoriska kostnader.

2.4.1 Juniordomarkurser

Bakgrunden for denna kurs ligger i att de lokala domarklubbarna kring Finland inte
hade tillrackligt med kapacitet att utnamna tva domaren till e-junior (10-11 ar) matcher.

Ishockeyforbundet bestdmde sig for att ta juniorspelaren till hjalp. Denna kurs ar nufor-
tiden obligatorisk for alla 14 ar fyllda spelare ifall de vill ha licens for att spela som B-
juniorer (16-17 ar). Syftet med den é&r att ge spelaren fardigheter att doma e-junior mat-

cher tillsammans med en legitim domare. Denna kurs dras av lokala domarklubbars
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skoningsansvariga. Skolningsmaterialet innehaller till en stor del samma saker som

sjalva domarkursen. (jfr Ning)

2.5 Marknadsforing av domarkurser

Marknadsforingen av domarverksamheten skéts av Finlands Ishockeyférbund. Domar-

kurserna annonseras pa ishockeyforbundets webbplats www.finhockey.fi och pa den

nya domarsidan (http://tuomari.ning.com/), som hor till det sociala mediet Ning. Ning-

sidan som har en lank pa ishockeyférbundets webbplats. Pa sidan finns all information
som man behdver veta om domarverksamheten (kurser, regler och hanvisningar, blan-
ketter och annonseringar mm.). Dessutom finns det stangda diskussionsforum pa Ning-
sidan for domare i diverse serier. Pa Facebook finns det dven en domarsida som i stort

satt informerar samma saker som Ning-sidans annonseringar.

De argument som hockeyférbundet har anvant for att locka deltagare ar foljande:

e Intressant motionshobby bland Finlands populéraste idrottsgren

e Denna hobby kostar enbart att engagera sig — och man far dessutom betalt for
motioneringen!

e Verksamhet dar man kan utveckla sig i gott sallskap

e Goda mojligheter att avancera karriarmassigt till hogre serier

e Gratis intrade till intradesbelagda hockeymatcher i Finland

(kalla ishockeyforbundets infoblad om domarkursen i Lahtis 15.3.)

Ishockeyforbundet har en egen ny tidning, Leijonat, som ar 2011 ersatte den &ldre trad-
itionella tidningen ”Kiekkolehti” fran 1985. Leijonat skickas hem till varje spelare, tra-
nare, domare och funktiondr som har en hockeylicens som &r i kraft. Leijonat tidningen
delas ut 4 ganger under sasongen. Dar forekommer det aktuella artiklar och annonse-
ringar om ishockeyforbundets arenden. Ofta innehaller ett nummer atminstone en artikel

om domarverksamhet.
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(jfr Finlands Ishockeyférbunds webbsidor)

2.5.1 Kritik

Domaren har traditionellt kommit fran den krets som sjalv annu spelar eller har spelat
ishockey. Darfor har Finland Ishockeyforbund framst koncentrerat sig pa att marknads-
fora domar- verksamheten via sina egna medier. En mer omfattande marknadsforing har
dock inte gjorts. Det finns segment som inte nas. Man kunde i dagens lage tanka sig un-
dersoka ifall man kan med hjélp av modern teknik (Googles sokord, etc.) hitta pa ett
kostnadseffektivt satt de som i tiderna spelat hockey och inte foljer med ishockeyfor-

bundets arenden.

Pa den lokala klubbnivan har HJT inte heller haft tid att gora nagot for att forbattra at-
traktiviteten for domarkurserna. Det har inte heller existerat pengar som skulle vara re-
serverade for marknadsféring. Den dverflédande spelméangden och ibruktagandet av det
nya IT-systemet TASO har kravt all tid av de som skdéter évriga klubbarenden, som till
exempel skolning och 6vriga projekt(dit marknadsfoéring och promotion kunde hora).
Efter att det nya IT-systemet borjar fungera smartfritt ar det definitivt dags att borja
satsa pa rekryteringsarbetet. Fastan den huvudsakliga marknadsforningen skots av Fin-

lands Ishockeyforbund, ar problemet kring medlemsantalet anda i forsta hand HJT:s.

Mediernas roll &r aven stor. Den bilden som ges i medier av domaren i Finland ar dys-
ter. Det vore fint ifall man skulle fa en bild av domaren som respekterade professionella
sakkunniga atleter. Ofta koncentrerar sig uppmarksamheten i medierna pa att skalla ut
diverse domarbeslut. Tyvarr stoder inte heller FM-ligan allt fér mycket sina domare.
Ifall ndgot kontroversiellt hander i ett spel, kunde FM-ligan forsvara sina domare i ett

stort medium.

| t.ex. Nordamerika har det existerat professionella ishockeydomare i éver 60 ar. | Fin-
land har man under sésongen 2011-2012 diskuterat i medierna mycket om att ta i bruk
professionella domare i FM-ligan. FM-ligan har inte an sa lange velat anstalla sina do-
mare som heltidsarbetande. Allt hanger fast pa pengar som betalas av lagen. Lonen for
en professionell domare behover inte vara mer &n vad en fjarde kedjas FM-ligaspelare
tjanar. Viljan for att gora beslut bor finnas pa toppnivan. Ifall det skulle finnas profess-

ionella ishockeydomare skulle dven attraktiviteten for ddmandet stiga.
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Trots att FM-ligan ar mycket langt ifran grasrotnivans hockey (som skots av Finlands
ishockeyforbund), paverkar toppnivans bild pa vad manniskor tanker i allménhet om

domarverksamhet.

3 VAL AV METOD

Enligt Bryman och Bell &r kvalitativa studier en forskningsstrategi dar tonvikten ar of-
tare pa ord an pa kvantifiering. De huvudsakliga intresseomraden omfattar bland annat
varlden enligt hur undersokspersonerna upplever den, beskrivning och kontext, process,
begrepp och teori av forskningsprocessen. Pa basis av skribenternas beskrivningar, kan
man konstatera att kvalitativ forskning passar bést for detta arbete.

(jfr Bryman & Bell 2003. s 297 )

Vid val av metod maste det forst granskas pa naturen av forskningsomradet. Denscombe
beskriver att det finns fem saker att 6vervéaga vid metodval. Forsta saken géller att man
inte skall utesluta mojligheten att valja fastan en viss undersokningsmetod skulle vara
forknippad till ett visst forskningsomrade. For det andra har var och en av metoderna
sina starka och svaga sidor. For det tredje maste forskaren basera sitt beslut pa anvand-
barheten. Denscombe sager att forskaren maste arbeta utifran premissen att vid valet av
metod for datainsamlingen &r en fraga om “rétt sak pa ritt plats”. Fjarde och femte
punkterna som Denscombe tar upp handlar om mdjligheten av att kombinera forsk-
ningsmetoder.

( jfr Denscombe 1998. s 183-184 )

Eftersom detta arbete ar mycket begransat, kommer jag att halla mig vid en forsknings-
metod. Sjalva forskningsomradet ar mycket bekant och min egen expertis kring omradet
ar god. Da spelar andvandbarheten den storsta rollen som kriterium. Det jag soker efter
ar djup och mer detalj. Jag vill ha svar pa bland annat hur en expert upplever problem-
omradet, vad man har arbetat med och hur, vad man inte annu har gjort och ifall nagot

nytt gar att gora.

Denscombe lyfter upp personliga intervjuer. Han séger att den vanligaste typen av semi-

strukturerade och ostrukturerade intervjuer ar den personliga intervjun, som innebar ett
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mote mellan forskare och en informant. Fordelar som Denscombe tar upp om en person-
lig intervju &r att uppfattningar och synpunkter harstammar fran en kalla. Det ar enklare
for forskaren att lokalisera speciella idéer.

( jfr Denscombe 1998 s.235)

Bryman & Bell sager att forskare har i en semi-strukturerad intervju en lista 6ver forhal-
landevis specifika teman, men att intervjupersonen har stor frihet att utforma svaren pa
sitt eget satt. Fragor som inte ingar i lista kan ocksa stallas ifall intervjuaren anknyter till
nagot som intervjupersonen sagt. Det ger aven mera flexibilitet at forskaren.

(jfr Bryman & Bell 2003. s 362-363 )

Pa basis av dessa teoretiska referensramar har jag val utfora en kvalitativ studie vars

metodval &r att utfora en djupintervju som &r en semi-strukturerad personlig intervju.

4 TEORI

For att kunna bygga upp en rekryteringskampanj, dar budskapet nar mottagaren, tas det
upp i detta kapitel en kommunikationsmodell och diskuteras kring den. Déarpa tas det

teori om kampanjplanering.

4.1 Kommunikationsteori

Enligt Fill &r det viktigt for de som ar inblandade i marknadsféringskommunikation att
forstd komplexiteten av processen dar ett meddelande vidarebefordras. Genom en for-
staelse av kommunikationen kan deltagarna i kommunikationsprocessen (i detta fall re-
kryteringskampanjen) med en storre sannolikhet na den ratta malgruppen och att ha
mojlighet att kommunicera pa ett satt som bada parterna forstar. Fill tar upp modellen
”Lineér kommunikation” av Wilbur Schramm fran ar 1955, som &r vidare utvecklad av

Shannon & Weaver ar 1962. Modellen har sju stycken komponenter i kommunikations-

processen:
o Kailla
e Kodning
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e Signal

e Avkodning
e Mottagare
e Feedback
e Oljud

(Fill 2009, s 40)

4.1.1 Kalla och kodning

Theodorson & Theodorson beskrev ar 1969 att ”Linedr kommunikation” modellen 1ag-
ger tonvikten pa ~overforning av information, idéer, attityder, och kanslor sinsemellan
individer eller grupper, preliminért genom symboler”. Fill férklarar att kvaliteten mellan
de sju komponenterna bestammer ifall kommunikationen &r framgangsrik. Fill ngmner
att man kan anvénda specifika ord, bilder, symboler och musik for att representera bud-
skapet som man sander. Detta kallas for kodning. Syftet ar att skapa ett budskap som
mottagaren forstar. Det finns risker for att budskapet inte gar igenom. Genom att miss-
tolka buskapets mottagare kan man ge onddig information som leder till misstolkningar
hos mottagaren. En kalla som saknar Gvertygelse, auktoritet, fortroende eller expertis
kommer med stor sannolikhet misslyckas med att sanda sitt budskap till den som mottar
ett budskap. Det har observerats att utseendet spelar en roll i kommunikationsprocessen.
Fysisk attraktion har visat sig leda till battre kommunikationsprocess likasa som en
valutford, produktspecifik kladsel. Darfor har flera organisationer anvant sig av tales-
man och kandisar for att vertyga sin malgrupp. Vita jackor har varit en symbol for ex-
pertis som férmedlat budskapet och skapat kinslan “’de vet vad de talar om” hos motta-

garen.

(Fill 2009, s 41-43)

4.1.2 Signal

Efter att budskapet ar kodat, bor det séttas i en form som ar mojlig att sandas. Det kan

vara skrivet, verbalt, icke verbalt, i en symbolisk form eller ett tecken etc. Beroende vil-
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ket format man valjer, maste kéllan vara saker om att det som sétts i budskapet ar exakt
det som krévs for att mottagaren skall borja avkoda budskapet. Den kanal som man val-
jer ar medlet som man sander budskapet med. Det kan vara fragan om en personlig eller
en icke-personlig kanal. Till de personliga kanalerna hor personlig (face-to-face) kon-
takt och word-of-mouth. Icke-personliga kanaler &r t.ex. massmediers reklam som nar
en stor publik. Information som mottagits via personligt paverkande kanaler har visats
sig vara mer effektiva &n information som mottagits via massmedier. Orsaken bakom
detta ligger i att personliga kanaler ger mera spelrum och flexibilitet till att férmedla
budskapet. Budskapet kan dven anpassas att mdéta exakt den individuella kundens be-
hov. Denna flexibilitet ar inte mojlig i massmedia budskapen eftersom de maste desig-
nas och produceras vél i fortid fore sandningen och att de ofta sker utan kunders med-

verkan.

(Fill 2009, s 44-45)

4.1.3 Avkodning och mottagare

Avkodningen ar en forvandlingsprocess och tolkning av ett budskap. Denna process pa-
verkas av mottagarens verklighet som omfattar upplevelser, uppfattningar, attityder och
varderingar av bade sandaren och mottagaren. Desto mera mottagaren forstar kallan, ar
sannolikheten storre for att mottagaren avkodar budskapet framgangsrikt.

(Fill 2009, s 44-45)

4.1.4 Feedback och respons

Feedback ar en mycket viktig del for en framgangsrik kommunikation. Det ar den delen
av respons som sands tillbaka fran mottagaren till sandaren. Responsen ar de reaktioner
som mottagaren har efter att ha sett, hort eller last ett budskap. De kan variera beroende
pa vilken kommunikationssituation man ar i. Det &r inte bara vitalt att forsta att ett bud-
skap har mottagits, utan aven vilket budskap som har mottagits. Mottagaren kan t.ex. ha

avkodat budskapet fel och kan darmed ha en helt annorlunda respons &n den som sénda-
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ren velat skapa. Om det inte finns ett lampligt feedbacksystem kommer kéllan att vara
omedveten om att kommunikationen misslyckats. Da man inte forstar att kommunikat-
ionen misslyckats, riskerar man att fortsatta slosa resurser. Det ar viktigt att bedéma
feedbacken for att kunna veta ifall ett delomrade av kommunikationen bor forbattras.
Det gar enbart genom evaluering att dra slutsatser ifall kommunikation har varit fram-
gangsrik. Da man &r i en situation dar man utfor personlig férsaljning ar feedbacken
omedelbar. Den framkommer bl.a. genom fragor, fornekningar eller ifylining av bestall-
ningsblanketter. Massmediernas respons och paverkan ar svarare att mata. En del hav-
dar att den enda meningsfulla indikatorn ar forsaljningssiffrorna da andra papekar att
pris, tidigare kommunikation, rekommendationer, asiktsledare och vanner, igenkan-
nande mm. ar dven indikatorer pa kommunikationens framgang.

(Fill 2009, s 45-46)

4.2 Brus

Vid sidan av de sju komponenterna som den linedra kommunikationsmodellen omfattar,
har modellen kompletterats genom aren av forskare genom att tillagga tva faktorer till.
En faktor som kan paverka mottagningen av kommunikationen &r brus. Fill tar upp Mal-
len, som ar 1977 beskrev brus som “informationens utelimnare och snedvridare” som
kommer alltid att finnas i all kommunikation. Fill séger att det ar ledningens roll att se
till att brusets mangd &r minimal, fastan de inte sjalva utfor inflytandet. Brus uppstar da
mottagaren ar hindrad ifran att ta emot all eller delar av budskapet. Detta kan bero pa
antingen kognitiva eller fysiska faktorer. Ett exempel pa en kognitiv faktor kunde vara
en dalig kodning, vilket gor det svart for mottagaren att avkoda budskapet. | dessa om-
stdndigheter kan man sdga att kéllans och mottagarens varldar inte moter varandra. En
annan orsak for att det kan uppkomma brus emellan ar att mottagaren har blivit fysiskt
stord fran att kunna avkoda budskapet exakt. Ett exakt exempel pa distrahering ar ifall
telefonen ringer eller ifall ndgon annan i samma rum staller en fraga eller hostar. Flera
orsaker kunde vara konkurrerande budskap som distraherar malgruppen fran att motta
det egna buskapet.

(Fill 2009, s 46)
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4.2.1 Varlden av forstaelse, gransningar av forstaelse

Vid sidan stérning tar Fill upp konceptet ”realms of understanding”, d.v.s. vérlden av
forstaelse. Modellen &r viktig eftersom den kanner igen att framgangsrik kommunikat-
ion nas ifall kallan och mottagaren forstar varandra. Denna forstaelse omfattar attityder,
uppfattningar, beteende, uppforande och upplevelser. Det & med andra ord fragan om
varderingarna som bégge parterna har. Darmed &r en effektiv kommunikation mera san-
nolik att lyckas da det finns gemensamma intresseomraden som man kunde beskriva
som gemensamma varldar av forstaelse.

(Fill 2009, s 46-47)
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figur 5. Linedra kommunikationsmodellen av Schramm(1955) samt Shannon och Weaver(1962).

(Fill 2009, s 43-47)
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4.3 Att paverka kommunikationsprocessen

Enligt Fill forklarar den linedra kommunikationsmodellen inte alltid all kommunikation.
Det finns dock tva mojligheter att ga med. Medierna &r ett sétt att férmedla budskap. Ett
annat satt ar manniskors inflytelse. Da man talar om medierna, kan nya digitalbaserad
teknologi och internet mojliggora en majlighet att vaxelverka med malgruppen.

(Fill 2009, s 41-43)

5 KOMMUNIKATIONSMODELL

Tonvikten i kommande stycke kommer att ligga pa delomraden kodning och signal, som
sjalva kampanjforslaget kommer att byggas kring. Forst granskas domarverksamhetens
kommunikation genom att implementera det nuvarande l4get i kommunikationsmo-
dellen. Darefter gors det en analys av kommunikationen varefter det tas upp forbétt-
ringsforslag.

5.1 Kalla, budskap, mottagare

Kallan har definierats som domarklubben HJT. Eftersom de lokala domarklubbarna
samarbetar med Finlands Ishockeyforbund, raknar vi det som en del av kéllan. Bud-
skapet lyder enkelt; “delta i domarkursen”. Mottagaren har varit personer som foljer
med Finlands Ishockeyforbunds medier. Denna grupp bestar for det mesta av tranare,
spelare, lagledare och spelares foraldrar.
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Figur 6. Kalla, budskap och mottagare.

5.2 Nuvarande signal/kanalval for kommunikationen

Finlands Ishockeyférbunds har skétt for det mesta marknadsféringen av domarkurserna.
Ishockeyforbundets kanalval har bestatt av dess egen webbplats, sociala medier (Ning
och Facebook) och tidningen ”Leijonat”. Symboler som anvénds i kodningen har varit
ishockeyforbundets Leijon logo. HJT har inte haft nagon sorts marknadsféring av do-
markurserna. Orsaken till detta har varit att man har latit Finlands Ishockeyférbund
skota marknadsféringen. HJT har pa sin webbplats en lank till ishockeyforbundets
Ning-sida for att informera dem som &r intresserade av att bli domare. HJT har hjalpt till
Finlands Ishockeyforbundet i lokala skolningsuppdrag. Ett exempel pa detta har varit
juniordomarkursen som HJT skoter. Denna kurs kan réknas som ett promotionstillfalle
da unga spelare blir presenterade av domarverksamheten.
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e Webbplats
¢ Sociala medier (Ning och Facebook)
e Tryckmedia (Leijonat)

Finlands
Ishockeyforbund

e Webbplats med link till
ishockeyforbundets Ning-sida

e Juniordomarkurs

Figur 7. Nuvarande kanalval fér kommunikationsprocessen.

5.3 Kommunikationsanalys

Kanalvalen som Finlands Ishockeyforbund har valt &r i och for sig goda men de har sina
brister. Eftersom ishockeyforbundet dr den parten som har mera resurser ar det naturligt
att de skoter marknadsféringen till de stora massorna. Deras medier ar riksomfattande
och skdter samtidigt hela landets domarpromotion. Problematiken ligger i att ishockey-
forbundets kommunikationskanaler ar icke-personliga. Enligt Fill fungerar personligt
paverkande kanaler battre an icke-personliga kanaler (t.ex. massmedier). Dessa kanaler
fungerar som goda tillaggsverktyg for kommunikationen med malgruppen. Flera lagle-
dare kanner val till HJT eftersom de bestéller tjanster av klubben. De kanner till HIT:s
webbplats och kan darmed hjalpa spelare att hitta information om domarverksamhet.
Lanken som HJT:s webbplats har till ishockeyforbundets domarsidor stoder darmed
med att hitta réatt information.

Tidigare har enstaka personer i domarklubben skott word-of-mouth” marknadsforing.
Samma trend fortsétter annu. Flera kurser under de senaste aren har gett en riklig méangd
av unga domare kring 15 ars alder da antalet aldre vuxenaldersdomare har varit lagre.
Orsaken bakom detta kan vara att juniordomarkursen, som HJT skoter, véacker flera
ungas intressen. Dessa kurser ar ett exempel pa personlig kommunikation och forklarar

till en del varfor HJT har en god deltagarandel i personer just kring 15 ars alder.
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5.4 Forslag till kommunikationsmodellen

HJT:s behov ar att fa till domarkurserna mera personer som ar kring 20 ar med spelar-
bakgrund. Darmed har det i forslaget till kommunikationsmodellen specificerat mal-
gruppen som ishockeyspelare kring 20 ar gamla.

Mottagare

Zilll edelta i shockeyspelare
eIshockeyforbundet domarkursen edver 20 argamla

figur 8. Ny specifikation pa kalla, budskap och mottagare.

5.5 Forslag till kanalval

Finlands Ishockeyfoérbunds kommunikation har konstaterats att varit for det mesta icke-
personligt. Deras verksamhet &r riksomfattande som nar stora massor. Eftersom ishock-
eyforbundet ar en sorts takorganisation fér den lokala domarklubben HJT, &r det ett na-
turligt val att masskommunikationen skots av Finlands Ishockeyforbund och den per-

sonliga kommunikationen skoéts av HJT.

Juniordomarkursen har visat sig vara effektiv. Forslaget ar att ett liknande evenemang
borde ordnas for A-junior (18-20 ar) lag. Man kan &ven fundera pa ifall man kunde
ordna evenemanget for herrlag. Syftet kunde vara att presentera ”6vriga karridrval inom
ishockeyn”. Ett sddant evenemang ger bra spelrum for Sppen diskussion dar man &ven
kan kontrollera att budskapet har mottagits. | avkodningen bér man se till att man inte
har fér mycket text ifall man skapar en Power Point presentation for att forstarka kod-

ningen. Bilder ger mera spelrum for att skapa god image om verksamheten. Dérpa bor
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man ha en tilltalande och Gvertygande person for att medfora en god vaxelverkan. Ovrig
kan man konstatera att kostnaderna for att ordna ett sadant evenemang ar relativt laga
(enbart forelasarlon och kilometerkompensation). En 6vrig god sida ar att malgruppen
ar fullvuxna vilket ger mera spelrum for 6ppenhet (till skillnad fran juniordomarkursen

dar man alltid bor granska vad man séger ur ett pedagogiskt perspektiv).

Ifall det finns resurser, kan HJT &ven tillagga en officiell allmant 6ppen Facebook kanal
for att kommunicera via. Med hjalp av s6kord och information om personers intressen
har Facebook mojligheten att hitta personer med spelarbakgrund som inte féljer med
ishockeyfdérbundets informationskanaler. Darfér kunde det vara bra att skapa en sarpro-
fil 1 rent marknadsforingssyfte. Kostnadsalternativ finns i flera olika kategorier enligt
hur mycket pengar man &r redo att satsa. Dessa alternativ presenteras pa Facebooks

egna hemsidor.

Det finns en riklig méngd av fore detta medlemmar i HJT som av en orsak eller annan
lagt av med domarverksamheten. | manga fall har karriarval, barn och familjeliv kravt
en sapass stor tid att man beslutat att lagga av med domandet. Direktmarknadsforing i
form av en personlig broschyr som man skulle skickas hem till fore detta medlemmar
kunde vara en god idé. Déar skulle man berétta om dagens l&ge och utmaningar. Det &r

en kostnadseffektiv och bra paminnelse for flera att borja motionera igen.

Ett gott exempel av personlig kommunikation ar vad Mikko Muurimaki gjorde da han
var skolningsansvarig for Vasa ishockeydomarklubb. Muuriméki lyckades under sin tid
som skolningsansvarig locka en riklig mangd nya domaren till VVasa genom att vara i
kontakt med lagledaren fran lokala A-juniorlaget Sport, vars lagledare gav lista av kon-
taktuppgifter pa spelaren som slutat sin spelarkarriar. Muuriméki ringde upp personerna
pa lista och en stor del av dem visade ett intresse att ga pa domarkurs. Denna metod

kunde aven anvandas i HJT.
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Finlands « Webbplats

Ishockeyférbund * Ning och Facebook
e Leijonat

- tygdvikt pa icke-
personlig
kommunikation

HIT e A-junior seminarier

¢ Facebook och 6vriga webbplatser som

- tyngdvikt pé linkar till ishockeyforbundets sidor
person | ig ¢ Direktmarnadsforing; (broshyr) till gamla

. . medlemmar, ringa upp A-juniorer som
kommunikation slutat sin spelarkarrier

figur 9. Forslag till den nya fordelningen pa kanalvalen

6 KAMPANJPLANERGING

Detta stycke tar upp detaljer som bor funderas 6ver da man utfor en kampanj. Det finns
olika modeller for kampanjplanering att vdja mellan beroende pa ifall hurdan marknad
man befinner sig pa. Att tillampa en exakt modell kommer att vara utmanande eftersom
rekrytering av ishockeyspelare till en férening varken hor en business-to-business eller
en business-to-consumer marknad. Ishockey ar en viss sorts nisch och man kan utga
ifran att personer som har spelat ishockey ar nagon sorts specialister inom omréadet. A
andra sidan fungerar inte kommunikationen heller som i affarslivet, snarare som pa kon-
sumentmarknaden. Man kan ifragasatta ifall det spelar en stérre mellan business-to-
business och business-to-consumer modeller da den slutliga roda traden &dnda &r den
samma. Eric Ostman beskriver i boken “Kampanj Planering” hur man uppnar optimal
kampanjeffekt i business—to-business marknadsforing. Ostmans modell tillimpar sig
aven for konsumentmarknaden och ar darmed &ven anvéndbar for syftet i detta arbete.
Ostman berattar om arbetsgangen for planering, utformning och genomférandet av fore-
tagsprofilering. Han har 15 steg i sin modell varav vi kommer att hoppa Over en del i det
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slutliga forslaget eftersom de inte kan anpassas for detta syfte. Jag har valt att splittra
dessa 15 punkter till 3 olika faser enligt den rubrik som Ostman anvénder.

6.1 Planeringsskedet av projektet

Forsta 6 stegen kallar Ostman for forprojekts arbetet. Jag har valt att kalla detta skede

for planeringsskedet av projektet.

1. Ansvariga for foretagsprofileringen gor en problem- och méjlighetskartlaggning

2. Genomgang med VD, darefter med ledningsgruppen. Beslut om foretagsprofile-
ringsinsatser. Projektledare for insatserna utses.

3. Projektledaren och planeringsgruppen definierar malgrupper for foretagsprofile-
ringsaktiviteter, problem/losningar, mal for insatserna, onskvard tidsplan

4. Positionering av foretaget och utvérdering av foretagets sammanfattade image

5. Definition av och beslut om foretagets onskvérda och/eller nédvéandiga sarprofil,

6. Utarbetande av de detaljerade interna/externa aktivitetsplanerna

(Ostman 1993, s 77-79)

6.1.1 Problem- och moéjlighetskartlaggning

Profileringsansvarigas problem- och mdjlighetskartlaggning paminner till dels en
SWOT analys som saknar styrkor och hotbilder. Ostman séager att ansvarig(a) for fore-
tagsprofileringen gar igenom en checklista (se bilaga 1) dver foretagets beroendegrup-
per da man gor problem- och mojlighetskarlaggningen. Denna checklista bor enligt
Ostman alltid géras med jamna mellanrum. For varje malgrupp som man har tanker man

igenom nedansaende situationer.

1. Hur viktig dr den har malgruppen for oss for att vi skall kunna bedriva vara affa-
rer pa ratt satt (uppna basta forséljning och resultat)?

2. Hur vill vi att de ska uppfatta 0ss? Vad vill vi att de skall géra? Hur vill vi att de
ska upptrada i sina relationer till oss eller i andra sammanhang som beror 0ss?

3. Hur val k&nda é&r vi bland dem och for vad ar vi k&nda? Vilka attityder har de

gentemot 0ss?
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4. Hur kan deras aktuella kunskaper och attityder paverka var verksamhet?

Enligt Ostman blir resultatet av dessa punkter en problemkartlaggning. Snabbast ser
man var de potentiella eller reella problemen samt hinder genom en checklistet som
Ostman skapat (bilaga 1). Dessa fyra punkter ger en snabb kartlaggning pé& problemom-
raden och mojligheterna. Enligt Ostman utgor det forsta underlaget for profileringsin-
staserna. Pa basis att svara pa dessa fragor kan man kartlagga huvudbudskap, media,
timing for insatserna, kostnaderna samt sattet att mata effekten.

(Ostman s.27-28)

6.1.2 Genomgang med VD, beslut om foretagsprofileringsinsatser och

utnamnande av projektledare

I denna fas gar profileringsansvariga igenom tillsamman med VD problem — och moj-
lighetskartlaggningen. Dérefter skall det goras beslut om foretagsprofileringsinsatser.
Ostman nimner att syftet med foretagsprofilerande insatser ér “att dvertyga om att du ir
en palitlig leverantdr, oavsett vilka produkter/tjdnster man kan ténka sig kopa frin dig”.
Sedan skall det utnamnas en projektledare. Projektledare for insatserna brukar enligt
Ostman vara en reklam- eller en informationsansvarig.

(Ostman s.77)

6.1.3 Projektledaren och planeringsgruppen definierar malgrupper for fo-
retagsprofileringsaktiviteter, problem/Iédsningar, mal for insatserna,

onskvard tidsplan

Enligt Ostman kan man eventuellt gora detta skede i sammarbete med en utomstéende
konsult. Har gor projektledaren definitioner pa foljande saker tillsammans med plane-

ringsgruppen. Foljande saker skall definieras:

e Malgruppen for profilerings aktiviteter

e Problem/mojligheter
35



e Mal for insatserna
e Onskvard tidsplan
(Ostman s.77)

6.1.4 Positionering av foretaget och utvardering av foretagets samman-
fattade image

Ostman definierar i skillnaderna mellan identitet, profil och image da han talar om fore-
tagsprofilering. Enligt Ostman &r identitet vad foretaget i realiteten &r, kan och star for.
Profil definieras som hur foretaget sjalv vill bli uppfattat och imagen berattar hur fore-
taget uppfattas av omvarlden.

(Ostman s.16)

Positioneringen av foretaget skall enligt Ostman goras helst av en baserad pa profess-
ionell extern/intern undersokning som innehaller féljande saker:

e malgruppens viktigaste krav pa den typ av leverantor vart foretag ar

e Hur man lever upp till kraven?

e Sammanfatta konkurrenters image och profil

e Utvdardering av det egna foretagets image och profil.
(Ostman s.78)

6.1.5 Definition av/beslut om foretagets énskvéarda och/eller nédvandiga

sarprofil

Med sérprofil menar Ostman hur man bor profilera sig for att appellera marknadens
krav, dels pa ett attraktivt satt sarskilja sig fran konkurrenterna. Det skall goras en kon-
sekvensanalys med en atgardslista for att leva upp till sarprofilen med avseende pa pro-
dukter, tjanster, organisation, arbetssatt och beteende pa marknaden. Det &r en sapass
avgorande punkt att hela planeringsgruppen tillsammans med projektledaren samlas pa
avskild ort under vanligen tva dagar. Det rekommenderar att en utomstaende, objektiv
konsult leder motet eftersom kénslorna tidvis kan svalla ganska hogt i diskussionerna.
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Syftet med motet ar att skapa en enighet inom planeringsgruppen om vad som skall go-
ras, i1 vilken ordning, nér och vilka som &r ansvariga for de olika delarna av jobbet.
Detta utgor de nddvandiga delarna for allt efterfoljande arbete med foretagsprofilering-
sinsatserna.

(Ostman s.78-79)

6.1.6 Utarbetande av de detaljerade interna/externa aktivitetsplanerna

Till de interna och externa aktivitetsplanerna hor huvudmal och delmal i férhallande till
olika malgrupper, budskap, argument gentemot malgrupperna, taktik/arbetsgang internt
och externt, tidsplaner, kostnader/intakter, uppfoljning av insatserna samt matmetoder.
(Ostman s.79)

6.2 Andra projektfasen - Utformning

| den andra projektfasen presenteras 6 olika skeden. | denna fas skall utféra foljande
skeden:

7. Planer, strategier och budgetar

8. Kireativ utformning av material

9. Godkannande av kreativ utformning

10. Fortester av de viktigaste reklam-, informations- och saljmaterial

11. Eventuella korrigeringar av den kreativa utformningen

12. Teknisk produktion av materialet
(Ostman s.79-81)

6.2.1 Planer, strategier och budgeter

Dessa skall enligt Ostman presenteras for foretagsledningen och planeringsgruppen
samt ocksa for styrelsen. Har skall goras aven slutliga beslut om foretagsprofilerande
projektets utforande.

(Ostman s.79)
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6.2.2 Kreativ utformning

Hit hor utformning av allt material som beror projektet sa som information, utbildning,
reklam, publicitet, utstillningar, forsaljning, mm. Ostman papekar att det ar dags for
produktionsansvariga att planera och producera sina saljkampanjer for att kunna dra
nytta av de paraplyeffekter som fortagsprofileringsinsatserna kommer att skapa. Dessa
kombinerade insatser kommer enligt Ostman att resultera i en pataglig merférsaljning.
(Ostman s.79)

6.2.3 Godkannande av kreativ utformning

| denna fas skall det fattas beslut pa ett mer diktatoriskt satt. Annars kommer man att
“tycka ihjal” de kreativa l6sningarna, fordyra och forsena arbetet. Det vanliga ar enligt
Ostman att VD (eller den han/hon utser) och projektledaren tillsammans fullmakt att de
kreativa losningarna. De 6vriga har enbart ratt att korrigera rena sakfel som berér deras
respektive specialomraden.

(Ostman s.80)

6.2.4 Fortester av de viktigaste reklam-, informations- och séljmaterial

Enligt Ostman ar syftet med fortestet pa de olika materialen att kontrollera bland annat
foljande:
e Begriper malgrupperna omedelbart vart huvudbudskap?
e Anser de att vart huvudbudskap/marknadserbjudande ar affarsmassigt intres-
sant?
e Vilka delar av informationsinnehallet & mindre viktiga och vad skulle de vilja
veta mer om for att klassa oss (d)en intressant(aste) leverantor(en) och sammar-

betspartner(n)?

Ostman varnar om att man aldrig skall fraga intervjupersoner om vad de tycker att vad
de ser ar bra reklam. Istéllet skall man lata fragorna leda till ett kartlaggande om den
information som enheterna formedlar &r intressant och vardefullt. Dessa fortester ar
mera vanligt da det galler konsumentvaror.

(Ostman s.80-81)
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6.2.5 Eventuella korrigeringar av den kreativa utformningen

Dessa korrigeringar skall enligt Ostman vara baserade pé& resultaten av fortesterna.
Eventuellt fornyat for test skall utforas for att kontrollera att budskapet ligger rétt. Om
fallet ar sa skall fallet godkénnas slutligen upplaggningen.

(Ostman s.81)

6.2.6 Teknisk produktion av materialet

| detta skede utfor man all teknisk produktion av material som man behdver for pro-
jektet.
(Ostman s.81)

6.3 Tredje projektfasen — Genomférande

Till den tredje och sista fasen hor foljande punkter:
13. Internaktiviteterna startar
14. Externaktiviteterna startar
15. Imagematningar

(Ostman s.81-82)

6.3.1 Internaktiviteterna gar igang

Da internaktiviteterna kor igang brukar man vanligen ordna Kick-offs” med den egna
organisationen, aterforsaljare, distributorer, dotterbolag och agentur.
(Ostman s.81)

6.3.2 Externaktiviteterna startar

Ostman sager att har kommer forfragningar in och att uppféljningsmaskineriet drar
igang. De forsta resultatmatningarna paborjas, baserade pa inkomna intressemarkeringar
samt reella och bedomda séljresultat. Denna resultatuppféljning skall paga sa lange ef-

fekterna av kampanjen bestar. | detta skede skall de produktansvariga paborja sina indi-
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viduella séljkampanjer (med eller utan samarbete med aterforsaljare och distributcrer).
Det kommer att leda till utmérkta synergieffekter i marknadsforingen.
(Ostman s.81)

6.3.3 Imagematningar

Imagematningar skall enligt Ostman goras i forvag vid bestamda tidspunkter. Den forsta
skall goras i direkt anslutning till huvudkampanjens sista externa inforanden eller enhet-
er. Den andra skall utforas ett halvt till ett ar senare. Syftet med imageundersokningarna
ar att kartlagga marknadens kdnnedom och uppfattning om hur féretaget har forandrats i
jamférelse med basundersokningen som gjordes i det tidigare planeringsskedet. Man
soker efter svar till féljande fragor:

e Hur har kdnnedomen om var existens utvecklats?

e Hur stor andel av vara malgrupper kan positionera oss nagorlunda réatt i forhal-
lande till den profil vi ville formedla?

e Vilken kunskap har de om vad vi kan tillhandahalla i form av produkter och
tjanster

e Hur positionerar de oss i forhallande till vara viktigaste konkurrenter?

e Hurdan &r deras attityd till oss som (potentiell) leverantor/affarspartner

Ostman sager att eftermatningarna ger klara indikationer om vad man lyckats med och
vad som gatt mindre bra.
(Ostman s.81-82)

7 ANALYS AV PLANERINGEN, UTFORMNINGEN OCH GE-
NOMFORANDET

Nedan analyseras nyttan av skeden om planering, utformning och genomférande ur

kampanforslagets synvinkel.
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7.1 Planeringsskedet

Innan man kor igang planeringsskedet av projektet ar det pa plats att fraga sig vem som
slutligen utfor projektet. Da detta projekt ar ett sadant dar man utfor personlig kommu-
nikation, kan Finlands Ishockeyforbund vara med ifall de sa vill. Men det ar inte nod-
vandigt ifall projektet gors pa en mindre skala. Da kan den lokala domarklubben skéta

dessa steg. Det ar dock klart att all expertis som ér till férfogande behovs.

7.1.1 Problem- och mgjlighetskartlaggning

Det exsisterar en monopolsituation pa ishockeydomarmarknaden da alla klubbar lyder
under Finlands Ishockeyforbund. Det finns darmed inga hotbilder med tanke pa konkur-
rens och darmed passar detta steg utmarkt. Den enda verkliga hotbilden &r att den gamla
kulturen med negativa domarassociationer fortsatter. Denna kultur har uppstatt bland
annat av tranare som ser pa domaren som en fiende istéllet for att inse att de ar till for
att betjana spelet. Den starka negativa laddningen smittar aven till spelaren som inte ens
vill ge en chans for tanken att bli domare. Information for malgruppen finns det mini-
malt med ifall malgruppen inte foljer med Finlands Ishockeyférbunds tidning eller
webbplats. Konsekvensen av problemet &r att det inte finns tillrackligt med (kravfyl-
lande) domare pa huvudstasregionen i forhallande till hur manga spel som spelas. Bi-
konsekvensen blir en dalig niva pa domarservicen vilket forstarker de negativa domar-
associationerna. Trainers” House konstaterar i sitt skolningsprogram fér nyblivha mark-
nadsforare att ’kulturen dter upp strateg in ifall man inte styr kulturen med hjélp av
historier”. Strategin vore i detta fall att bryta de gammalmodiga férdomarna genom
historier och information om hockeyddmande. Detta skulle utforas i form av ett inform-
ationstillfalle for A-juniorlag i huvudstadsregionen dar man upp 6vriga karriarval inom
ishockey. Ifall man nar malet med denna informationsinsats befinner sig Finlands
Ishockeyforbund och dess lokala domarklubbar narmare en ideal situation dar man har
flera unga medlemmar med mycket utvecklingspotential. Detta leder till en 6kad intern

konkurrens inom domarklubbarna och att klubbens service blir darmed béttre.
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7.1.2 Genomgang med VD, beslut om profileringsinsatser och utnam-

nande av projektledare

Finlands Ishockeyférbund har en VD, Matti Nurminen, men hans arbetsuppgifter beror
inte detta projekt. Ifall ishockeyférbundet & med i detta projekt, kunde man ténka sig att
pa VD:s plats skulle vara domarchefen. Da man utfér projektet i en domar-
klubb(férening), sa finns det ingen egentlig VD. Istallet for VD kan denna roll tanka sig
tas foreningens ordférande eller nagon annan person som utses att vara ansvarig for pro-
jektet. Genomgaendet med ledningsgruppen kan ersittas till exempel som “genomgang

med klubbens styrelse” eller ”genomgang med projektgruppen”.

Ordet foretag kommer naturligtvis att tas bort vid punkten dar man gor beslut om fore-
tagsprofileringsinsatser. Ostman namner att syftet med foretagsprofilerande insatser &r
“att Gvertyga om att du dr en palitlig leverant0r, oavsett vilka produkter/tjanster man kan
tanka sig kopa fran dig”. Eftersom denna tes ar anpassad till affarslivet, gor monopolsi-
tuationen inom domarverksamheten ar det utmanande att anpassa definitionen. D& man
konverterar profileringsinsats till detta projekt handlar det om att dvertyga alla parter
inom “ishockeyfamiljen” (lag, tranare, spelare, foraldrar) om att HJT &r en palitlig och
professionell férening som skoter sitt arbete mycket val. Nyckelbegrepp som Ostman
anvander da han talar om foretagsprofilering ar identitet, profil och image. Féljande fra-

gor bor besvaras:

Vad ar HJT i realiteten? (identitet)

Hur vill man bli uppfattad? (profil)

Hur uppfattas man av omvarlden? (image)

Vad bor goras for att overtyga alla parter inom “ishockeyfamiljen” om att HIT

ar en palitlig och professionell forening som skater sitt arbete mycket val?
Besluten om profileringsinsatserna kan goras pa basis av problem- och mojlighetskart-

laggningen. Pa basis av de civila kunskaper utses den som blir projektledaren och vem

som tillhor projektgruppen.
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7.1.3 Projektledaren och planeringsgruppen definierar malgrupper for f6-
retagsprofileringsaktiviteter, problem/Iésningar, mal fér insatserna,

onskvard tidsplan

Projektledaren kunde vara till exempel skolningsansvariga i en domarklubb. Projektle-
daren valjer gruppen ifran frivilliga personer inom féreningen till planeringsgruppen.

Dessa huvudpunkter skall definieras:

e Malgrupp
e Problem

o Mal

e Tidsplan

HJT:s situation ar malgruppen A-juniorlag. Problem ligger i attityderna och till méjlig-
heterna hor bland annat att forbattra den egna verksamheten. Malet &r att fA malgruppen
att delta pa domarkursen. Tidsplanen kan bestammas senare. | princip har man hela
spelsasongen tid (september-april) att utfora projektet. Bast vore det att kdra planerings-
fasen i ett tidigt skede eftersom malgruppen &r stor och kraver tid. Motivationen hos
gruppen ar d&ven som bast i borjan av hockeysasongen. Det finns olika for- och nackde-
lar vid tidpunkten for att kdra sjalva slutprojektet. Intresset for en spelare att borja déma
kan variera med arstiden. Vanligtvis &r intresset host hos malgruppen i bérjan och slutet

av spelsésongen.

7.1.4 Positionering av foretaget och utvardering av domarverksamhetens

sammanfattade image

Har kommer budgetramarna emot ifall man vill forverkliga positioneringen med hjalp
av en utomstaende. Man kan fraga sig ar det nodvandigt att ah en utomstaende person
med och evaluera eftersom det inte existerar nagon konkurrans. Vad man enbart bor
gora i detta seg &r att fundera Over féljande:

e Hur uppfyller domarklubben férvéantningarna?

e Vad ar (interna) medlemmars krav?

e Hurdan ér klubbens image?
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Man kunde ténka sig gora en elektronisk undersokning med en webbenk&t som skulle

besvaras av t.ex. lagledare eller tranare i huvudstadsregionen.

7.1.5 Definition av/beslut om domarverksamhetens dnskvarda och/eller
nodvandiga sarprofil

Det &r rent av omgjligt att utfora Ostmans forslag om att samla hela projektlednings-
gruppen pa en annan ort for ett par dagar for att géra definitioner och beslut. Eftersom
sjalva foreningsverksamheten inte sker pa ett kontor sa ar vilket som helst plats neutralt
och det behovs knappast en utomstaende konsult fér att leda métet. Denna kampanj &r i
en sapass liten skala att det racker med en kvallsbokning for ett motesrum. Som en sar-
profil kan HJT namna att de skoter dven funktionarsarbete(som innehaller bl.a. att skéta
matchprotokoll, spelklockan och 6évriga funktioner som gérs i ett funktionarsbas under
en match). Darpa kan ifall Finlands Ishockeyforbund &r med i projektet kan man &ven
presentera tranarskolningen. Konsekvensanalysen som Ostman namner &r inte nddvan-

dig(ifall inte ndgon part insisterar).

7.1.6 Utarbetande av de detaljerade interna/externa aktivitetsplanerna

Da huvudmal och malgruppen &r klar, kan arbetsgruppen fundera 6ver budskapet genom
kommunikationsteorin genom den modell och férslag som presenterats tidigare. Man
kan fundera pa nya argument gentemot malgruppen, vilken taktik/arbetsgang man valjer
(internt och externt), gora tidsplaner. Kostnader bér man &ven uppskatta. Uppféljning av

insatserna ser man genom att granska deltagande av kommande domarkurser.

7.2 Andra projektfasen

Dessa delomraden skall utforas av de personer projektgruppen som utses pa projektmo-
tet till de respektive uppgifterna. Enbart punkt 5 har omformerats sa att den passar béttre
projektets natur.
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7. Planer, strategier och budgetar

8. Kreativ utformning av material

9. Godkéannande av kreativ utformning

10. Fortester av de viktigaste (reklam- och) informationsmaterial
11. Eventuella korrigeringar av den kreativa utformningen

12. Teknisk produktion av materialet

7.2.1 Planer, strategier och budgeter

Dessa skall presenteras for projektledningen och planeringsgruppen och eventuellt
ocksa for styrelsen ifall det behovs godkannande for till exempel finansiering. Har

kommer planen pa hur projektets utforande skall goras.

7.2.2 Kreativ utformning

Preliminart foreslar jag att material som beror projektet begransas enbart till en Power-
point presentation som gors av utvald person. Man kan tdnka sig ha med videoklippar
med mera ifall projektgruppen befattar ett sddant beslut. Det man bor komma ihéag ar att
man skall utfora i detta projekt personlig kommunikation med spelaren och att det ar

sjélva individen som utfor presentationen som skall vara i huvudrollen.

7.2.3 Godkannande av kreativ utformning

Personen som drar projektet tar ansvarer godk&nnandet.

7.3 Tredje projektfasen

| den sista fasen ser de nya punkterna ut pa féljande satt:

13. Utdelning av kampanjmaterial (Interaktiviteterna startar)
14. Kontakta lag, boka moten, utfor (Externaktiviteterna startar)

15. Uppfoljning av kursdeltagare (Imagematningar)
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Som en internaktivitet kan man rdkna att man delar ut materialet for de som utfor pro-
jektet och som en externaktivitet kan man saga att man kontaktar lag, bokar méten och
skickar ivéag utvalda personer for att utfora projektet. Budgetramarna ger knappast efter
till att gora nagon stérre imagematning. Ifall Finlands Ishockeyférbund har fardiga
webbenkatsprogram kan man tanka sig anvanda av dem for att méata effekten pa kam-
panjen. Speciellt intresset och imagen (fragor som vad for nytt har spelarna lart sig av
domare etc.). Men eftersom man ror sig i en sapass liten nisch ar det anda verkliga indi-

katorn och imagematning antalet nya kursdeltagare.

8 DJUPINTERVJU

For att fa en bredare syn kring amnet, ville jag utférda en djupintervju med styrelsemed-
lem fran HJT. Jag hade majligheten att intervjua HJT:s mangariga styrelsemedlem Jan
Nordstrom. Nordstrom har varit medlem i HJT sedan 1999 och suttit i styrelsen i fem ar
och har annu ett ar kvar av sin nuvarande mandatperiod. Vid sidan av styrelseposten har
han arbetat pa deltid som HJT:s sekreterare och utndmnt en del av domaruppdragen.
Som domare har Nordstrom démt sa gott som pa alla nivaer inkluderande tva sasonger i
FM-ligan som linjedomare. Intervjun tog plats vid Hartwall arenan 31.5.2012 och ban-

dades in.

1. Ni har erfarenhet av lite ett och ett annat. Jag skulle forst fraga vad som ar din upp-
fattning om den nuvarande domarens aldersfordelning i HIJT? Finns det tillrackligt
med representanter i alla de “nddvindiga” aldersgrupperna?

“jaaa... smaningom borjar det ga &t det héllet att vi har mera (medlemmar) mellan 25 och 30 (ar) som

har kommit med i verksamheten. Ovrigt &r det sikert fordelat ganska jamnt (i de 6vriga aldersgrup-
perna). | nagot skede hade vi ju ganska mycket av de hér “juniorerna.

Denna fraga baserar sig pa demografi stycket. Vad man kan dra som slutsats av Nord-
stroms kommentar ar att problemomradet kring medlemsstrukturen har existerat under
en langre tidsperiod. Unga fullvuxna har inte tidigare kunna nds men nu har detta pro-
blem borjat smaningom latta pa. Det har blivit lattare att fa information via internet, vil-
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ket kunde vara en bidragande faktor. Det existerar trots allt &nnu ett behov for mera
medlemmar i denna kategori och arbetsinsatser for det bor fortsattas. Allmant menar
Nordstrom att balansen i de Gvriga alderskategorierna ar ganska bra. Med juniorerna
avser Nordstrom malgruppen av minderariga medlemmar som ligger mellan 15 och 17
ar. Man bor dock komma ihag att alder inte ar det enda attributet som klubbens med-
lemsstruktur baserar sig pa.

2. Sedan lite om samarbetet mellan ishockeyférbundet och HJT. Hur har marknadsfo-
ringen av domarkurser skots? Och vem skoter det? Finns det nagot kontrakt eller dver-
enskommelse om marknadsforingen mellan ishockeyforbundet och domarklubbarna?

”I princip ar det pa ishockeyforbundet ansvar (da det kommer till) att géra reklam for domarkurserna.
De gor ju reklam for det och kanske synligaste, ifall man tanker pa det vardagliga livet, syns pa
ishockeyforbundets internetsidor. Tidigare var det reklamer i Kiekkolehti, men den existerar inte
langre. Mojligen vid landskamper sa finns det enligt vad jag uppfattar ndgon mindre promotionsstand
(for domarverksamhet). Det finns ingen konstigare (marknadsforing) én det.”

Dessa kommentarer forstarker den uppfattningen som aven jag har om hur marknadsfo-
ringen skots i dagens lage. Ansvar ligger hos Finlands Ishockeyférbund och de har ut-
fort sin massreklam. Storsta framsteget under de senaste 10 aren har varit internetsi-
dorna. Speciellt informationen om domarverksamheten har blivit battre de senaste aren.
Ansvaret kring marknadsféringen ar 6verenskommelse som gjorts for lange sedan. | da-
gens lage fungerar arbetsfordelningen bra for vissa orter i Finland men ar inte tillrack-
ligt i huvudstadsregionen. Det som fattas ar en liten del som Fill tar upp i kommunikat-
ionsteorin; personlig kommunikation. | huvudstadsregionen kravs det personlig kom-
munikation for att Gvertyga om att man gor ett bra val. Ett promotions-stand vid enstaka

landskamper nar inte de rétta personerna.
3. Hur anser ni att sammarbetet fungerar i allmanhet mellan ishockeyférbundet och de
lokala domarklubbarna? Fungerar informationsutdelningen?

”Visst har det borjat fungera pa ett alldeles nytt sétt de tva senaste aren da personalen byttes i ishock-
eyforbundet. Basta synliga delen ar Tuomarialue, var webplats, dar man hittar all vasentlig informat-
ion som man behdver géllande domarverksamhet.”,
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Eftersom som det finns flera parter (k&llor) i domarverksamheten, har jag velat under-
sOka ifall den interna kommunikationen fungerar. Slutsatserna som jag kan dra ur Nord-
strom ar att den gamla personalen har lyckats gora ett gott arbete da de utférde generat-
ionsskifte i Finlands Ishockeyférbunds domarorganisation. Den nya ledningen behars-
kar val informationstekniken som har varit delvis den svaga sidan hos den gamla led-
ningen. Detta har lett till mera 6ppenhet och till ett gott fortroende for ledningen inom
domarkretsen. Informationen om verksamheten &r pa dagens niva och nar aven battre

personer som ar intresserade av domarverksamhet.

4. Vad anser ni att borde goras for att hoja domararbetets profil? Pa vems ansvar ligger

det?
”Ja-a... Det hér &r en stor utmaning. | princip borde domarklubbarna koncentrera sig pa att utfora sitt
eget jobb i rinken och utanfor den sé val som de kan och ishockeyforbundet borde hjalpa till med att
hoja pa profilen. Pa det sattet borde profilen bli bra. Jag hoppas pa att investeringen i vart nya TASO
system hjalper till att skira ner pa franvaron, som gett negativ bild. Problemet ar att HJT har enbart en
person som skoter arenden pa heltid. Vi maste komma ihag att det handlar om féreningsverksamhet
var medlemmar gor annat pa heltid. Ansvarsposter inom féreningen tar upp mycket tid sa det finns
inte sa mycket utrymme for 6vrig verksamhet. Nu har ju ishockeyforbundet tagit Gver en del serier

som tidigare skotts av var klubb. Ifall det gar val sa tar det och skér ner pa trycket och bradskan i ad-
ministrationen.”

Med fragan har jag velat jamfora styrelsens tankar med min slutsats om kommunikat-
ionsteorin. Termen profilhéjande harstammar ur teorin som jag anvéande i kampanjpla-
neringen. Nordstréms tankar kring upphdjning av profilen ligger i att se om HJT:s forra
sasongens investeringar pa ett nytt 1T-system skulle leda till att klubbens profil skulle
forhojas genom en effektivare intern kommunikation. Via att skira ner pa antalet “miss-
tag” 1 klubbens basfunktioner sviker man mindre sina kunder (lagen) och ger mera tan-
keutrymme och tid at styrelsen att fundera pa évriga saker sa som profilering. Da det
kommer till allm&nna domarprofilen menar Nordstrom att ansvaret ar solidariskt mellan
domarklubbarna, Finlands Ishockeyforbund, “hockeyfamiljen” och median. Mera an-
svar i profilhdjandet borde dock ligga hos de som jobbar kring ishockey pa heltid. Den
storsta skillnaden mellan Nordstroms tankar och mina egna ar att jag skulle rad ge HIT

och ishockeyférbundet att ta snappet extremare marknadsforingsmetoder med.

5. Vad anser ni att ar spelarens, trdnarens och den 6vriga “hockeyfamiljens” uppfattning

av domare? Tror ni att budskapet "delta pa domarkurs" nar dem? Varfor/varfor inte?
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”Ja tror nog att man smaningom borjar i bade ishockeyklubbarna och i deras lag forsta sig pa doma-
rens varld. Dagens hockey borjar vara fast pa sa sma detaljer att man har borjat fatta hur stor del do-
maren &r av den har idrottsgrenen. Har finns det mojligheter att né toppen pa samma satt som for spe-
laren. Visst finns det sakert(en malgrupp som &r intresserad). Jag tror nog att hitta de ratta kanalerna
och &t vem och hur vi borjar marknadsfora saken. Klart jag tror att finns entusiaster. Det hér ett bra
karriarval ifall man inte kommer vidare som spelare.”

| teorin om kampanj planering talar forfattaren Ostman om att det forsta steget ar att
profileringsansvariga ga igenom en problem- och mojlighetskartlaggning. | denna fraga
har jag velat kartlagga HJT:s styrelses insikt av var man befinner sig och ifall budskapet
som presenteras i kommunikationsteorin har mottagare. Nordstroms kommentar tyder
pa att ishockeykretsen har borjat forsta sig battre pa domarverksamhetens varld. Enstaka
nordiska domares Kkarridrval utomlands som har noterats dven median. Deras framgang
har domare kan vara intressevackande for unga spelare som borjar inse mojligheterna pa
deras egna spelarkarridrer. Nordstrom anser dven att de finns mottagare for budskapet,

men att det kunde noggrannare funderas pa vem det &r och hur de nas.

6. Finns det pengar reserverade hos ishockeyférbundet eller HIT for att utfora "profilho-
jande™ insatser?
”Tja... De lokala klubbarna orkar jag inte tro pa att de kan satsa. Foreningsverksamheten snurrar ju
ganska langt pa +/- 0 resultat. Det ar ishockeyforbundet och sedan vid sidan sa kanske FM-ligan som
kunde finansiera. Och varfor inte av lagen heller som spelar vid toppnivan? De har ju alla vérldens

TV-kontrakt mm. Dérifran borde man fa finansiering (for profilhdjande). Domarklubbarna har inte
nagot (6verloppspengar).”

Som det kommer fram sa ar det ekonomin mycket begransad. Nordstroms anser att det
ar svart ordna pengar for marknadsféring i enférening. Hans vision om finansiering via
topplag baserar sig hur saker skéts i Nordamerika. Kampanjer kan latt bli dyra och dar-

for maste en del av arbetet i mitt eget forslag skotas dels med talkokraft.

7. Betyder det att ifall en lokal klubb skulle vilja satsa pa en rekryteringskampanj, sa
skulle pengarna ga ifran 6vriga utbildningen?

”Ja, mycket sannolikt skulle det vara det.”

Detta var en spontan fraga. Det ar enligt mig det sista alternativet inom en domarklubb
att ta pengar ifran skolningen ifall det inte finns nagon sorts finansiering for
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marknadsforing. Detta ar ocksa en prioriteringsfraga; vill man satsa pa det som man
redan har eller vill man satsa pa tillvaxt?

8. Vad tror ni att ar orsaken till att en stor del 15 aringar deltar pa domarkurserna?

”I allafall da jag ser pa saken ur egna erfarenheter var jag for cirkal2 ar sedan som 15-16aring deltog
pa kursen s& mojligheten att tjana pengar den storsta motivatorn. | den aldern var det ju mycket svart
att fa jobb och det har var ett latt satt att fortjana fickpengar. Andra grejen var ju att gratis intrade till
FM-ligans matcher lockade.”

Dessa orsaker som Nordstrom namner stammer 6verens med mangen annan som démt
ishockey som ung. Delvis ar Nordstroms svar samma nyckelord som Finlands Ishockey-
forbund anvéander da de marknadsfor sina domarkurser. Det ar svart att hitta lampliga
jobb som ung och darfor ar démandet attraktiv speciellt da man ar minderarig. Men
dessa saker &r inte nddvandigtvis lika tilltalande for personer i arbetslivet som kanske
vill ha motion eller en hobby som motvikt for sitt arbete. Informationen nar i allafall val
de unga, formodligen tack vare den obligatoriska juniordomarkursen som ordnas for
spelaren.

9 SLUTDISKUSSION

Att forsta sig pa en forenings medlemsstruktur, finna bristerna och att bygga en rekryte-
ringskampanj kring den valda malgruppen ar utmanande, speciellt da det kommer till en
allmant oattraktiv nisch. Brist pa resurser begransar aven domarklubbars marknadsfo-

ringsmojligheter.

Min studietid pa Arcada har lart att det finns otaliga mojligheter da man utfér marknads-
foring. Allting hanger fast pa hur kreativ man &r. Vid sidan av de traditionella mark-
nadsforingsmetoderna ger bland annat internet ett alldeles nytt sétt att nd potentiella
kunder pa ett kostnadseffektivt satt. Speciellt idrott och framforallt ishockey ar ett soci-
alt evenemang. Darfor &r det viktigt att man &ven valjer ett traditionellt och personligt
satt att narma sig malgruppen. Man bor félja gamla teoretiska referensramar for att
skapa riktlinjer och undvika onddiga misstag. Detta skall dock inte heller vara ett hinder
for att skapa nagot nytt. Kursen i kampanjplanering bevisade hur utmanande det kan

vara att utfora en kampanj. Av alla kurser under min studietid, har ingen annan kurs
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kravt sa manga timmar som kampanjplaneringen. Som gruppledaren fér en logistikun-
dersokning, kan jag konstatera att planeringsfasen &r oftast den lattaste i en kampan;.
Teori hjélper till att komma igdng men motgangar och dréjsmal i en kampanj slar oftast
ner kampanjgruppens anda, speciellt da kampanjgruppen inte far betalt for vad de gor.

Det ar pa gruppledarens ansvar att motivera sin grupp och att kéra projektet till slut.

Da man granskade marknadsforingsmetoderna av Finlands Ishockeyforbund, var de
hapnadsvackande att se hur man med hjélp av teori kunde se vad som gjordes réatt och
vad som fattades ifran den stora helheten. Nya vindar blaser i ishockeyforbundet och
HJT, men det skall inte glommas att utfora arbete for framtiden fastan det skulle ga lite
battre.
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BILAGOR / APPENDICES

BILAGA 1

A. Det finns ett problem att var malgrupp

inte kanner till att vi ar/har/kan

B. Konsekvenserna av det problemet &r att vi (inte)

C. Darfor maste vi snarast informera malgruppen om foéljande:

1

2

3

Etc.

D. Om vi lyckas med den informationsinsatsen kan vi uppna féljande fordelar:
1

2

2

Etc.




