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INDLEDNING

Trods en raekke decentrale udviklingstiltag bl.a. Licenssystemet og det tilknyttede klubudvik-
lingsprojekt (KUP) gennem de seneste ti ar ma kvindeeliteklubberne, Kvindedivisionsforenin-
gen (KDF) og DBU erkende, at det endnu ikke er lykkedes at skabe et kvindeliga-produkt i
Danmark, der er attraktivt ud fra et tilskuer-, mediemaessigt og kommercielt perspektiv. Der-
for genererer kvindeliga-produktet kun meget sma centrale indtaegter fra kommercielle part-
nere/TV, ligesom klubberne ikke har et steerkt liga-brand til at understatte og spille sammen
med klubbernes kommercielle produkter.
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Den sportslige jeevnbyrdighed og spaendingsmomentet i ligaen er fortsat ikke tilfredsstil-
lende, og pa trods af en procentuel ggning af tilskuer-gennemsnittet befinder det sig fortsat
pa et meget lavt niveau, ligesom kendskabsgraden til ligaen er ganske lav blandt fodboldin-
teresserede danskere.

De fysiske rammer omkring kvindeliga kampene - stadionfaciliteterne - er langtfra tilfredsstil-
lende hos de fleste klubber, og forbedringerne har veeret fa og sma de seneste ar.

| fravaeret af systematisk TV-daekning har liga-klubberne forsggt med streaming af kampene
via et samarbejde med Mycujoo.tv, men kvaliteten af disse streaminger, teknisk/redaktionelt,
er stadig meget svingende. Der er ikke en faelles koommunikativ platform for kvindeligaen og
p.t er der udelukkende systematisk tv-daekning til den arlige finale om Kvindepokalen. Sam-
tidig er de enkelte liga-klubbers egne kommunikationskanaler, som WEB, klub-TV, Facebook
0gsa meget svingende i kvalitet og redaktionel stabilitet.

Investeringen i Licenssystemet og KUP-projektet har bestemt ikke vaeret uden effekt, men
gevinsterne er primaert hentet pa den sportslige side, hvor de ggede krav til treenings- og
sundhedsfaciliteter, traenerstabens uddannelse, traeningsmasngden osv. har betydet, at det
fysiske og fodboldmaessige bundniveau er haevet blandt ligaspillerne. Det har bl.a. betydet
styrket talentudvikling, stigende udenlandsk interesse for danske spillere, og at de danske
U-landshold og kvinde A-landsholdet har haft spillere til rddighed med individuelle kvaliteter
til at skabe gode resultater - symboliseret ved gode U-landsholdsresultater og EM-sglvme-
daljerne i Holland.

De gode intentioner i licens/KUP omkring udvikling af ligaklubberne ogsa ledelsesmaessigt,
organisatorisk og ikke mindst kommercielt er slet ikke blevet indfriet i samme omfang, som
de sportslige. Trods mange rigtige enkeltelementer har klubbernes udvikling pa disse omra-
der veeret isoleret og meget varieret - og man har klart savnet en faelles ”klangbund” i form
af en staerkt, centralt styret kvindeliga med et brand, der kan traekke kommercielle/TV ind-
taegter pa et maerkbart hojere niveau og dermed vaere Igftestang for klubbernes udvikling
og egne kommercielle indsatser.

De harde realiteter her i 2018 er derfor: Det er primeert Fortuna og Brendby, der har gkonomi
til at tilbyde spillerne kontrakter, og deres gkonomiske platform er fortrinsvist skabt af ind-
taegter uden for kvindeligaen - eks. Dana Cup. De gvrige liga-klubber er stadig sa relativt
svage gkonomisk og organisatorisk, at det bremser deres muligheder for udvikling.

Men midt i denne konstatering i forhold til vores udgangspunkt star én ting dog klart: Der er
potentiale og momentum til en styrket kvindeliga med gget kommerciel vaerdi og dermed
0gsa markant sterre indtaegter i Danmark!

Denne dristige konklusion tager afsaet i den helt eksplosive vaekst i interessen for kvindee-
litefodbold bade blandt medierne og det danske fodboldpublikum, som vi oplevede under
EM-slutrunden i Holland og senere under VM-kvalen. De storste danske kvindelige fodbold-
profiler maler sig nu i kendskabsgrad og popularitet helt pa linie med deres kolleger pa herre-
landsholdet - maske over!
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Potentialet i kvindeelitefodbold understreges ogsa af de internationale trends, hvor flere og
flere herreklubber pa topniveau satser pa egne kvindehold (Spanien, Italien, Frankrig og Eng-
land), og hvor der genereres stgrre og starre kommercielle indtaegter ogsa i de nationale kvin-
deligaer (Sverige og Norge).

0Ogsa tendenser herhjemme bekraefter ovenstdende - seneste eksempel fra Bregndby Stadion i
efteraret 2018, hvor hele 8.531 tilskuere overveerede 1/16 finalen i kvindernes Champions League
mellem Bregndby og Juventus og streamingen af kampen ndede ud til over 58.000 seere. men
0gsa pokalfinalen i Kolding fredag d. 27. april havde ganske mange tilskuere - 3.360.
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Udover de dbenlyse fordele for nuvaerende og fremtidige kvindeeliteklubber ved en kommer-
cielt attraktiv kvindeliga, er der andre vigtige arsager til at arbejde malrettet med at sikre en
staerk kvindeliga i Danmark: Nemlig at optimere rammerne for succesfuld talentudvikling af
pige/kvindespillere - ogsa til fremtidens landshold, og via en staerkere branding af dansk kvin-
defodbold at kunne @ge rekrutteringen af pige/kvindespillere pa breddeniveau.

Ovenstaende sammenhaeng er illustreret i tragtmodellen nedenfor:

Landshold

3F ligaen/Elite

Graesrgdder
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BAGGRUND

Med afsaet i et faelles gnske fra kvindeeliteklubberne i Danmark, KDF, DBUs Kvindekom-
mission og DBU om at styrke udviklingen af kvindeligaen og samtidig udnytte det potentiale
og momentum der er pt. har styregruppen for Kvindeliga-projektet udarbejdet en strate-
giplan med en raekke underliggende anbefalinger og malsaetninger, der kan fungere som
beslutningsgrundlag for fremtidige prioriteringer og investeringer i kvindeligaen, som vi
herefter kalder Den Ny Kvindeliga, DNK.

Savel plan, som de underliggende anbefalinger tager udgangspunkt i den overordnede
projektramme for projektet, som er illustreret nedenfor:

KVINDELIGA - PROJEKTRAMME

Kvindeligaen - vision og mal
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Projektrammen skal illustrere, at en fremtidig styrkelse af kvindeligaen er afhaengig af, at fun-
damentet (organiseringen) er pa plads samt, at der er en klar rolle/ansvarsfordeling mellem
de involverede parter omkring kvindeligaen. Ligeledes er det fundamentalt, at parterne om-
kring kvindeligaen arbejder ud fra en feelles vision og faelles malsaetninger, som er ngje af-
stemt og malbare og, som understottes af konkrete initiativer i planen.
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METODE

METODE

Fodbold er lig med falelser og for at sikre, at diskussioner, anbefalinger og beslutninger un-
dervejs i projektet har veeret faktabaserede har det veeret et fokusomrade i projektforlgbet

at understotte disse med data - med andre ord at gere "tro til viden”. Med udgangspunkt i
den overordnede projektramme er der i projektet indsamlet bade kvalitative og kvantitative
data fra savel Danmark som udlandet, hvilket Izbende har vaeret anvendt til diskussion og in-
spiration i forhold til fremtidig vision, malsaetninger, organisering samt kommerciel strategi
og sportslig struktur i sdvel styregruppen, som i en workshop d. 4. september 2018 i Viborg
med repraesentanter fra 1 divisions og 3F ligaklubber, Divisionsforeningen diverse oplaagshol-
dere samt KDF. Ligeledes har der veeret Igbende sparring med UEFA's GROW team omkring
fremtidige prioriteter i den kommercielle strategi.

Udover ovennaevnte har et 1. udkast af rapporten veeret i haring hos bestyrelser i 3F ligaklub-
ber, 1divisionsklubber , KEG (Kvindeelitegruppen) samt hos Bredde og Prof. udvalg i DBU.
En sammenfatning af klubbernes haringssvar findes i bilag 1 mens de samlede hgringssvar
findes i bilag 2.

P& de efterfolgende to sider findes en opsummering af de af styregruppen identificerede

10 vigtigste indsatser for DNK, ligesom vi kommer med et bud pa en beskrivelse af, hvordan
DNK ser ud om 5 ar safremt malsaetningerne opfyldes.
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DE 10 VIGTIGSTE INDSATSER FOR "DEN NY KVINDELIGA”.

10.

DBU og KDF udvikler sammen med UEFA brandstrategi for DNK til lancering i juni og ind-
gar aftale med navne-sponsor for DNK, der starter ca. 1. august 2019

DBU, KDF og de 8 liga-klubber igangsaetter sammen med UEFA projektet "Fan Engage-
ment” med det formal at styrke fan-basen og tilskueropbakningen

Liga-klubberne samler deres kommmercielle rettigheder og udvikler sammen med UEFA en
offensiv plan for markedsfaring og salg af partnerskaber for DNK

DBU og KDF opbygger sammen en staerk organisation til markedsfering, ops@gende
sponsorsalg og ny kommunikationsplatform for DNK

DBU, KDF og liga-klubberne revurderer og videreudvikler ejerskabsmodeller for holdene
i DNK i form af staerke solo-klubber, by- og regionshold og herre-Superliga hold. Malet er
en gkonomisk styrke med et arsbudget pd min 5 mio. DKK og min. 15 spillere pa kontrakt i
ar 5.

DBU, KDF og liga-klubberne udformer sammen med klubbernes hjem-kommuner planer
for etablering, forbedringer og drift af mindre og publikumsvenlige stadions til kampe i
DNK. Alle kampe i DNK skal afvikles pa stadions, der matcher DNK-manualen og licensen

Den nuveerende turneringsmodel med grundspil, medaljeslutspil og kval-spil er velfunge-
rende og fastholdes. Turneringsstart fremrykkes til ca. 1 august og med 1-2 midtuge-run-
der kan naesten alle kampe spilles i perioderne august-oktober og april-juni og kun i
nadstilfaelde november.

| hver spillerunde udpeges en Super-Match med intensiveret markedsfaring, events, TV/
streaming og et minimumes-tilskuertal pa 500-750-1000 over 5 ar. Vi gar efter TV-aftale
med LIVE TV-transmission fra 7-10 kampe pr. saeson

DBU og KDF etablerer et nyt WEB-site, FB-side og liga app. med fer-omtale/reportager,
artikler, TV-highlights mv. til lancering i juni 2019. Liga-klubberne styrker samtidig deres
egne WEB-sites/FB/egne TV-kanaler + kontakten til lokale medier

DBU og KDF opbygger via partnerskab et professionelt streaming set-up til brug ved Su-

per-Match’erne + andre kampe efter klubbernes beslutning. Adgangen til streamingen
kraever efter intro periode betalings-log-in
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SADAN SER "DEN NY KVINDELIGA” UD OM 5 AR

DNK bestar af 8-10 hold i grundspillet - 6 hold i slutspillet og 6 hold i kval-spillet. God geo-
grafisk deekning af DK og starre sportslig jaevnbyrdighed end i dag

Mindst 3 Superliga-klubber pa herresiden har ogsa et fuldejet hold i DNK
Alle hold i DNK ansgger om og tildeles licens efter DNK-licensmanual med krav til trae-
nings- og matchfaciliteter, traener- og sundhedsstab, spillertrupper, kommunikations- og

markedsfaringsplatform mv

Alle kampe i DNK spilles pa mindre, intime fodboldstadions med licensgodkendte til facili-
teter for tilskuere, sponsorer og medier og afvikles efter DNKs Match-Manual

Det gennemsnitlige tilskuertal til kampe i DNK er +550, og til hver spillerundes Superkamp
er altid + 1.000 tilskuere

Alle kampe vises LIVE via streaming pa DNK.tv i et professionelt set-up med min 250 beta-
lende seere. Efter hver runde vises highlights fra alle kampe i en samlet kavalkade

Formaliseret TV-aftale for DNK med LIVE-transmission fra ”"Rundens Kamp” og highlights
fra kampen

DNK har en titel-sponsor for ligaen + mindst yderligere 2 hovedpartnere + liga-partnere,
der samlet betaler min 6 mio. DKK arligt.

Alle klubber rader over spillertrupper til liga-holdet med 20 spillere, hvoraf mindst 15 er
danske statsborgere og pa kontrakt/kvindespilleraftale, der har et obligatorisk afsnit om
uddannelse for spillere under 21 ar. Alle klubber har derudover 1reservehold og har licens til
U18 ligaen og dermed et talentudviklings-program

Alle klubber har et driftsbudget for DNK-holdet p& min 5 mio. kr. arligt

DNK er den bedste liga for kvindeholdsport i Danmark og blandt de 6 staerkeste nationale
kvindeligaer i Europa

| DANSK BOLDSPIL-UNION | n
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ANALYSE:

Med baggrund i det indsamlede datamateriale, Izbende draftelser i styregruppen, samt input
fra sdvel KDFs bestyrelse samt klubrepraesentanter pa workshoppen i Viborg har styregrup-
pen identificeret en raekke adskilte, men indbyrdes afhaengige prioriteringsomrader indenfor
henholdsvis organisering, den kommercielle strategi, samt den sportslige struktur, hvor der er
udarbejdet detaljerede 5 ars malsaetninger for at styrke kvindeligaen. Disse omrader er listet
nedenfor og vil blive beskrevet mere detaljeret gennem rapporten.

¢ Antal hold - ejerskabsmodeller

» Spillertrupper/kontrakter

¢ Turneringsstruktur

e Stadionkrav

e Tilskuere

e Brand

« Kommercielle rettigheder/indteegter
¢ Medier og markedsfering

¢ Organisering

SPORTSLIG STRUKTUR

Antal hold:

Antallet af hold i en liga er en af de vaesentligste faktorer i forhold til at udvikle kvaliteten i en
liga. Skal man kunne tale om en ”national kvindeliga” i Danmark er 8 hold/klubber et mini-
mum af hensyn til sportslige muligheder for talentfulde spillere samt udviklingen af et kom-
mercielt produkt og muligheden for at opleve kampe LIVE. Det er et mal fra projektets side,
at ligaen i lgbet af de naeste fem ar evt. kan udvides til 10 hold under forudsaetning af, at der
tegner sig ejere, der sportsligt, skonomisk og organisatorisk kan matche kravene i DNK.

Fra styregruppens side er der erkendelse af, at udvidelsen af ligaen til 10 hold bar afhaenge
af en vurdering af den sportslige kvalitet samt skonomien i klubben. Her kan man evt. kigge
mod den hollandske liga, hvor man laenge har haft et anske om at udvide antallet af hold i
ligaen, men har valgt at udsaette dette for ikke at kompromittere den sportslige kvalitet i li-
gaen. Ifelge Claus Thomsen fra Divisionsforeningen skal man vaere yderst pdpasselig, nar
man vaelger at udvide en liga med flere hold. Erfaringer fra Superligaen har nemlig vist, at ud-
vider man ligaen med hold, som saenker baren rent sportsligt og hvis kampe samtidig har fa
tilskuere, kan det pavirke liga-brandet negativt og dermed have konsekvenser for den kom-
mercielle vaerdi.

Ejerskabsmodeller:

En made, hvorpa man kan forebygge, at de fremtidige hold i kvindeligaen saenker baren rent
sportsligt og ligeledes sikre, at man med de nuvaerende hold vil have mulighed for at nd mal-
saetningerne for DNK er ved at styrke det gkonomiske og organisatoriske fundament bag
holdene markant. Dette kan ske via nedenstdende 3 ejerskabsmodeller:

Steerk soloklub:

Nuvaerende klub, der allerede har - eller pd overskuelig sigt kan skaffe sig, et staerkt skono-
misk fundament med stabilt hgje indtaegter, der betyder, at klubben solo kan matche 5 ars
malsaetningerne for DNK. Fortuna Hjarring er et eksempel pa denne ejerskabsmodel med
Dana Cup, som den primeaere finansieringskilde - et andet eksempel kunne vaere enkeltperso-
ner eller grupper, som investorer.
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By/regionshold:

Typisk et overbygningssamarbejde mellem flere/alle kvinde/pige klubber i en starre by eller
omrade/region. Med et meget bredt fundament medlemsmaessigt, er der et godt tilskuer/
kommercielt/organisatorisk potentiale. Odense Q, KoldingQ og FC Thy er eksempler pa
denne ejerskabsmodel.

Superligaklub - herre:

Den internationale trend p.t., hvor en prof-klub i Superliga/1. div overtager en eksisterende
eliteklub og bruger ejet brand/organisation/kommercielle netvaerk til hurtigt at skabe en
kvindeelite-klub med kvindeliga-kvalitet. FC Nordsjaelland er et eksempel pa denne ejer-
skabsmodel.

”Fast track” i DNK

Som konsekvens af gnsket, om at styrke det skonomiske og organisatoriske fundament mar-
kant for holdene i DNK indenfor rammen af de 3 beskrevne ejerskabsmodeller anbefaler sty-
regruppen i Kvindeliga-projektet en ”fast track” model for saerligt herreeliteklubber (Super-
liga + NordicBet) eller andre investorer, der gnsker at ga ind i kvindefodbold direkte med et
hold i DNK. Disse klubber kan ans@ge, om licens til Kvindeligaen ud fra den gaeldende licens-
manuel og med samme tidsfrister og skal i deres ans@gning naturligvis kunne dokumentere,
at de udover det gskonomiske fundament og faciliteter ogsa har et sportslig set-up i form af
traenerstab og en spillertrup med den forngdne kvalitet til at klare sig i DNK. Denne tilgang er
i trad med den tilgang, der benyttes i flere andre europaeeiske kvindeligaer bl.a. den spanske
og den engelske for at tilskynde herreklubberne og dermed organisationer, som har kompe-
tencer og ressourcer til at drive elitefodbold og til at investere offentsivt i kvindefodbold. Det
kan heller ikke afvises, at der kan vaere en afledt effekt pa partneromsaetning og medieinte-
resse/eksponering af at herreeliteklubber vaelger at etablere et hold i DNK.

Da et sddant hold ikke vil have en placering i DBUs raekkestruktur at henvise til kraeves der
underskrevne spillerkontrakter med alle spillere i den i ans@gningen anfarte trup. En "fast
track” ansegning skal behandles i licensudvalget pa lige fod med andre ansggninger, og
licensudvalget veelger de klubber, som lever op til kravene til den padgeaeldende saeson.
“Fast track” modellen kan derfor potentielt betyde, at antallet af hold kan variere fra en
saeson til den naeste.

Spillertrupper/kontrakter:

Et centralt parameter, hvis kvaliteten/veerdien i DNK - sportsligt, som kommercielt - skal hae-
ves markant er starre jaevnbyrdighed og sikkerhed for, at klubberne kan spille en saeson igen-
nem med spillertrupper, der er kendte og bare nogenlunde stabile. Kontrakter og aftaler er
et middel til at sikre dette. Vigtigheden af dette har laenge vaeret kendt, og der har derfor
Izbende veeret arbejdet pa at optimere - bl.a. er der introduceret et nyt regelsaet for at vaere
kontraktklub. Det nye set-up betyder, at klubberne (via kontrakter) kan fa klarhed over, hvilke
spillere der er til radighed og samtidig har muligheder for transfer og traeningskompensa-
tion safremt en spiller bliver solgt. For spillerne medfarer en kontrakt bedre muligheder for at
traene og restituere og samtidig skal man ikke underkende, at der for spillere kan vaere en vis
prestige i at vaere pa kontrakt, ligesom det kan give spillere ro, at vide, hvad og hvor man skal
vaere i en fastlagt periode.

| det vedlagte bilagsmateriale (bilag 3, s. 24), fremgar det, at klubber i udlandet i langt hga-
jere grad end i Danmark har spillere pa kontrakt og at et stgrre antal klubber er repraesente-
ret med professionelle spillere i truppen. Den seneste rapport fra Damallsvenskan omkring
spilleraflenning er fra 2016 og her var den gennemsnitlige aflenning af spillere i ligaen 10.462
SEK pr. maned ved 12 maneders kontrakter og med antaget 22 spillere i truppen.
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Turneringsstruktur:

| dag spilles flere runder i ligaen i november og marts, hvor baner og tilskuerforhold ofte er
uhensigtsmaessige. Ligeledes flyttes kampe tit til baner med darlige forudsaetninger for til-
skuere og mediedaekning. Derfor bar det fremover vaere saledes, at flest mulige kampe skal
spilles i de perioder, hvor der er starst sandsynlighed for godt vejr og dermed storst sand-
synlighed for at tiltraekke tilskuere pad laegterne - hvilket vil sige i perioderne august-oktober/
start november og april-juni. Samtidig skal det veere et krav, at kampe ikke kan flyttes (hver-
ken i forhold til kamptidspunk eller stadion-bane) uden accept fra ligaorganisationen.

Fra styregruppens side har man et anske om 1-2 faste spilledage og tidspunkter for kampe i
kvindeligaen. | forsgget pa at opna dette er fokus p3, at der skal bruges mere tid ved turne-
ringsplanlaegningen og i haring/involvering af klubberne.

Stadionkrav:

En helt afgarende faktor i forhold til at skabe succes kommercielt (tilskuere og mediedask-
ning) er, at ALLE kampe spilles pa et stadion. Via en udviklet Match-Manual for DNK, skal der
fra saesonstart i august 2019 stilles krav i forhold til antallet af overdackkede siddepladser,
salgsboder (udbuddet i boderne), TV-tarn, presse, interviewzone og VIP-omrade. Som en del
af kampmanualen vil klubber og kommuner fa vurderet deres kampstadions pa en skala fra
1-3, som hver isaer giver muligheder/ret til forskellige typer af kampe/events. Som en under-
stottende aktivitet til den pataenkte Match-Manual, skal ligaorganisationen i faellesskab med
klubberne i ligaen, samt deres hjemkommuner, udarbejde en 5 ars udviklingsplan for klubbens
kampstadion.
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KOMMERCIELSTRATEGI

| projektrammen er delene i den kommercielle strategi opdelt i to hovedomrader nemlig en-
gagement, som bl.a. daekker over tilskuere og medier og kommunikation samt indtzegter,
hvor branding og rettigheder harer under. Projektrammmen understatter dermed den tilgang
til det kommercielle arbejde, som UEFA arbejder ud fra.

Tilskuere:

For saesonen 2017/2018 1a gennemsnittet pa 254 i medaljeslutspillet, mens det 18 pd 159 i
grundspillet. | den foregdende saeson var gennemsnittet for medaljeslutpillet pa 151, mens
det var 133 i grundspillet.

Dykker man lidt laengere ned i tilskuertallene for nogle af de udenlandske ligaer er det gen-
nemsnitlige antal tilskuere til Manchester City kampe ifalge Gavin Makel, som er ansvarlig for
kvindefodbolden i Manchester City i England, pa 2249, hvilket er det hgjeste i ligaen. Til sam-
menligning er det gennemsnitlige antal tilskuere hos Spurs Ladies i WSL2 pa 258 ifalge Ni-
cole Allison, som er ansvarlig for kvindefodbolden hos Tottenham Spurs Ladies.

Hos kvinderne i Djurgardens IF er det gennemsnitlige tilskuertal til en hjemmekamp pa ca.
450, mens det i FC Rosengard ligger pa mellem 800-1.000. For Damallsvenskan som helhed
I& det gennemsnitlige antal tilskuere for seesonen 2016/2017 pa 815, mens det i samme saeson
1& pa 223 for Toppserien i Norge og 1128 for WSL1i England.

Kun ganske fa af klubberne i 3F ligaen tager entre ved kampe og for de der gar, som eksem-
pelvis Fortuna Hjarring, ligger billetprisen pa DKK 40,00.

En stikprove blandt klubber i de udenlandske ligaer viser, at det er ganske almindeligt at tage
entre ved kampe i de bedste kvindeligaer:

Land Klub Entrebillet, voksen Saesonbillet, voksen
Norge LSK Kvinner NOK 100 NOK 700
Sverige FC Rosengard SEK 110 SEK 900
Sverige Djurgardens IF SEK 80 SEK 600
England Manchester City GBP 6 GBP 50
England Tottenham Spurs Ladies GBP 3,5

Tyskland Alle EURO 8

| 2018 er der indfart entre til kvindelandsholdskampene pa mellem DKK 60-100, og i de
VM-kvalifikationskampe, som har vaeret afviklet pa Viborg Stadion har entrepriserne ikke haft
en negativ effekt pa tilskuerantallet.

Ingen tilskuere - intet TV, hvilket i haj grad kan siges af have en afsmittende effekt pa vaerdien
af ligaens fremtidige sponsorater. Nar kampe spilles for halvtomme tribuner, kan det altsa
vaere et selvforstaerkende problem for efterspargslen rent kommercielt - altsa branding-
delen af ligaen. Ligeledes kan man argumentere for, at de tilskuere der rent faktisk er madt
op mister lysten til at komme igen, hvis det der ma@der dem er et naesten tomt stadion uden
stemning. Denne tilgang kan understattes med de seneste malinger for Net Promoter Scoren
(NPS) for 3F ligaen, som ligger meget lavt - -86 blandt tilfeeldigt udvalgte og - 42 blandt re-
spondenter indsamlet via DBU’s CRM-system. (Bilag 3, side 7). Med andre ord - i fors@get pa
at oge den kommercielle veerdi af ligaen er det essentielt at @ge antallet af tilskuere og i den
proces have en klar strategi for, hvordan man har taenkt sig at arbejde med netop dette.
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En anden vinkel pa tilskuere vs. skonomi kan findes omkring entreindtaegter. Hvis der kom-
mer 350 tilskuere til en kamp, som hver betaler eks. 40 DKK i entre er der ekstra 14.000 DKK
pr. kamp til klubkassen. Ligeledes er der en negativ signalvaerdi i IKKE at kraeve entre - hvis
parterne bag ligaen ikke signalerer, kampen og al det harde arbejde bag repraesenterer en
veerdi, hvorfor skulle potentielle sponsorer og partnere sa? Derfor bgr Match-Manualen for
DNK ogsa indeholde staerke anbefalinger til ligaklubberne i forhold til entré, sdledes at man
sikrer en feelles tilgang og dermed understotter det faelles brand.

Ogsa i forhold til streamingen af kampe spiller tilskuere eller mangel pa samme enrolle - en
kamp, hvor der kan hgres kampstemning i baggrunden og hvor der filmes engagerede tilsku-
ere fra den rigtige side @ger interessen for at se streamingen til ende, se den naeste streaming
og kan potentielt lokke seere til at tage skridtet mod at se en kamp ”live” pa stadion.

Udover de ovennaevnte grunde til at fokusere pa netop at @ge antallet af tilskuere og over tid
potentielt opbygge en decideret fan kultur omkring klubben, eksempelvis ved at introducere
arskort eller maske en barneklub, er tilskuere ligeledes en mulighed for at knytte band til lo-
kalsamfundet og derigennem rekruttere eks. nye frivillige, sponsorer og spillere og opbygge
et brand omkring klubben.

Ligeledes er der den rent sportslige faktor - man kan argumentere for, at motivationen gges
for spillere og staben rundt om spillerne ved at have tilskuere, der hepper dem igennem en
kamp...der er jo en grund til at tilskuere kaldes holdets 12 mand.

| en diskussion omkring tilskuere er det ganske naturligt ligeledes at diskutere tilskuer seg-
mentering. Via savel kvalitative, som kvantitative data har projektet tilegnet sig en overord-
net viden dels omkring, hvem der ser kvindefodbold i dag og dels hvem, der har interesse i at
se kvindefodbold fremadrettet. Kvantitative data indsamlet undervejs i projektet peger pa3,
at interessen for 3F ligaen pa nuvaerende tidspunkt er starst blandt de 18-29-arige og starre
blandt maend end kvinder (bilag 3, side 5). Dette understottes af Gavin Makel fra Manchester
City, som i et interview gennemfart i foraret 2018 understregede, at 60% af tilskuerne til Man-
chester Citys hjemmekampe er maend.

Fra styregruppens side @nsker vi ikke pa nuvaerende tidspunkt at sesgmentere og prioritere
tilskuere for DNK, da vi mener, at denne diskussion/analyse bgr startes, nar arbejdet omkring
branding af ligaen pabegyndes. Arbejdet med at definere og segmentere tilskuere er da ogsa
indarbejdet i projektplanen fra UEFA GROW teamet og netop i sammenhang med arbejdet
omkring branding af ligaen. Det er fra projektets side dog vigtigt at pointere, at man er op-
maerksomme pa, at det kan veere forskellige forhold, der tiltaler forskellige tilskuersegmenter
og at de tilbud der tilbydes far, under og efter kampe, sa vidt muligt ber afspejle dette.

Brand:

Hvad er et brand? En definition pa, hvad et brand er kunne veere: “Et brand er en folelses-
maessig mervaerdi, der differentierer ét produkt fra konkurrentens. Brandet er typisk bygget
op om virksomhedens vaerdier og historie” (Kilde: www. Economic.dk) Samtidig er et brand
en historie at fortaelle for en sponsor og direkte oversat betyder det, at jo staerkere et brand,
jo bedre historie er der for sponsorer at fortaelle og identificere sig med. Med andre ord er
der et direkte link mellem et staerkt brand og den kommercielle veerdi af produktet/brandet.

| projektforlabet er der via kvantitative analyser foretaget malinger pa kendskabet til 3F li-
gaen og tallene er langtfra oplaftende, idet kun 12% af de adspurgte kvinder og 34% af de
adspurgte maend havde kendskab til ligaen.

Af alle diskussioner pa workshopdagen i Viborg var diskussionen omkring vigtigheden af at

bygge et brand for ligaen der, hvor der var sterst konsensus. Ligeledes var der bred enighed
om, at det er HER og NU!
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Opleaeg fra henholdsvis Keld Strudahl (Brand Activators), Mark Bradley (Fan Engagement
Company) og Polly Bancroft (UEFA), som alle pa forskellig vis bergrte emnet "branding” og
understregede vigtigheden af at opbygge et brand og have en klar strategi i jagten pa spon-
sorer og gget kommerciel veerdi i "Den Ny Kvindeliga” var med til at understotte denne kon-
sensus. Det blev understreget, at et faelles brand for ligaen (feelles vaerdier) ikke sker pa be-
kostning af separate identiteter i hver klub.

Det at fa defineret og udviklet et brand er essentielt for den videre udvikling af det kommer-
cielle produkt. Enhver succesfuld virksomhed har fokuseret pa at udvikle deres brand, som

en vigtig byggeklods i deres ambitioner om at f& kommerciel succes. Derfor er det vigtigt at
gennemga en proces med de forskellige interessenter og fa defineret DNK’s brand identitet.

Nedenstaende figur viser de forskellige elementer i brandprocessen:

+ Hvad er vores identitet ~hvad @nsker vi at sta for?
+ Vores udseende

* Logo

« Grafiske udseende ( farve og stil etc)

VISION
MISSION
Vaerdier Personlighed
Hvem ervi ? Hvad gnsker vi Adfaerd Hvad Hvordan ser omverden Hvordan kommunikere vi
at sta for ? Hvordan benchmarker os? med omverden ?
opfarer vi os? vi op imod?

Ligeledes blev det understreget pa workshoppen, at forudsaetningen for at opbygge et
steerkt brand er, at selve kerneproduktet er i orden. | denne rapport vil de dele af kernepro-
duktet, som styregruppen finder det nadvendigt at opprioritere indsatsen omkring veere li-
stet under den sportslige struktur.

Det kan vaere vanskeligt at saette en eksakt veerdi pa udviklingen af et brand, men alle under-
sggelser og erfaringer understotter, at et staerkt brand tiltraekker:

* Fans
¢ Medier
« Kommercielle sponsorer

Nok sa vigtigt giver et steerkt brand en feelles identitet, som klubber og andre interessenter
kan samles om og veaere stolte af.

Kommercielle rettigheder/indtaegter:

Belaert af erfaringer fra savel Divisionsforeningen, landsholdene og klubber i udlandet er det
essentielt at fa et overblik over, hvilke rettigheder klubberne er villige til at samle til brug i de
centrale forhandlinger med potentielle sponsorer og partnere, da dette i haj grad pavirker de
muligheder, der er for at tilfare kommerciel vaerdi til ligaen. Grundet det faktum, at ligaen sta-
dig er forholdsvis umoden sammenlignet med eks. Superligaen og NordicBet ligaen var der
bred enighed om pa workshoppen i Viborg, at kvindeligaen har gode muligheder for at ga
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sammen for at blive staerke. Det abner op for nye og spaendende muligheder for at prave no-
get nyt og gore ting anderledes for potentielle partnere og sponsorer og kan dermed ga hen
og blive essentielt i processen med at bygge et brand for ligaen.

Da tiden er en knaphedsfaktor i projektet pa grund af lanceringen af DNK i august 2019 kan vi
ikke vente pa, at arbejdet med at styrke kerneproduktet samt udviklingen af et brand faerdig-
gores, men ma parallelt med dette vigtige arbejde, udvikle den kommercielle proces og der-
med arbejdet med at indga partnerskaber og skaffe sponsorer. Den kommercielle

proces er illustreret i nedenstdende model og modellen er baseret pa erfaringer fra andre
europeeiske ligaer:

Kommercielle koncept

« Definere hvilke rettigheder vi
gnsker at saelge Centralt og lokalt
(klubberne)

« Analysere marked og dets
potentiale

« Udvikle en kommerciel model

+ Liga sponsor
* Sponsor hieraki
* Ny model ?

« Udvikle eller outsource

salgsprocessen centralt

Kommerciel Vaerdi

Det er klart, at det er vigtigt at finde en balance imellem de enkelte klubbers muligheder for
at arbejde lokalt med deres kommercielle rettigheder og hvad man skal tilbyde fra centralt
hold. Hvilket kommercielt koncept man skal veelge er endnu for tidligt at sige. Det skal sam-
arbejdet med UEFA Grow teamet og den dertil hgrende interessent analyse af bl.a. klubber,
fans, sponsorer og medier vaere med til at afggore

Centrale versus lokale kommercielle rettigheder

Med DNK er der en unik mulighed for at udvikle et staerkt kommercielt koncept - i arbejdet
med dette bliver det essentielt at finde en god balance imellem centrale kommercielle rettig-
heder og lokale kommercielle rettigheder.

| folge Claus Thomsen fra Divisionsforeningen bgr man give mulighed for to niveauer i for-
hold til hvad den enkelte klub vil veere med pa i forhold til at "laegge rettigheder i den feelles
kurv”. Et niveau, hvor alle er med og et med differentierede produkter. Forste skridt er dog at
skabe faelles brand, da det er det der skal saelges og dernaest overblik over, hvad der kan af-
gives indenfor det brand. | UEFA GROW teamets oplaeg til en projektplan tilbyder teamet at
supportere processen med at skabe overblik/lave bruttoliste over faelles kommercielle rettig-
heder samt den videre strategi herefter. (Bilag 4: "UEFA GROW forelgbig projektplan™)

Kigger vi pa, hvordan man kan definere de forskellige marketingrettigheder og hvilke rettig-
heder det er bedst at arbejde med fra centralt hold og hvad der er bedst at saelge pa klub
plan, sd giver nedenstdende model et godt bud pa, hvordan de kommercielle rettigheder kan
kategoriseres. Modellen er baseret pa erfaringer fra andre europaeiske ligaet.
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Centraliseret rettigheder

Medie rettigheder
( TV, degitalt etc)

Title/Liga Sponsor
Digital Indhold ( SOME, etc)

@vrige sponsor kategorier

Prioriteret Omréader der er

— mulighed for at dele
kommercielt

Bandereklamer
Promotion rettigheder

Lokale/regionale sponsor
kategorier

Spillerne / Traenere Image
rettigheder

Troje Sponsorat

Lokale rettigheder . '
(kl u b be rn e) Kilde: BrandActivators/SM

Styregruppen har fokus pa, at potentielle nye partnere og sponsorer i "Den Ny Kvindeliga”
skal kunne se mulighederne i at blive en del af en spaendende rejse med kvindeelitefodbol-
den i Danmark. Da ressourcer i organiseringen omkring kvindeelitefodbolden (aktivering af
tilskuere, ideer til kommunikative tiltag mm.) ofte er en udfordring vil potentielle partnere/
sponsorer, som udover omsaetning, kan bidrage med kompetencer og ressourcer centralt, sa-
vel som i klubberne, vaere at foretraekke.

Medier og markedsfaring:

3F ligaen savner i hoj grad mediedaekning fra savel eksterne medier, som de medier klub-
berne, KDF og DBU selv rdder over. Kampe, som er streamet med tvivisom kvalitet, med fa
tilskuere og ikke optimale stadionfaciliteter sikrer ikke tilskuere samt medie og TV-daekning
fremadrettet - tvaertimod understotter data, at det potentielt gor det modsatte. Kolleger i
Norge har med stor succes benyttet kamp-events, som et virkemiddel til at skabe optime-
rede kommercielle rammer - dvs. rammer, hvor der er sikret kvalitet i forhold til Tv-daekning,
tilskuerfaciliteter og baneforhold.

Kigger man i det danske og mod Superligaen har savel den ggede TV-eksponering, som den
generelt stigende mediedackning spillet en stor rolle i forhold til den kommercielle veerdi af
ligaen. Hvis ikke kampe vises direkte pa TV kan de folges live pa diverse medieplatforme -
dette giver muligheder for "live betting” - et marked i ekstrem vaekst. Fodbold er en popu-
laer sport i det meste af verden og det er ikke tilfaeldigt, at online spil udbydere ofte ses, som
sponsorer af sdvel landshold som ligaer. Kigger man imod vore nordiske naboer er pendan-
ter til ”Danske Spil” ligasponsorer pa den bedste kvindeliga i sdvel Norge som Sverige - ikke
nodvendigvis fordi markedet for "live betting” pa kampe i kvindeligaerne er stort, men fordi
det kan blive det og dermed give spil udbyderne muligheden for at vaekste markedet. Vaelger
man at forfolge tanken om, at "live betting” kunne blive relevant for DNK bliver valg af kamp-
dage pludselig relevant. Her kan man ifglge Claus Thomsen fra Divisionsforeningen med for-
del vaelge en ugedag uden for meget stgj fra andre aktarer (herrefodbold og handbold) eks.
en tirsdag.
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Fra styregruppens side er der en hgj grad af erkendelse af sammenhangene mellem den
manglende mediedaekning og de identificerede omrader indenfor henholdsvis organisering,
den kommercielle strategi samt den sportslige struktur, hvor der skal udarbejdes strategier,
handlingsplaner og malsaetninger, hvis DNK skal styrkes ogsa ud fra et kommunikativt per-
spektiv.

Der vil derfor fremadrettet veere fokus pa, at der parallelt med indsatser omkring brand, til-
skuere, kamp-events og organisering, som i den sidste ende bl.a. skal fore til en gget inte-
resse fra eksterne medier, brug af platforme, ressourcer og en strategi til Izbende bl.a. at
kommunikere om alle de nye tiltag. Disse platforme kan eks. veere et nyt DNK website, Face-
book, Instagram og en liga-app - altsa egne medier, hvor man selv styrer indhold og kommu-
nikationsfrekvens.

Ligeledes bar der vaere fokus pa, at der sikres samordning med @vrige initiativer i DBU. Det
kunne eksempelvis vaere yderst relevant at udarbejde en samlet kommunikationsstrategi for
dansk pige og kvindefodbold, hvor DNK er inkluderet. Ved at benytte denne tilgang har man
muligheder for at skabe et virkelig staerkt samlet brand og samtidig evt. benytte kvinderne i
ligaen i kommunikationen til nuvaerende og fremtidige pigespillere. Som i diskussionen om-
kring kommercielle rettigheder bar vi udnytte, at brandet "pige- og kvindefodbold” er for-
holdsvis umodent i forhold til drenge- og herrefodbold og der dermed er masser af mulighe-
der for at "taenke ud af boksen” og gere ting anderledes.

Specifikt for kvindeligaen kunne det vaere relevant at undersgge om, der er bloggere og in-
fluencers, som man kan "teame op med” nar DNK lanceres i seesonen 2019/2020 - det anbe-
fales, at dette blive en del af den kommunikationsstrategi, der skal udformes nar organiserin-
gen omkring kvindeligaen er endeligt pa plads.
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ORGANISERING

ORGANISERING

Som det er illustreret i projektrammen er organiseringen af kvindeligaen selve fundamentet i
ligaen og dermed bliver den fremtidige organisering essentiel, hvis vi skal lykkes med at for-
folge den vision og de malsaetninger der saettes for ligaen fremadrettet. Tidligere har et stort
problem vaeret en manglende samordning af parternes interesser og indsats. Dette projekt
samt indgaelsen af en samarbejdsaftale mellem DBU og KDF i 2016 har vaeret et fgrste skridt
til at im@dekomme dette.

Erfaringer fra udlandet og her specielt England, Tyskland, Sverige og Norge samt erfaringer
fra projektet har sat yderligere fokus pa, hvor vigtigt det er for driften af en liga at have fuld-
staendig afklaring i forhold til rolle/ansvars fordeling mellem de involverede parter og et klart
overblik over de leverancer og dermed ressourcekrav og ikke mindst kompetencer, som rolle/
ansvarsfordelingen forer med sig.

Blandt de nuvaerende kvindeeliteklubber er der stor forskel fra klub til klub i forhold til gra-
den af tilgaengelige ressourcer og kompetencer til at arbejde struktureret og malrettet med
kommercielle indsatser - kun to ud af otte klubber har fuldtidsansatte kommercielle ledere
og input fra flere af klubberne er, at det ofte er svaert for dem at prioritere, hvilke indsatser
der har storst effekt. | projektet er der derfor identificeret et behov for, at der fra centralt hold
er klare planer for, hvordan de kommercielle ressourcer i klubberne skal prioritere deres ind-
sats saledes at ressourcerne bruges der, hvor de understgtter malsaetninger for ligaen bedst.

Ovenstaende kan betyde, at der henover de naeste fem ar kan forekomme andringer i for-
hold til, hvad der forventes af en kommerciel leder i en klub og dermed ogsa, hvad klubben
skal levere ind til det samlede projekt. Vaelger man eksempelvis at implementere "Fan En-
gagement” delen af UEFA GROW prioriteterne (praesenteret af Mark Bradley fra ” The Fan
Experience Company” pa workshoppen i Viborg d. 4. september), vil dette initiativ medfare
lzbende afrapporteringer fra klubberne og ligaorganisation/UEFA GROW teamet.

| denne henseende er det vigtigt at pointere, at her ikke er tale om rapportering for rappor-
teringens skyld, men at rapporteringen er for at sikre en lgbende effektmaling af de tiltag og
aktiviteter, som foretages og dermed om vi udnytter vore ressourcer bedst muligt. Ved at




sikre solidt datagrundlag for disse er man i stand til Isbende af vurdere, om tiltag og aktivite-
ter skal tilpasse eller maske erstattes af andre.

Ligeledes har erfaringer fra projektforlgbet understreget, at det er essentielt at der alloke-
res specialistressourcer indenfor salg, marketing, kommunikation osv. for effektivt at drive en
liga fra centralt hold. Desuden skal der aftales klare leverancer fra disse ressourcer saledes,
at de formelt forankres i projektet og udnyttes bedst muligt - dette sikres via specifikke pro-
jektplaner for de enkelte projektspor.

Som et alternativ eller evt. supplement til at anvende salgsressourcer i DBU A/S kunne man

i en pilotperiode anvende et sportsmanagement bureau. Savel Gavin Makel fra Manchester
City og Claus Thomsen fra Divisionsforeningen har naevnt dette, som en mulig l@sning sa-
fremt der er mangel pa ressourcer i organisationen. Denne tilgang kunne ligeledes veere rele-
vant i forhold til marketing og kommunikationsressourcer.

En anden vaesentlig leering i projektforlabet har veeret vigtigheden af en organisationsmo-
del, hvor der er en egentlig projektejer pa det administrative niveau - med andre ord en med
det overordnede mandat pa operativt niveau. Med en sadan organisering sikrer man, at sty-
regruppen arbejder pa et strategisk niveau og i samme retning og giver dermed arbejdsro og
stabilitet til projektgruppen.

Som tidligere naevnt er det fundamentalt, at de involverede parter i kvindeligaen har en feel-
les vision, da det er visionen, der skal afspejle hvordan man gnsker at ligaen skal opfattes i
fremtiden og samtidig giver parterne en opfattelse af, hvor virksomheden hvilke mal der skal
realiseres for at na derhen.

Styregruppen for projektet fremlagde pa workshoppen d. 4. september 2018 i Viborg et for-
slag til en vision for kvindeligaen: ”Vi gnsker at blive Danmarks bedste Kvindeliga”. Klub re-
praesentanter og KDF medlemmer kebte overordnet set ind pa denne vision og der arbejdes
derfor videre med denne vision i forbindelse med arbejdet omkring at opbygge et brand for
DNK. Der henvises til bilag 4 for den specifikke projektplan omkring arbejdet med branding
og herunder vision og mision og de dertil harende malepunkter.

O
by
@
>
Z
0
m
X
z
@




o
=
z
wn
Q
-
)
z
o
wn
wn
>
-
<
z
(@]
<

24

HOVEDKONKLUSION OG LASNINGSFORSLAG

Styregruppen for projektet har siden september 2017 forsagt at afdeekke de udfordringer,
som 3F ligaen, og herunder partnerne bag, star overfor i forhold til at skabe et kvindeliga
produkt i Danmark, der er attraktivt ud fra et kommmercielt perspektiv. | denne afdaekning har
det veeret vigtigt at sikre en faktabaseret tilgang og der er derfor gennemfert kvantitative og
kvalitative analyser i bade ind- og udland ligesom der er s@gt sparring hos Divisionsforenin-
gen og UEFA og lgbende indhentet feedback fra klubberne samt interne interessenter i DBU.

Indenfor de i projektrammen definerede hovedomrader: vision og mal, kommerciel strategi,
sportslig struktur og organisering har styregruppen identificeret en raekke hovedudfordrin-
ger for parterne bag kvindeligaen:

¢ Antal hold - ejerskabsmodeller

e Spillertrupper/kontrakter

¢ Turneringsstruktur

e Stadionkrav

e Tilskuere

e Brand

» Kommercielle rettigheder/indtaegter
¢ Medier og markedsfgring

¢ Organisering

Disse udfordringer uddybes ovenfor i baggrunden samt for visse af udfordringerne i bilag 1,
som er en samlet rapport med understgttende datamateriale fra sadvel ind- som udland.

Med udgangspunkt i ovenstdende udfordringer samt den viden der er tilegnet undervejs i
projektet har styregruppen udarbejdet strategier samt dertil hgrende handlingsplaner for
DNK. Processen er forsggt illustreret i figuren nedenfor.

Lobende
input fra
kiukher og

interne DBU
interessenter

Identificerede
udfordringer

Savel strategier, som handlingsplaner er alle taenkt, som mulige lgsninger pa de diagnostice-
rede udfordringer. Nogle af forslagene vil vaere specifikt rettet mod enkelte af de iagttagede
udfordringer, mens de fleste vil adressere flere af dem pa en gang. Faelles for alle styregrup-
pens forslag er dog, at de vil medvirke til at skabe en kvindeliga, som er kommercielt attraktiv.
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Fra projektets side er man meget bevidste om, at licensmanualen er et meget effektivt vaerk-
tej til at understatte handlingsplaner og malsaetninger for DNK. Grundet timingen for projek-
tet har det ikke veeret muligt, at indarbejde alle malsaetninger, som direkte bergrer klubberne
i licensmanualen for 2019/2020. Kravet omkring, at alle kampe skal spilles pa godkendte sta-
dions eller et alternativt stadion, der lever op til mindst samme krav er dog indarbejdet i for-
slaget til licensmanualen for 2019/2020 - og det understatter fokus pa at "styrke kernepro-
duktet”.

| forhold til at sikre, at klubberne understgtter de gvrige malsaetninger for DNK indtil det

er muligt at inkorporere forpligtelser via aendringer i licensmanualen foreslar styregrup-
pen, at de klubber, der tildeles licens for Kvindeligaen 2019/20, samtidig praesenteres for en
"DNK-Ligaaftale”, som omfatter alle de gvrige "forpligtigelser”, som klubberne skal leve op
til for, at malsaetninger for ligaen opnas. Formelt set kan klubberne ikke tvinges til at under-
skrive DNK-Ligaaftalen, men DNK-Ligaaftale kan seettes som vilkar for at veere med i UE-
FA-projektet samt at modtage andel af eventuelle sponsorindtaegter, som skabes af liga-
organisationen.

Som supplement til betragtninger omkring forankring af strategi og planer kunne man med
fordel spejde mod Sverige, hvor Elitfotboll Dam, som er den svenske pendant til KDF, i deres
“Strategi 2017” har udarbejdet en sakaldt strategitrappe, som tilkendegiver 3 forskellige ni-
veauer for at veere en del at "Damallsvanskan”. For hvert trin i strategitrappen er angivet en
raekke nggletal og krav (heriblandt omsaetning, antal ansatte i klubben og kravet om opdate-
ret hjemmeside og en kommunikationsplan), som skal fungere som benchmark tal for klub-
berne i deres strategiske arbejde. Strategitrappen er linket til elitelicensen.

Pa de efterfolgende sider falger en oversigt over strategier samt dertil harende handlings-
planer for DNK.

Det er veesentligt at understrege, at ovenstaende strategier og handlingsplaner ikke er vist

i prioriteret rackkefglge - arbejdet med at prioritere vil falge sa snart, der er sikret ressour-
cer indenfor de enkelte projektspor og projektplanerne for disse skal udarbejdes. Dog vil det
vaere en klar anbefaling fra styregruppens side, at initiativerne for at ”styrke kerneproduktet”
opprioriteres, da det er grundlaeggende for at opbyggelsen af et brand, at kerneproduktet er
i orden. Som tidligere understreget vil det ligeledes vaere essentielt for at lykkes med DNK, at
organisering og ressource tilfersel i form af sdvel FTE’er som investeringer er sikrede.

Til at understgtte handlingsplaner er der fra styregruppens side udarbejdet en raekke mal-
seetninger gaeldende fra seesonstart 2019/2020 og straekkende over en femarig periode.
Disse malsaetninger understatter hver isser de foresldede strategier og handlingsplaner samt
visionen for ligaen.

Oversigt over malsaetninger for "Den Ny Kvindeliga” kan se pa side 28-30.
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KONKLUSSION & LASNING
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Som tidligere naevnt anser styregruppen den fremtidige organisering af ligaen, som funda-
mentet for, at man kan lykkes med strategier, planer og malsaetninger. Et forslag til den frem-
tidig organisering af “Den Ny Kvindeliga” fremgar af nedenstdende organisationsdiagram:

DBU Bestyrelse

Udvikling af dansk
kvindeelitefodbold -
udvalg
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Politisk niveau

Klubber

UEFA GROW team

Kommunikation

Administrativt niveau

Yderligere udspecificering af rolle/ansvar samt allokerede FTE’er for organisationen fremgar
af bilag 5.
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BUDGET FOR "DEN NY KVINDELIGA” | EN
5 ARS UDVIKLINGSPLAN:

Det er et overordnet gnske for DNK, at den ikke alene bliver gkonomisk baeredygtig over den
5 ars udviklingsperiode, men ogsa skaber centrale indtaegter via liga-partnere og -sponsorer
af en storrelse, sa liga-klubberne far et betydeligt udbytte retur for de kommercielle rettighe-
der, som klubberne puljer til salgsbare produkter i DNK - og ogsa fordi klubberne jo kommer
til at levere en rackke af modydelserne til de betalende liga-partnere i form af synlighed/re-
klameplads, kamp-events, markedsfaring/kommunikation og adgang til klubbernes medlem-
mer/fanbaser osv. Dette udbytte kan klubberne s& anvende til at @ge kvaliteten af kerne-
produktet yderligere.

| forhold til partneromsaetningen skal det bemaerkes, at vi i udgangspunktet ikke kalkulerer
med positive indtaegter fra en TV-aftale i den farste 5 ars periode. Men alligevel prioriterer vi
en TV-aftale hgijt, idet den vil vaere en loftestang for den generelle udvikling af ligaen og ikke
mindst for vaerdien af de partnerskabs- og sponsoraftaler, som bade den centrale DNK-orga-
nisation og klubbernes egne kommercielle ledere har mulighed for at indga. Denne vurdering
understgttes af erfaringer fra kvindeligaer i f.eks. Norge, Tyskland og England, hvor TV-afta-
lerne heller ikke genererer direkte indtaegter, men gger eksponeringen af ligaerne. Pa laen-
gere sigt er det naturligvis malet, at TV-aftaler for DNK kan udvides til ogsa at give netto-
indtaegter, som det er tilfaeldet for fx Superligaen, Damallsvenskan og Damehandboldligaen.
P& omkostningssiden er ansaettelsen af en ny DNK-chef med fokus pa profilering af DNK og
indgaelse af partnerskaber/ngglesponsorater et helt centralt element sammen med yder-
ligere tilsammen 1 FTE-ressource omkring funktionerne klubkontakt, salgssupport, markeds-
fering og kommunikation og streaming.

DBU’s samlede investering i DNK over den kommende 5 ars periode fremgar af nedenstaende
budget:

Forsaeson1 | Seeson1i DNK | Saeson 2i DNK | Saeson 3i DNK | Saeson 4i DNK | Saeson 5i DNK

Forar 2019 2019/2020 2020/2021 2021/2022 2022/2023 2023/2024
Udgifter:
Ressourcer 550.000 1.620.000 1.880.000 2.000.000 2.250.000 2.250.000
KUP midler (del af 2020 1.000.000 2.000.000
plan)
DNK klubstgtte (viderefar-
sel af 2020 midler, men i ny 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000
DNK model)
Partneromsaetning til forde- 700.000 2.200.000 3.200.000 4.200.000
ling til klubber/KDF ’ ’ ’ ’ ' ’ ’
Udvikling af DNK website 300.000
Drift af DNK website 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Klubpulje stadionforbedrin-
ger (8 x 150.000) 600.000 600.000
Klubpulje tilskueraktivite-
ter (8 x 40.000) 160.000 160.000
Investering streaming 100.000 100.000
Samlede udgifter 1.850.000 4.530.000 5.490.000 6.250.000 7.500.000 8.500.000
Indtaegter:
E%rgve”tet partner omszet- 1.000.000|  2.500.000| 4.000.000|  5000.000|  6.000.000
KUP midler inkl. ressourcer
(del af 2020 plan) 1.250.000 2.500.000
KDF tilskud til drift af DNK 150.000
Samlede indtaegter 1.400.000 3.500.000 2.500.000 4.000.000 5.000.000 6.000.000
Finansiering fra DBU
(udover allerede tildelte -450.000 -1.030.000 -2.990.000 -2.250.000 -2.500.000 -2.500.000
midler via 2020 plan)
Estimeret veerdi af UEFA
GROW investering 1.000.000 1.000.000
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En veesentlig kommentar til budgettet er, at safremt man vaelger at fastholde tilsvarende
midler, som i dag efter 2020, hvor finansieringen ophgrer, vil merinvesteringen for DBU
belgbe sig til ca. 2.3 Mill. DKK over den femarige periode.
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| de forste to saesoner af DNK er der afsat midler til bl.a. hjaelp til stadionforbedringer lige-
som, der er afsat midler til udvikling og drift af et website - begge omrader, som tidligere i
rapporten er identificerede som indsatsomrader. Kvindedivsionsforeningen investerer kon-
tant 150.000 DKK i startfasen plus betydelige ledelsesressourcer, mens liga-klubberne inve-
sterer meget betydelige ledelses/medarbejder ressourcer i bl.a. UEFA’s brand og fan-udvik-
lings projekter og eksekvering af leverancer i forhold til de kommende liga-partnerskaber.

Udover investeringer fra DBU, KDF og klubberne vil der vaere investeringer fra UEFA til en
estimeret veerdi af 2 mill. DKK fordelt over en toarig periode - disse investeringer gar til bl.a.
udvikling af brandstrategi samt det grafiske arbejdet forbundet med dette. Ligeledes inve-
steres der fra UEFA’s side i aktiviteter og opfalgning omkring fan/tilskuer engagement.

Det er vigtigt at bemaerke, at budgettet ogsa indeholder et arligt belgb pa 2 mio. DKK til
stotte efter en ny model af bl.a. liga-klubbernes sportslige og kommmercielle set-up efter
vision 2020-projektet. Ligeledes er det veerd at bemeaerke, at investeringerne i forbedret
streaming ogsa vil have direkte indvirkning i klubberne. Et samlet overblik over udviklingen i
klubbernes gkonomi i DNK fremgar af nedenstaende skema:

Saeson1iDNK | Saeson 2i DNK | Seeson 3i DNK | Seeson 4 i DNK | Saeson 5i DNK

2019/2020 2020/2021 2021/2022 2022/2023 2023/2024

Klubbernes skonomi i DNK:
KUP midler (del af 2020 plan) 2.000.000

DNK klubstette (viderefgrsel af 2020
midler, men i ny DNK model)

2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000

Partneromsaetning til fordeling til klubber/

KDF 700.000 2.200.000 3.200.000 4.200.000
Klubpulje stadionforbedringer

(8 x 150.000) 600.000 600.000

Klubpulje tilskueraktiviteter (8 x 40.000) 160.000 160.000

Samlet til fordeling i klubber 2.760.000 3.460.000 4.200.000 5.200.000 6.200.000

Et udspecificeret budget i Excel findes i bilag 6.
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VIDERE PROCES

Naervaerende rapport samt dertil harende indstilling til vedtagelse blev forelagt og behand-
let pa madet 24. november 2018 i DBU’s bestyrelse. Indstilling samt dertil hgrende strate-
gier, handlingsplaner og malsaetninger blev vedtaget af bestyrelsen, og ligaorganisationen er
umiddelbart derefter begyndt arbejdet med bl.a. specifikke projektplaner frem mod lance-
ringen af "Den Ny Kvindeliga” med premiere i august 2019.

Den samlede proces kan illustreres saledes:

* Behandling af indstilling og rapport pa
DBU’s Bestyrelsesmade

* Eventuelle aendringsforslag behandles og indarbejdes i planer.
Endelig liga organisation besluttes
» Arbejdet med udarbejdelse af "DNK-Ligaaftale” pabegyndes.
» Udarbejdelse af projektplan for perioden fra
dec. 2018-august 2019 startes
* Ansaettelsesproces for DNK chef fastlaegges

» Udarbejdelse af specifikke projekplaner i de enkelte projektspor
- leverancer i henhold til projektplaner

Forar/ » PR arrangement for DNK i juni 2019
sommer

2019

* Lancering af "Den Ny Kvindeliga”
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BILAGSOVERSIGT

Bilag 1: Haringssvar klubber
Bilag 2: Samlede hgringssvar

Bilag 3: "Den Ny Kvindeliga - baggrundsmateriale til inspiration”
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Bilag 4: UEFA GROW projekt plan

Bilag 5: Organisationsdiagram for DNK samt rolle/ansvarsbeskrivelser

Bilag 6: Budget for DNK

De naevnte bilag kan fremsendes ved henvendelse til
projektkoordinator Steen Klingenberg pa klin@dbu.dk.
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