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Abstrakt

IFK Krstianstad har gatt fran guldildern under 1940- och 1950-talen tll att vara pa
gransen till konkurs men har rest sig och ir idag Sveriges rikaste handbollsklubb. 2009 tog
foreningen aterigen tillbaka sin plats 1 Elitserien och valde att gora en forandring da
ekonomin aterigen mte var hallbar. Med ett davarande negativt eget kapital pa en halv
miljon kronor iar dem 2018 en toppklubb 1 Europa med en omsittning pa 34 miljoner
kronor. Trots att handboll inte dr den storsta 1drotten 1 Sverige har de storst publiksnitt av
alla handbollsklubbar 1 landet, dven mer in vissa allsvenska fotbollsklubbar som utovar
den mest populira idrotten. I denna fallstudie belyses hur IFK Kristianstad har utvecklat
sitt varumiirke samt hur dem bibehaller det hallbart. For att skapa en helhetssyn har
representanter fran foreningen samt samarbetspartners som idr delaktiga 1 arbetet

mtervjuats vilket ger fler perspektiv over de strategier som har givit dem dagens resultat.

Nyckelord: varumirke, varumirkeskapital, IFK Kristianstad, evenemang, idrott
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V1 vill tacka alla respondenter vilka dr Nikolas Larsson och Sebastian Rosenberg fran IFK
Kristianstad, Annica Lagergren fran INFAB och André Sjoberg fran Sédra Kurvan. Alla
har varit betydelsefulla for att skapa en insiktsfull studie. Utan er hade studien inte kunnat

genomforas.
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1 Bakgrund

Idrott ses som socialt virdefulla aktiviteter och har global uppmirksamhet dir de storsta
idrottsevenemangen har flera miljarder askadare fran o6ver 200 olika linder. Medias
betydelse ar av vikt da olika idrottsevenemang och upplevelser sprids 1 form av bilder
vilket mspirerar mianniskor runt om 1 virlden. Detta paverkar dven de som bara har en
liten och de som inte har nigot intresse alls av 1drott, eftersom resten av familjen, vinner
eller kompisar msisterar och drar med de tll olika idrottsevent, alternativt att andra 1
deras omgivning pratar om det. Mianniskor runt om 1 virlden pratar om idrott pa jobbet, 1
hemmet, pa barer, 1 skolan och dven med frimlingar 1 vintan pa bussen och flertal andra

stillen (Coakley, 2017).

Professionella idrottsforeningar och idrottsevent dr konkreta exempel pa utmaningar som
marknadsforare med en vija att utveckla varumirkesstrategier stir infor. Ett
idrottsevenemang dr kortlivad, immateriell och oforutsigbar. Den produceras och
forbrukas samtidigt och ger en stark emotionell upplevelse eller engagemang frin
askadarna. Trots att dessa egenskaper finns spelar varumirkesfragor en viktig roll 1
professionella idrottsforeningars marknadsstrategier. Faktum ir att utvecklingen av ett
starkt varumirke ofta mojliggor for en idrottsforening att infora fortroende och  lojalitet
hos supportrarna. I utbyte ir fortroendet och lojaliteten en hjilp for att bygga ett
varumirkeskapital som genererar ytterligare mtikter genom forsiljning av varor och

service utanfor arenan, men direkt relaterat till idrottsforeningen (Shuv-Ami, 2016).

Dessutom kan ett varumirke maojliggora for att en idrottsforening positionerar sig sjilva
mot andra idrottsforeningar och erbjudanden 1 underhallningsbranschen. Detta har blivit
allt viktigare eftersom idrottsforeningar kiimpar for kundernas disponibla inkomster mot
andra fritidsalternativ sisom festivaler, restauranger, resor etc. (Shuv-Ami, 2016). For att
positionera sig sjalv mot andra idrottsforeningar och kimpa for sina kunder kan det
ibland behovas forindring av en organisation. Nir det giller organisationsforandringar
finns det olika typer av forindringar olika organisationer ir beroende av, som kan

identifieras utifran olika analysmodeller/teorier etc. (Forslund, 2013).

Via ett varumirke kontrollerar foretag sina kunders forvantningar (Aaker, 1994). Eitt
varumirke ir ett 16fte foretaget ger sina kunder, och det 16ftet bygger pa sammanhang och

kontinuitet av foretagets produkter och/eller ganster. Konsumenter anvinder varumirkets



namn och produktattribut for att avgora produkt prestandan. Ett varumirke dr ocksa en
tillgang och en hog niva av varumirkeskinnedom sasom en positiv bild av varumirket

forstirker sannolikheten att bl vald av konsumenter (Aaker, 1994).

Framgangsrika varumirken har maojlighet att skapa starka emotionella band och
personliga relationer med sina kunder (Aaker, 1996). Detta ar framforallt viktigt 1
professionell idrott da konsumenter ofta utvecklar ett starkt emotionellt band tll deras
tavoritlag. De flesta forskare forbi ser kundernas upplevelser niar de talar om att bygga
varumirkeskapital. Varumirkeskapital handlar bland annat om kundvirde men det
debatteras om hur applicerbar varumirkeskapital ar 1 olika 1drottssammanhang och
kulturer da de flesta mitmetoderna for varumirkeskapital dr utvecklade for fysiska

produkter (Biscaia, Correia, Ross, Rosado, & Maroco, 2013).

1.1 IFK Kristianstad

I slutet av 1990-talet dkte IFK Kristianstad 1 diket da de foll ner fran Elitserien (hogsta
serien 1 handboll) och foreningen hade det tufft ekonomiskt, spelare imnade etc. (IFK
Kristianstad, 2018). Ar 2009 kvalade féreningen sig tillbaka tll Elitserien och sedan dess
har de vunnit fyra sm-guld under de fyra senaste aren. Idag ir de en forening som sticker
ut da mte bara supportrar dr klidda 1 IFK Kristianstads orangea firg, dven bankmin kan
sitta 1 loger med foreningens fiarger 6ver kavajen vilket mte ar vanligt 1 vare sig fotboll eller
hockey (Ekmark, 2017). De har dven det hogsta publiksnittet 1 Elitserien (Nyberg, 2018)
och ar landets rikaste handbollsklubb. Klubbchefen for IFK Kristianstad menar pa att alla
kan gora det dem gor, da det endast krivs att fora samman ritt pusselbitar med ritt
kompetens (Flinck, 2016). Som tidigare namnt finns det olika faktorer enhgt forskare pa
vad som gor ett varumirke starkt. Leopold (2006) menar dven att det kan vara farhgt att
driva en 1deell forening som ett foretag. Detta skapar frigor vad IFK Kristianstad faktiskt
gjort for att skapa sitt varumirke och hur deras varumirkeskapital ser ut vilket medfor att

de ir studieobjektet 1 fallstudien.



2 Syfte och fragestillningar

Fallstudien syftar till att belysa IFK Kristianstads arbete med deras varumirke samt deras
uppfattning om vad som gor varumirket framgingsrikt. Detta for att det finns olika
uppfattningar vad som skapar ett starkt varumiirke och klubbchefen 1 IFK Kristianstad har
sin egna uppfattning. Han menar att alla kan anvinda sig av deras strategi, vilket gor IFK
Kristianstad tll ett relevant studieobjekt for fallstudien inom dmnet sport management.
For att uppfylla fallstudiens syfte kommer foljande fragestillningar besvaras utifran en

etablerad varumairkesteort:

1. Hur har IFK Kristianstad utvecklat sitt varumarke?

2. Hur uppfattar IFK Kristianstad sitt kundbaserade varumirkeskapital?



3 Tidigare forskning

I detta kapitlet introduceras tidigare framtagen forskning som ir relevant for studien for
att sedan oka trovirdigheten 1 en senare analys (Bryman, 2011). Med relevant menas att
tidigare forskning som presenteras hjilper till att analysera och besvara fragestillningarna.
Inledningsvis beskrivs den kommersiella idrottens tllvixt och uppkomst foljt av
evenemangsindustrin som sedan gar 6ver till varumirke och bestiandsdelar for att bygga

ett kundbaserat varumirkeskapital.

3.1 Uppkomsten och tillvixten av kommersiell idrott

Kommersiell idrott 4r organiserad och spelas for vinst enligt Coakley (2017, s. 343) som
aven skriver “Commercial sport organizations are businesses, and their goal 1s to expand
mto as many markets as possible” 1 sin bok Sports In Society. Vidare tar han upp vad
framgingen for en kommersiell idrott bestir av, wviket han skriver ar
mtridesavgift/biljettintikter, sponsorskap, tv-rittigheter och andra intikter 1 samband med
kop av idrottsymboler och personliga aktiviteter. Enligt Broberg m.fl (2004) skriver de 1
deras bok Perspektiv pi sport management att det var efter 1967 som idrotten
kapitaliserades, — vilket  dr  grunden  for  bide  kommersialiserings-  och
professionaliseringsprocesserna. Vidare skriver de att en precisering av det dr att statens
stod 1 forsta hand har fatt konsekvenser for breddidrotten, medan kommersialiseringen 1

forsta hand har berort eliidrotten.

Coakley (2017) hiavdar att kommersiell idrott vixer och blir storre under fem olika sociala
och ekonomiska punkter. Den forsta punkten dr mest forekommande 1
marknadsekonomi dir materiella beloningar dr hogt virderade av idrottare, klubbigare,
sponsorer och dskadare. Den andra existerar vanligen 1 samhillen dir det finns och bor
manga invanare, det vill siga dir det finns en stor grupp som skulle kunna bl askadare.
Det tredje tyder pa att kommersiell 1drott dr nagot lyxigt som vinder sig till den malgrupp
som har tid, pengar och viljan att kolla pa idrott. Dirfor dar kommersiell 1drott vanligt 1
“rika” samhillen, och mindre vanhgt 1 “fattiga” samhillen dir méinniskor maste anvinda
alla sina resurser for att overleva. Ijiarde punkten lyder att kommersiell 1drott kriver en
stor summa pengar for att kunna bygga arenor diar matcherna kan spelas och dir
askadarna kan njuta av matchen/evenemanget. Kapital kan liggas samman 1 den offentliga

eller privata sektorn, dock beror viljan pa att investera 1 idrott pa forvintade utdelningar 1



form av publicitet, vinst eller makt. Femte och sista punkten siger att kommersiell idrotter
viaxer 1 kulturer dir hvsstilar Iyfter fram konsumtions- och materialstatussymboler. Detta
mojligeor allt som associeras med 1drott som ska siljas det vill sidga idrottare (inklusive
deras namn och bilder, autografer fran de, deras matchtrojor etc.), lagnamn, logotyper
med mera. Coakley (2017) menar att personer girna spenderar pengar pa klider som
kopplas med spelarnas 1dentitet som har en mening till konsumtionens egna virld da de
uttrycker sina identiteter genom klider, logotyper och andra varor som kopplas till
foreningarna. Succén pa kommersiell 1drott beror pa siljande symboler och emotionella

hindelser till publiken, for att sedan silja publiken till sponsorer och media.

Kommersiell idrott dr nu global och den idrott som blir kommersiell dr den diar det finns
manga askddare och manga utovare. Globalisering har uppstitt genom de som
kontrollerar, sponsrar och marknadsfor idrotten for att soka nya vigar till att expandera
marknaden och maximera sina vinster. Det andra sittet ar att transnationella foretag
anvinder 1drott som ett redskap for att introducera deras produkter och inster runt om 1

virlden (Coakley, 2017).

3.2 Evenemang och upplevelse

Evenemangsindustrin vixer virlden over och for besokare blir det allt mer populirt att
delta pa dessa (Allen et al. 2005). Andersson, Larsson & Mossberg (2009) konstaterar att
det finns flera olika sorters evenemangstyper som ér varierande bland upplevelsen for
deltagarna. Da upplevelserna ar varierande kan det ses som en kinslomiissig reaktion som
kan vara svar att tolka da alla mianniskor uppfattar saker och ting olika. Evenemang kan
pa sa sitt upplevas olika fran arrangorens och besokarens sida, pa grund utav individens

tidigare erfarenheter, intressen och personlighet (Andersson, Larsson & Mossberg, 2009).

3.3 Besokare pa idrottsevenemang

Besokaren idr en viktig faktor inom idrotten for att idrottsforeningar med en serios
verksamhet ska kunna 6verleva och fortsitta utvecklas. Kotler och Keller (2006) menar att
stimningen och atmosfiren pa evenemanget kan vara en wviktig faktor tll
helhetsupplevelsen for besokarna. En idrottsupplevelse ar inte nagot bara besokare
skapar tillsammans utan det krivs engagemang fran alla savil spelare, ledare och arbetare
pa evenemanget for att bidra till en bra atmosfiar (Hedlund, 2014). Han skriver ocksa att

sport konsumenter sillan inte gar pa olika sport event ensamma, de gar med och deltar 1



olika nitverk tillsammans med andra konsumenter som delar likande virderingar och
engagerar sig i samarbetande och samverkande konsumtionsaktiviteter. Aven Mossberg
(2015) understryker att andra ménniskor forstirker upplevelsen och forhojer atmostiren

pa ett evenemang.

Rein, Kotler och Shields (2006) berittar att dagens besokare till idrottsevenemang ar
betydligt mer svarfingade da det aldrig tidigare har funnits si manga olika alternativ till att
ligga sina pengar och sin tid pd. Med den 6kade konkurrensen och utvecklingen kan en
faktor som mternet och tv-utbud fi den tilltinkta besokaren att stanna hemma och fa sitt
behov stimulerat. Skulle individen vilja att bege sig fran hemmet mots personen av flera
mojliga aktiviteter som kan stimulera individens behov pa annat sitt som festivaler,

restauranger, teater eller andra idrottsevenemang.

Cova och Cova (2012) forklara att manniskor idag ar allt mer individualiserade och
stravar efter att fa sina idividuella behov uppfyllda. Detta sitter krav pa arrangoren att
lira kinna sma besokare samt skapa en relation som ir baserad pa fortroende och tllit.
Langvariga relationer kan skapas och bibehallas med hjilp av en dialog mellan besokaren
och arrangoren menar Evans, Foxall och Ahmad (2008). Relationen mellan arrangoren
och besokaren ska baseras pa kianslor och engagemang hellre in att besokaren uppskattar
evenemangets funktionella fordelar. En relation som ir emotionell ger en starkare och
mer hallbar lojalitet jamfort med relationer som ir enbart baserat pa funktionella och
materiella fordelar (Fournier, 1998). Relationen mellan arrangéren och besokaren kan
skapa goda mojligheter for besokaren att interagera med arrangoren och pa sa sitt fa ett

mer personligt bemoétande (Cova & Cova, 2012).

3.4 Varumarke

“The origins of branding has its history in the need for humans to classily and categorize
item to understand their place, meaning and sense of belonging. There are many
definttions of what constitutes a brand, but the general definition of a brand 1s a name
and/or a symbol that represents a long-term commitment or connection to a unique set of
values that are embedded in product, services and actions through which the specific

brand distinguishes itself from competing brands” - Melkersson, 2017, s.45



Det sigs att murare 1 antika egypten var tvungna att sitta symboler pa sitt tegel for att
kunna identifiera dem. Oavsett sd har benimningen varumirke utvecklats till nagot mer
komplext dn vad det en ging syftade till att vara (Batley, 2008). Vad ett varumirke ir kan
tolkas olika fran person till person och om ordet slas upp 1 en ordbok kan beskrivningar
som logotyp, produktnamn, artikel, fabrikantnamn, firmanamn med mera dyka upp
(Fredlund et al. 2006). Batley (2008) anser att det ar viktigt att skilja pa ett varumirke och
en produkt di det ar tva olika saker. Han har dirmed konstruerat fyra definitioner som

pavisar vad skillnaderna ar (Batley, 2008, s.3):

e Du koper en produkt for vad den gor; du koper ett varumirke for vad den
betyder.

e En produkt finns pa butikshyllorna; ett varumirke finns 1 konsumentens sinne.

e En produkt kan snabbt bli foraldrad; ett varumirke ar tdlost.

e En produkt kan kopieras av en konkurrent; ett varumirke ar unikt.

For att en produkt ska bli ett varumirke maste produkten forbittras med nagot annat sa
som 1mage, kinslor, symboler eller uppfattningar for att skapa en integrerad uppfattning
som ar storre dn de namnda delarna. Oavsett vad produkten dr kommer varumirket ha
en sjil som har en sirskiljande 1dentitet och image (Batley, 2008). Fredlund (2006)
tilligger att for att ett varumirke ska finnas krivs det ett namn, en logotyp samt ett
juridiskt skydd for att minimera risken att nigon kopierar varumirket. Detta skapar
uppfattningar hos kunder som tycker och tinker om varumirket och det ar deras

uppfattningar som skapar vad varumirket ar.

3.5 Kundbaserat varumérkeskapital

Keller (2012) definierar kundbaserat varumirkeskapital 1 form av att den ar den
sarskijande effekten som varumirkeskunskap har pa kundernas respons tll ett
varumirkes marknadsforing. For att ett varumirke ska ha positivt kundbaserat
varumirkeskapital maste kunden reagera fordelaktigt till produkten och sittet den
marknadsfors pa. Resultatet av ett hogt kundbaserat varumirkeskapital kan skapa
acceptans hos kunder. Detta kan ge mojlighet for en utbyggnad av varumirket, 6ka
priserna eller skapa en vilja hos kunderna att vara delaktig inom varumirket pa andra

distributionskanaler. Om ett varumirke har negativt kundbaserat varumirkeskapital sa



sker motsatta effekter. Kunder reagerar inte lika fordelaktigt till marknadsaktiviteter

jamfort med varumirken som inte har ett namn eller for den delen ett pahittat namn

(Keller, 2012).

For att kundbaserat varumirkeskapital ska finnas maste kunden 1 hog grad kinna igen sig
och vara medveten om varumirket samt hélla starka, fordelaktiga och unika varumirkes
associationer 1 minnet. Det forekommer fall dir endast medvetenhet kan vara tillricklig
for att kunden ska ge en gynnsam respons. Dessa beslut grundas endast 1 medvetenhet
om kunden baserar sitt kop pa varumirken hen kinner igen. Dock ér det vanhgaste att
kunder viljer ett varumirke pa grund av styrkan, gynnsamheten och det unika 1
varumirkets associationer. Om situationer uppstar diar kunder inte kan skilja pa
varumirken kan det ge en negativ effekt for alla inblandade, diarfor dr det viktigt att ha
framtradande unika associationer till sitt varumirke sa kunder vet vad de viljer. Kunder
maste bli 6vertygade att det finns betydelsefulla skillnader mellan varumérken dir nyckeln

ar att fa kunden att se skillnader pa varumirken inom samma kategori (Keller, 2012).

3.6 Varumarkesmedvetenhet

Begreppet varumirkesmedvetenhet enligt Keller (2012) bestar av varumirkesigenkinning
och hur vil kunder anser att varumirket och produkten hor ihop. Aaker (1996)
mstammer men ligger till tva ytterligare dimensioner 1 form av: Det forsta varumirket en
person minns samt det enda varumirket en person minns. Varumirkesigenkinning har
att géra med hur kunder kan identifiera ett varumirke 1 form av att ha sett eller hort om
det tidigare. Det dr virdefullt att ha en hog varumirkesigenkinning 1 en butik da
produkten dr niarvarande (Keller, 2012). Vidare menar Keller (2012) att for att kunden
ska anse att varumirket och produkten hor thop maste kunden komma ihag det vid ett
beslut nir de viljer nadgot inom samma kategori. Om varumirket inte ar nirvarande ar det
viktigt att kunder kommer 1hag det da kunder maste leta upp varumirket for att gora ett
kop. Aaker (1996) menar att for att bli framgangsrik 1 att bygga varumirkesmedvetenhet
krivs det kompetens inom marknadsforing utanfor vanlig media. Genom att anvinda sig
av exempelvis evenemangsreklam, publicitet, sponsorskap och andra tillvigagangssitt for

att fi uppmirksamhet 6kas chanserna att lyckas med varumirkesmedvetenhet.



3.7 Varumarkesassociationer

Hur starkt forankrade olika associationer ar till ett varumirke beror pa hur ett varumirke
kan paverka kundernas varumirkes erfarenhet wvia marknadsforingskampanjer.
Associationer kan ocksa skilja sig 1 styrka beroende pa hur de star sig till varumirket. For
att fi starka varumirkesassociationer krivs det att minniskor tinker djupt pa
produktinformationen och relaterar den informationen till varumirkeskunskapen (Keller,
2012). Aaker (1996) skriver att varumirkesassociationer drivs av varumirkets identitet

och grundforutsittningen blir da att utveckla och implementera en varumirkesidentitet.

Vad kunder tycker om varumirken kan grunda sig 1 olika faktorer. Varumirkesattribut ar
en typ av beskrivande funktion som ger karaktir at en produkt eller tjianst. For att kunder
ska kinna fordelar med varumirket maste det finnas ett personligt virde och mening som
de kan knyta till attributer. For att fa bist effekt pa den information som ett varumérke vill
sprida om sina attributer och fordelar bor kunder prova pa och fa direkt erfarenhet av
produkten eller gansten. Den informationen kan vara viktig for ett varumirke niar kunder
tar kopbeslut sa linge de har tolkat sin erfarenhet korrekt och exakt. Ytterligare en icke
kommersiell informationskiilla som kan skapa starka associationer dr word of mouth. I
underhéllningsbranschen har word of mouth storre chans att vara sarskilt viktig jamfort
med manga andra branscher. Genom att anvinda kommersiella informationskillor som
annonsering skapas ocksa de svagaste associationerna och risken ir att de blir svara att

andra pa (Keller, 2012).

Genom att skapa respons hos kunderna som leder till kundbaserat varumirkeskapital
maste det ocksa sikerstillas att nagra av de starka varumirkesassociationerna inte endast
ar fordelaktiga utan dven unika. Detta menar Keller (2012) dr av anledning att unika
varumirkesassociationer inte delas med konkurrerande varumirken. Ar kunder
overtygade om att ett varumirke har unika attributer och fordelar som kunden 1 fraga

foredrar leder det till en storre chans for varumirket att bl vald.

3.8 Varumarkesidentitet

Ett varumirke ar inte namnet pa en produkt utan det dr visionen som drivs av det som
skapas under varumirket. Den visionen, det som varumirket framst tror pa samt deras
viarderingar dr vad som kallas identitet (Kapferer, 2012). Aaker (1996) menar att

varumarkets 1dentitet visar riktningen, syftet och meningen som varumirket har.



Begreppet bestair av unika varumirkesassociationer och dessa representerar vad
varumirket stir for, samt inger ett lofte till kunderna vad de kan forvianta sig. Kapferer
(2012) sager att varumirkets 1dentitet beskriver ett personligt och ¢j 6verforbart dokument
som med fa ord forklarar vem varumirket ar och vilka egenskaper som skiljer sig fran
andra. Genom att erbjuda kunden funktionella, emotionella eller sjilv uttrycka fordelar

kan en relation etableras mellan kunden och varumarket.

Aaker (1996) beskriver att varumirkets identitet maste plockas 1sir diar de tva
huvudkomponenterna iar kirnidentitet och utokad identitet vilka ocksa representerar
kiarnan 1 varumirket. Kirnidentiteten representerar det tidlosa som allud finns 1
varumarket. Varumirkets identitet kan ocksd ta hand om sig sjilv, om kulturen och
viarderingarna 1 organisationen ir accepterade. Darfor dr det viktigt for minga varumirken
att det finns en nira relation mellan organisationens virderingar och kiarnidentiteten.
Kirnidentiteten bor innehalla element som gor att varumirket blir unikt, virdefullt och
ibland kan en slogan ticka atminstone en del av kirmdentiteten. Ibland kan en slogan
vara for mangfasetterad for att den ska ticka in helt 1 en kirnidentitet, men det skiljer sig
fran fall all fall och bestims av hur en slogan idr formulerad. Den utvidgade 1dentiteten
mnehiller de element som ger struktur, kompletterar och hjilper kirnmidentiteten att
skapa en fullstindig bild av vad varumirket dr. Aaker (1996) forklarar vidare att en
utvidgad 1dentitet ar nagot som ir foranderligt till motsatsen av kirnidentitet, men den
hjialper tll att ge information om varumirket. For att vara ett starkt och effektvt
varumirke krivs det att de olika elementen ir sammanhingande och tolkningsbara. Det
ar att jaimfora med svagare varumirken dir elementen dr osammanhingande och

inkonsekventa.

3.9 Varumirkeslojalitet

Soderlund (2001) skriver 1 Den lojala kunden att begreppet varumirkeslojalitet har
funnits 1 atminstone 70 ar. Vidare skriver han att intresset for lojalitet och varumérken har
varit sirskilt omfattande mom konsumentforskningen. Det finns idag en mingd
granskningar av begrepp sasom varumirkeslojalitet utifran konsumenternas perspektiv
och det rader mget tvivel om att varumirket ar ett strategiskt viktigt verktyg vid skapandet

av lojala kunder (Soderlund, 2001).
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Inom lojalitetsforskningen skiljs det pa tva typer av lojalitet. Den ena typen av lojalitet ar
den som finns 1 den mentala sfiren. Denna typ av lojalitet handlar frimst om kundens
mtentioner och attityder till ett visst objekt. Den andra typen av lojalitet finns 1 den fysiska

sfiren och har att gora med kundens faktiska beteende 1 forhallande tll objektet
(Soderlund, 2001).

Vid definieringen av begreppet lojalitet dr det viktigt att skilja begreppet lojalitet fran
relation da de ofta anvinds felaktigt som om det vore synonymer. De tva olika begreppen
skiljer sig pa en rad olika punkter och ar dirmed inte utbytbara. Bade begreppen relation
och lojalitet dr breda begrepp som betyder manga olika saker men relation dr mer ett
overgripande begrepp dn begreppet lojalitet. Det som kinnetecknar de flesta relationer ar
den centrala rollen som omsesidigheten har, det vill siga att bada parterna har ett
mflytande 6ver hur relationen ser ut. Begreppet lojalitet ror sig diaremot enbart om en

parts forhallande tll ett objekt och inte at andra hallet (Soderlund, 2001).

Kundlojalitet tar fasta pa kundens lojalitet till ett varumirke. En annan forskare, Day
(1969), har ett huvudargument dir definitionen av lojalitet enbart tar fasta pd kundens
beteende men formar inte att skija mellan “sann” och “falsk” lojalitet. Som exempel
beskriver han att tva kunder som koper en produkt lika manga ganger 6ver tid kan skilja
sig 1 den mentala dimensionen. Den ena kunden som iar “falskt” lojal kan helt sakna
kinslomissiga band till produkten och dérfor kan den ena kunden vara néra att hoppa av
sa fort ett annat alternativ dyker upp. Den andra kunden som har starkare kinslor, den
sant lojala kunden, ar mer lojal in den andra kunden (Day, 1969). Kundlojalitet dr nigot
som alla foretag/foreningar behover da de mte kan overleva utan sina kunder som
Schmitt (2003) menar pa att kunden ir ett foretags viktigaste tillgang och att det endast gar
att 6verleva nir det finns kunder, och att de endast vixer om de kan behélla och rekrytera
nya kunder, och dirfor ska foretag/foreningar vara strukturerade och hanteras till sina

kunders forvantningar.
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4 Teorl

Det som mspirerat och som kommer utgora grunden 1 den teoretiska ramen ar Keller
(2012) som har utvecklat CBBE (Customer-Based Brand Equity) modellen (se figur 1)
som drivs av tre mil. Denna teor1 kan analyseras av foretag da teorin pavisar viktiga
bestandsdelar. For att forsta innehdllet 1 modellen har nodvindiga dmnen tagits vid 1

tidigare forsknings avsnittet for att komplettera och skapa en bredare syn av teorin.

4.1 Customer-Based Brand Equity

Forst och frimst dr modellen enligt Keller (2012) logisk, val integrerad och grundad 1
nagot. Med andra ord reflekterar modellen ett modernt synsitt om varumirkesbyggande
fran bade ett industriellt samt akademuiskt synsitt. For det andra dr modellen mangsidig
och tllimpningsbar for alla typer av varumirken och branscher. For det tredje ar
modellen omfattande och innehaller viktiga varumirkesimnen samt tillriackligt djup for
att forse varumirket med insikter och riktlinjer som ir anvindbara. Dessa dmnen har
applicerats och skapat CBBE modellen som ir uppbyggd av sex byggstenar som alla ér

viktiga for att uppna ett hogt ansett varumiirkeskapital.

Relationships
Resonance What about you and me?
<
& % Response
[
\Qp Judgements| Feelings 2, What about you?
& <
& =
>
y: % Meaning
©
What are you?
Performance | Imagery y

Identity

Sallence Who are you?

Figur 1 - CBBE modell
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4.2 Framtridande varumarke - Salience

Detta dr det forsta steget 1 teorin dir varumirkets identitet och varumirkeskinnedom
presenteras. Steget ligger dven till grund for att ge mojligheten tll att arbeta vidare tll

kommande steg 1 modellen.

For att uppna ritt varumirkesidentitet krivs ocksa att ett framtridande varumirke skapas
for kunder. Ett framtridande varumirke kan relateras till perspektiv av medvetenhet for
varumirket, till exempel 1 vilken utstrickning varumirket dr erkint och enkelt att kiinna
1igen, vilka typer av signaler och piminnelser som iar nodvindiga och hur genomgripande

varumarkeskiannedomen ar.

Varumirkeskinnedom har att gora med kundernas formaga att kinna igen varumirket
vilket reflekterar deras formaga att identifiera varumérket. Varumirkeskiannedom ér dock
mer in att kunder vet namnet och har sett varumirket. Det har ocksa en innebord av att
sammanfoga namnet, loggan, symboler med mera, som kan associeras med néagot. I en
bredare och mer abstrakt mening betyder det att sikerstilla att kunden vet vilket behov

hen uppfyller genom varumirkets produkter.

4.3 Vaurmirkesprestanda - Performance

Varumirkesprestanda ir det andra steget 1 modellen men det forsta steget av kundens
rationella vig till lojalitet. Hir forklaras vad kunden har for uppfattningar om varumirkets

prestanda.

Produkten 1 sig sjilv dr hjiartat av varumirkeskapitalet eftersom det dr det primira som
influerar vad kunderna far for erfarenheter med varumirket, vad andra siger om det och
vad dgaren kan beritta for kunder om varumirket. Varumirkesprestandan anknyter till
de sitt som en produkt eller ginst forsoker mota kundens funktionella behov. Det
mnebir varumirkets inneboende egenskaper inom produktens eller tjinstens egenskaper.
Ofta ir stark varumirkespositionering involverad 1 prestandans fordelar och det ar sillsynt
att ett varumirke kan éverkomma allvarliga brister 1 positioneringen. Det finns fem viktiga
typer av attribut och fordelar som ofta ligger bakom varumirkesprestanda: (Keller, 2012,

s.71)
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e Primira innehillet och kompletterande funktioner
e Produktsikerhet, hillbarhet och anvindbarhet

e Serviceeffektvitet, effektivitet och empati

e Stil och design

e Pris

Kunder har ofta forhoppningar att produkten ska uppna en viss grad av prestanda, vare
sig den dr hog, lag eller mellan. Det kan dven finnas ytterligare forhoppningar att
produkten ska innehilla sekundira element som kompletterar det primara innehallet.
Vissa egenskaper dr avgorande for att produkten ska fungera medan andra egenskaper ar

komplement for att skapa en personlig och anvindbar upplevelse.

Med produktsikerhet menas att prestandan dr konsekvent 6ver tid fran kop till kop. Det
forvintade ekonomiska livet ar Adllbarhet. Anvindbarhet innebar hur Litt det ar att

reparera en skadad produkt om det behovs.

Det finns ofta prestanda relaterade associationer fran kunder och lings dessa linjer syftar
serviceeffektivitet  till  hur varumirket kan tllfredsstilla  kundernas servicekrav.
Eftektiviteten handlar om 1 vilken grad varumirket kan leverera deras service 1 form av
hastighet och mottaglighet. T vilken grad ginsten ges av leverantéoren bestims om

varumirket ses som trovirdigt, omtinksamt och har kunden 1 fokus.

Kunder kan dven ha associationer med en produkt som gar bortom de funktionella
aspekterna till mer estetiska 6verviganden. Inom den kategorin st/ och design kan sadant
som storlek, form, firg och material inga. Det kan dven ha att géra med hur kunden anser

att produkten kinns och ser ut eller till och med hur den luktar och later.

Pris handlar om prissiattningspolicy. Den strategin ar viktig dia den kan diktera hur
varumirket vill att kunden ska kategorisera priset for varumirket. Kunder har ofta en
stark tilltro till priset och virdet av varumirket och sorterar sedan ut deras vetskap om

produktkategorin hos olika varumirken mnan ett kKopbeslut tas.
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4.4 Varumirkesimage - Imagery

Varumirkesimage iar det andra steget 1 modellen men det forsta steget av kundens
emotionella vig till lojalitet. Hir dr det kundens uppfattningar som star 1 fokus om vad

varumarket ar for dem.

Varumirkesimage handlar om yttre egenskaper hos en produkt eller tjinst, bland annat
hur varumirket forsoker mota kundernas psykologiska eller sociala behov. Det handlar
ocksa om hur méanniskor tinker pa ett varumirke 1 en abstrakt benimning snarare an vad
de tycker varumirket faktiskt gor. Saledes hinvisar varuméirkesimage till mer immateriella

aspekter av varumirket.

4.5 Varumirkeesbedomning - Resonance

Varumirkesbedomning ir det tredje steget 1 modellen men det andra steget av kundens
rationella vig till lojalitet. Den bygger pa kundernas personliga asikter och utvirderigar
vilket inkluderar hur kunder for samman alla bedomningar och uppfattningar som
associeras med varumirket for att konstruera sina asikter. Kunder kan gora alla typer av
bedémningar, men for att skapa ett starkt varumirke finns fyra sammanfattande typer av

varumirkes bedomningar som ér siarskilt viktiga: (Keller, 2012, 5.75)

o Kuvalitet
e Trovirdighet
e Overvigande

e Overligsenhet

Det finns otaligt med attityder kunder kan ha mot ett varumirke men den viktigaste av
alla dr den uppfattade kvaliteten av varumirket. Kundernas 6vergripande utvirdering av
varumirket definieras 1 varumirkets attityd. Attityder ar viktiga da de kan forma
fundamentet for aktioner och beteenden hos kunder. Generellt sett beror sadana attityder

pa specifika 6verviganden gillande olika attribut och fordelar med varumirket.

Trovirdighet handlar om huruvida konsumenter ser organisationen eller foretaget vara

bra pa vad dem gor, omtinksamhet mot kunder eller bara enkla att tycka om.
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Overviigande beror delvis pa hur personligt relevant kunder anser att varumiirket ir. Det
har att gora med 1 vilken utstrickning kunden ser det som limpligt och meningsfullt.

Varumirkesovervigande ar avgorande 1 uppgiften att bygga ett varumirkeskapital.

Att ett varumirke visar overligsenhet menas med den utstrickning som kunder ser
varumirket som unikt och bittre dn andra. Overligsenhet dr avgorande for att bygga
mtensiva och aktiva relationer med kunder. Det beror ocksi pia antalet unika

varumirkesassociationer som skapar varumirkesbilden.

4.6 Varumirkeskinslor - Feelings

Varumirkeskinslor dr det tredje steget 1 modellen men det andra steget av kundens
emotionella vig till lojalitet. Varumirkeskianslor kan beskrivas som kundens emotionella
respons och reaktioner till ett varumirke dir faktorer som virme, roligt, spinning,
sakerhet, socialt sammanhang och sjilvrespekt spelar in. Det kan ocksa relateras till den
sociala valutan som framkallas. Vilka kinslor som framkallas genom marknadsforingen
och hur varumirket piverkar kundens kinslor om dem sjilva och deras relation med
andra ir Kinslor som kan vara intensiva, milda, positiva eller negativa. Dessa kinslor kan
bli sa starkt associerade vilket kan gor att de blir tillgingliga under anvindning eller

konsumtion av produkten.

4.7 Varumarkesresonans - Resonance

Sista steget 1 CBBE. modellen har fokus pa relationen och grad av identifiering som
kunden har med varumirket. Varumirkesresonans hianvisar till en naturlg relation och 1
vilken utstrickning som kunden kinner att hen dr synkroniserad med varumirket. Det
kan karaktiriseras 1 termer av djup eller intensiteten av psykologiska band som kunden
har med varumirket likavil som graden av aktivitet som skapas av lojaliteten. Lojaliteten
kan visa sig 1 repeterade kop och 1 vilken utstrickning som kunderna letar efter
mnformation, evenemang och andra lojala kunder Kkopplade tll varumirket.
Varumirkesresonans kan brytas ned 1 fyra kategorier: (Keller, 2012, s.79)

¢ Beteendemissig lojalitet

o Attitydfistning

e Gemenskaphetskinsla

e Aktivt engagemang
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Med beteendemiissig lojalitet menas upprepade kop och summan eller delen som tillférs
till varumirket. Det kan ocksa benimnas som, hur ofta och hur mycket kunden koper ett

varumarke.

Atttvdfastung innebar att att kunden dlskar varumirket och ser det som ett speciellt

kop.

For att kunder ska ha en gemenskaphetskinsia krivs det att dem kinner gemenskap med
andra méanniskor, andra kunder likvil som inom organisationen, som ir associerade till

varumirket.

Aktivt engagemang ar det starkaste exemplet pa varumirkeslojalitet. Kunder ar da aktvt
engagerade dven nir dem inte koper eller konsumerar det. Exempel édr att kunder kan
ansluta tll foreningar som ir relaterade tll varumirket, delta 1 evenemang, folja

varumirket pa sociala medier eller delta 1 andra aktiviteter.
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> Metod

I metod kapitlet presenteras vart tillvigagangssitt for genomforandet av denna fallstudie.
Det forsta som presenteras dr forskningsstrategi foljt av en dataimnsamlingsmetoden. 1
texten gar vi sedan vidare till att redogora urval, bearbetning av data, analys av data och
sedan bortfall. Foljt av det diskuteras distribution mnan en Kkillkritisk diskussion
presenteras. Vidare beskrivs forskningsetiska 6vervigande foljt av referens kvalité och tll

sist presenteras validitet samt reliabilitet.

5.1 Forskningsstrategi

Den forskningsdesignen som dr mest lik vart filtarbete dr en fallstudiedesign. Med
fallstudien som design menar Bryman (2011) att det rymmer ett detaljerat och ingiende
stadium, det vill sdga att data samlas in fran ett enda fall, vilket 1 vart fall ar ett fall om IFK
Kristianstad. Gors en fallstudie niamner Bryman (2011) att det oftast blir kvalitativa
metoder som tas 1 akt da det dr de som uppfattas fungera bra da det ska goras en intensiv
och detaljerad granskning av ett fall, vilket vi aven anvinde oss av 1 var studie. Nir data
samlades m gjordes det via itervjuer med nyckelpersoner, det vill siga de som arbetar
med att utveckla IFK Kristianstads varumirke. Det dr tva nyckelpersoner hos foreningen
som ir anstillda, deras roller ar (Nikolas Larsson) klubbchef samt (Sebastian Rosenberg)
marknadskoordinator och tillsammans jobbar de med att utveckla och stirka deras
varumirke. En tredje nyckelperson ir André Sjoberg som ir vice ordforande for Sodra
kurvan, som ir IFK Kristianstads supporterforening, en egen ideell féorening. Den sista
nyckelintervjun till denna fallstudie var med Annica Lagergren, anstilld hos Infab som
kundansvarig samt marknadsstrateg, en kommunikationsbyra som hjilper foretag med
vigledande kommunikation och som har IFK Kristianstad som kund. De har haft IFK
Kristianstad som kund sedan 2012 och syftet med dem som kund ir att bygga vidare och
starka varumirket for foreningen. Vi var dven pa besok hos foreningen och observerade
hur det sag ut under en match den 19¢ April 2018. Via dessa olika delar har det samlats
thop information om deras forening och speciellt det som relateras till deras varumirke.
Detta gjordes for att var forskning kriver en intensiv och en detaljerad granskning av ett

specifikt fall (Bryman, 2011).
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5.2 Datamsamlingsmetod

For att samla in all information har vi valt att anvinda oss av kvalitativa intervjuer som
forskare kallar det enligt Bryman (2011). Mer specifikt finns det tva stycken varianter,
ostrukturerade mtervjuer samt semistrukturerade intervjuer. Vi har anvint oss av bada, da
vissa intervjuer har blivit ostrukturerade med ett fital frigor medan andra intervjuer har
foljt fardiga fragor for att sedan liggas till fler under intervjuens gang. Bryman (2011)
menar att det ar en betoningen 1 kvalitativa intervjuer nir det giller formuleringen av de
mledande fragestillningarna och en tyngd pa intervjupersonernas egna uppfattningar och
synsitt. Fordelarna for oss med denna metod ar att intresset under intervjun riktas mot
den intervjuades stindpunkter, medan intervjun 1 en kvantitativ undersokning speglar
forskarens intressen. Det som var passande med denna metod var att vi hade formulerat
fragor w1 ville fraga, men under intervjun fick de prata fritt da de kunde rora sig fritt 1 olika
riktningar och beritta om olika synpunkter som var relevanta och viktiga. Pa det sittet
kunde det stillas uppfoljningsfragor som inte ar tillatet nom andra mtervjuer, det vill siga
kvantitativa studie, vilket gjorde att vara intervjuer blev flexibla da fokus kunde anpassas
efter viktiga fragor som dok upp under intervjun. Skillnaden mellan ostrukturerade och
semistrukturerade intervjuer ir att ostrukturerade mer ir som samtal da forskaren ibland
bara kan stilla upp till en fraga vilket skedde 1 var tervju med Larsson da han borjade
mtervjun med att berittade sin historia om IFK Kristianstad och hur han ser pa allt, sedan
inflikade vi en friga/kommentar for att fa ett mer fylligt svar. De andra tre intervjuerna
som gjordes var semistrukturerade da vi hade en lista med olika fragor 1 ett specifikt tema
som skulle beroras, men att respondenterna hade stor frihet att utforma svaren pa sina
satt (Bryman, 2011). Fordelar med intervjuer jamfort med enkiter ar att vi som
mtervjuare finns pa plats tillgingliga och kan hyilpa respondenterna med deras fragor som
de ir osidkra pa hur de ska besvaras samt att intervjuarna kan stilla uppfoljningsfragor for

att fa de fordjupa sina svar (Bryman 2011).

Enligt Bryman (2011) rekommenderas det att intervjuarna lir sig fragorna utantill innan
mtervjun sitts igang sa att fragor inte gloms bort, da det idr en stressande uppgift. En
annan rekommendation som ska tas 1 dtanke ar att tydhgt beskriva for respondenten
mnan vad mtervjun gar ut pa, giarna skrifthgt och muntligt sa att personen iar informerad
och beredd att svara pa fragorna. Det dr nagot som hela tiden kommer finnas 1 dtanke och

darfor utformas intervjufragorna 1 god tid innan intervjun ska goras. Pa det sittet kan vi
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ova och lira oss fragorna utantll samt bade skriva till respondenterna och ge dem

mformation pa plats muntligt om undersokningen (Bryman, 2011).

5.3 Urval

Till vart urval for de undersokta som ska besvara intervjufragorna har vi valt ut en
forening som ska studeras, IFK Kristianstad. For att komma fram tll vart urval har vi
anviant oss av ett malstyrt urval som ar mer mriktat dn ett teoretiskt urval. Med denna
metod viljs vilket urval som ska beaktas da vi vill ha reda pa vad de har for synpunkter
och asikter. Vi valde att inte mtervjua for méinga personer, da det kan slosas med td och
andras resurser nir vi far reda pa samma saker med ett mindre urval, utan istillet gora
urvalet relevant och meningsfullt for teorin (Bryman, 2011). For att fa reda pa
information om dmnet valdes tva stycken personer inom IFK Kristianstad ut som har och
1 nuvarande tid jobbar med foreningens varumirke. En tredje respondent som ocksa
jobbar med att utveckla IFK Kristianstads varumirke ir vice ordforande 1 en annan 1deell
forening, supporterforeningen till IFK Kristianstad som kallas Sodra Kurvan. Ytterligare
en respondent var med 1 vir observation om hur IFK Kristianstad jobbar med deras
varumairke, en marknadsstrateg som jobbar for Infab men som har IFK Kristianstad som
kund och hjilper dem att utveckla deras varumirke. Innan kontakt med féreningarna
soktes mformation om olika anstillda som kunde tinkas vara limpliga respondenter till
undersokningen, pa det sittet minskas skevheten 1 undersokningen da respondenten
kommer ha information till frigorna och vara kunniga inom det amnet (Bryman, 2011).
Respondenterna styrkte dven vara alternativ for att forsikra oss om att vi itervjuade ritt

personer som var passande till imnet.

En av reglerna Bryman (2011) menar for att genomfora en intervju ir att utforma ett bra
mtroduktionsbrev som forklarar syftet med undersokningen. En annan regel ar att skapa
en tillitstull relation till respondenterna. Med det menas att gora sa att respondenten
kinner sig villig att stilla upp 1 undersokningen och inte avbryta den under
genomforandet. Dirfor kommer vi 1 god tid innan undersokningens gang informera om
hur ling tid det kommer ta samt forsoka skapa en bra relation till de genom att lata
trevliga via mail och telefon innan mtervjun. Under intervjun kommer vi dven ha
ogonkontakt med respondenterna samt ha en klidstil som accepteras av olika mianniskor

(Bryman, 2011).
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Enligt Bryman (2011) bor en forskare ta till sig atgarder innan informationen ska besvaras.
Darfor vill vi ha ett sa representativt urval som maojligt. Denna atgird kan uppfyllas genom
att leta upp fakta om vilka respondenter som ar limpliga att intervjuas innan det viljs ut
vilka som ska intervjuas. Med de fyra olika respondenterna som valdes, var de fran tre
olika foreningar/foretag vilket gav oss ett bredare val for att fa deras olika synvinklar och

asikter sa att all information fran respondenterna ite blev exakt samma.

5.4 Bearbetning av data

Intervjuerna ir utformade dir vi valt att avgrinsa oss till de faktorer som har med vart
syfte att rora, sa att de intervjuade inte borjar prata om annat som inte har nagon koppling
till vart syfte. Vid tidpunkten for itervjuerna kommer det ges tid till de att svara sa att de
mte behover stressa, samtidigt som vi kommer vara tillgingliga vid de om de mte forstar
en friaga och/eller om det ar nagot intressant vi vill ha en fortsittning gillande deras svar,
det vill siga att vi har mojlighet pa plats att stilla uppfoljningsfragor och sonderingsfragor
(Bryman, 2011). Under mtervjuerna kommer vi skriva ner allt samtidigt som vi kommer
spela in samtalet, med deras godkinnande sa att vi forsiakrar att ingenting missas nir det
ska transkriberas. Efter att respondenterna har medverkat pa intervjuerna kommer vi
transkribera allt som sagt for att se till att det inte dr nigot vi missat eller fatt en felaktig syn
pa. Nir sedan det dar gjort kan analysen paborjas for att komma fram tll ett resultat.

Slutligen har vi en formulering av resultaten och vi kan di sammanfatta en slutsats.

5.5 Analys av data

Nir vi ska samla in den kvalitativa data kommer vi anvinda oss av kvalitativa intervjuer.
Metoden vi anvint oss av for att analysera data kallas for Generella strategier for en
kvalitativ analys av data. Med den metoden menar Bryman (2011) att det ska vigleda
forskaren vid analysen av data, det vill siga att hir finns det en vixling eller ett
aterkommande samspel mellan msamling och analys av data. Att analysen inleds da vissa
delar av data samlats in, och foljderna av denna inledande analysen paverkar sedan nista
steg 1 datainsamlingsprocessen. Mer specifikt beskrivet utifran var uppsats, att vi samlade
in tidigare forskning och teor1 for att sedan fa msamlingen av intervjuerna och sedan annu

en gang ta in dnnu mer data som vi kan analysera fran.
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5.6 Bortfall

Enligt Bryman (2011) ar bortfallet vid enkiiter vanligare dn intervjuer. Detta leder saledes
till att risken for fel och skevhet minskar, darfor dar det bittre med mindre bortfall. Vi
kommer arbeta med atgiarder for att forsoka minska bortfallet som exempelvis nir vi ska
fa tag pa respondenter for olika foreningar/foretag, dir iar det av vikt att vara tydlig, ha en
lockande layout och vad syftet med undersokningen dr samt att leta upp information sa att
vi hor av oss till ritt personer. Vi kommer idven forsoka ha kortfattade fragor, med
mtressanta fragor for respondenterna 1 borjan sa de lockas och vill besvara mer som
Bryman (2011) skriver. Pa det sittet fick de 1 samtliga intervjuer borja presentera sig om
sig sjilva och vad de hade for uppgifter, vilket de kan vara stolta 6ver och saledes blir det
trevligt for dem att beritta det, da det ocksa ar viktigt for att vi ska kunna sitta in oss 1

deras svar 1 ett ssmmanhang (Bryman, 2011).

5.7 Distribution

Platsen for de olika intervjuerna befann sig pa plats hos foreningar, exempelvis pa plats 1
Kristianstad Arena. Pa det sittet kommer det bli en limplig miljo dir respondenterna
mtervjuas vilket ar viktigt for att de ska kinna sig bekvima for att svara under intervjun.
Det var ocksa bra da de kunde visa olika material som fanns pa plats sa att vi skulle kunna
tolka dmnet tydligare av det de berittade som Bryman (2011) styrker ar viktigt. De
mtervjuerna som var via telefon var aven de pa en bekvim miljo da de befann sig pa sin
arbetsmiljo. Vi kommer dven vara tillgingliga for fragor och foljdfragor sa att de blir dnnu

sakrare nir de ska besvara fragorna.

5.8 Kallkntisk diskussion

Information 1 dagens sambhiille flodar fran alla hall, diar finns bade sanning och falskhet att
ta 1 beaktning. For att vara kritisk mot den data vi har fatt fram har vi valt att anviinda oss

av Thuréns (2003) fyra olika principer Akthet, tid, beroende och tendenser.

5.8.1 Akthet

Med akthet menar Thurén (2003) att killan dr vad den utger sig for att vara, motsatsen till
forfalskning med andra ord. Ser vi till respondenterna som ska besvara mtervjuerna gar

det att ifragasitta om det som besvaras stammer eller inte. D3 vi inte har niagot kinsligt

22



amne att diskutera dr sannolikheten inte lika stor for de att vinkla eller ljuga 1 deras

pastiende (Thurén, 2003).

5.8.2T1d

Enligt Thurén (2003) menar han att nir det giller #d har mianniskor tendenser till att
glomma saker som har hint for Linge sen. Ju niarmre 1 tid Killan har intriffat desto mer
trovirdigt dr det. Det positiva 1 vart fall blir att vi intervjuar respondenterna om hur de ser
pa nuliget 1 IFK Kristianstad samt att vi inte stressar de med fragor, utan de kan 1 lugn
och ro svara sa som de vill. Vi later ocksa de beritta hur de ser pa sin utveckling for
varumirket 1 framtiden samt att vissa av de berittade bakgrund da flera av de nimnde

samma grejer.

5.8.3 Beroende

Med beroende menar Thurén (2008) dr nir tva respondenter far tid att prata thop sig och
paverka varandra vilket leder till liknande svar som ¢j kan ses som trovirdiga. Detta giller
frimst amnen som ir kontroversiella diar det finns en anledning till att undanhalla
sanningen. Dirfor kommer vi forsoka se till si att respondenterna inte pratar thop sig,

samt att imnena som ska besvaras inte kommer vara kontroversiella, férhoppningsvis.

5.8.4 Tendens

Thurén (20038) sista princip ir tendens och som handlar om varfor en person siger som
hen gor. Det som menas med detta dr att det ofta dr en tendens att manniskor bara
berittar det de ar stolta 6ver och vad som ér bra med det de formedlar. Ett exempel
Thurén (2003) tar upp ir att dven om ett tvittmedel kan ge allergiska reaktioner kan vi

mte forvinta oss att hora det 1 annonsen och alla andra problem som kan ske.

5.9 Forskningsetiska 6vervigande

Nir det giller forskningsetiska overvigande ar det viktigt for forskarna att folja vissa
principer. Bryman (2011) beskriver fyra olika etiska principer som ska tas 1 beaktande, de
fyra principerna dr informationskravet, konfidentialitetskravet, nytjandekravet samt

samtyckeskravet.
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5.9.1 Informationskravet

Informationskravet betyder att forskaren ska informera berorda personer om den aktuella
undersokningens syfte. Att lita respondenterna fa veta att deltagandet ar frivilligt samt att
det ar frivilligt att hoppa av om personen onskar. Precis som det star 1 Codex (2015)
dokument presenterade vi vilka vi var, vilket syfte vi hade med vara intervjuer och varfor
den var viktig 1 en sa kallad forhandsinformation. De som stillde upp som vara
representanter fick svara 1 lugn och ro medvetna om att de kunde avbryta sin medverkan
nir de ville. Vid samma tllfille precis mnan intervjuerna borjade, gav vi de en mer
specifik detaljerad information om vilka vi var, hur intervjun skulle ga till viga och att den
mformation som samlades in inte skulle anvindas tll nagot annat syfte an all var

forskning.

5.9.2 Samtyckeskravet

Samtyckeskravet iar den andra principen som Bryman (2011) tar upp dir han patalar att
deltagarna har ritten att sjalva bestimma om sin medverkan till undersokningen. Giller
det minderariga brukar forildrar eller vardnadshavare godkinnandes krivas forst. Detta
anses ur ett samhillsvetenskapligt perspektiv vara det mest debatterade omradet. Inom
tidigare empir1 har forskare haft dolda observationer pa deltagaren vilket bryter mot
principen att deltagaren mte far bestimma sin medverkan, utan blir involverade vare sig
om de vill eller inte. Dirfor bor forskaren genom hela tiden vara tydlig och informera
personen 1 fraga, dia kan deltagarna sjialv far avgora sin medverkan menar Bryman (2011).
Vira fyra respondenter dr har alla jobbat inom deras organisationer ett flertal ar, pa sa sitt
blev det som wvi tinkt da vi inte ville mtervjua minderariga for att bespara tid och

komplikationer med mélsmans tillstand.

5.9.3 Konfidentialitetskravet

Detta dr den principen dir uppgifter om personer som ingar 1 undersokningen ska vara
konfidentialitet. Det menas med att deltagarnas personuppgifter ¢ ska kunna identifieras
av utomstaende eller lisarens vetskap. Anvinds intervjuer édr detta nagot som skribenten

maste ha 1 atanke si ingen annan kan komma at personuppgifterna (Bryman, 2011).
5.9.4 Nyttjandekravet

Detta dr den fjarde och sista principen. Nyttjandekrav menar Bryman (2011) pa att all

form av data som har samlats in endast far anviandas for forskningsindamal och inget
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annat. Enligt Codex (2015) far uppgifter som samlats in for forskningsindamal inte
anvindas eller utlanas for kommersiellt bruk eller andra 1cke-vetenskapliga syften sa som

beslut eller andra atgirder som direkt paverkar den enskilde.

5.10 Referens kvalité

I en studie med olika litteratursokningar ar det viktigt att kritiskt granska mnehallet 1 den
sokta litteraturen. Bryman (2011) menar pa att Killan som sokts inte behover vara
sanningsenlig utan att den maste motsvara de bedémningskriterier som utgor killans
kvalitet. Genom att anpassa vara referenser till fyra kriterier som Bryman (2011) skriver
om kan vi na upp till en fullt godkind nivi, de fyra olika kriterierna ir Autenticitet,

Trovirdighet, Representativitet och Meningstfullhet.

Autencitet ar Brymans (2011) forsta kriteriet och det handlar om materialet 1 dokumentet
ar dkta och av ett otvetydigt ursprung. De teorier och vetenskapliga artiklar vi anvint oss
utav har genomgatt en granskningsprocess, vilket kan anses sikerstilla pa att det ar

sanningsenligt.

Trovirdighet ar en viktig kritertum 1 killorna. Har handlar det om materialet dr utan
felaktigheter och forvringningar. Da troviardigheten dr nagot vildigt viktigt har vi under
hela studien forsokt spara tillbaka till ursprungskillan. Genom att ga tillbaka tll
ursprungskillan kan vi forsikra att informationen ar korrekt anvind, sa att den inte ar
forvriangd vilket kan leda till att det brister 1 trovirdigheten (Bryman, 2011). For att se till
sa att informationen vi har fatt in dr ritt och att respondenterna/artiklarna inte har vinklat
deras historier har vi kollat upp och granskat informationen pa olika sitt, antingen genom
att friga en annan respondent samma fraga samt kollat upp statisik och fakta via

respondent och/eller annan Killa som exempelvis olika sidor pa internet.

For att representativitetskriteriet ska uppfyllas maste forskningen vara typisk for det
relevanta forskningsomradet som Bryman (2011) skriver. I vér fallstudie har v fatt tag pa
forskning och information fran olika nyckelperson som ger oss mojligheten till att urskilja
pa likheter och skillnader. Bade relevant litteratur och artiklar har granskat for att hitta
forskare som kan citeras. Pa sa sitt hjilper det oss att identifiera tidigare forskning inom

omradet som vi tidigare inte haft vetskap om. Vissa av teorierna som vi valt tillkommer pa
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detta sitt vilket sikerstiller att dem ir representativa for det omradet forskningsplanen

handlar om.

Sista kriteriet ar rmemingstullhet, med detta menas att informationen ska vara tydhg,
lattforstaelig och begriplig (Bryman, 2011). Genom hela studien har vi lagt ner mycket tid
for att forsikra oss om att vi uppfattat vad det centrala 1 forskningen ar som vi studerat for

att inte forvrianga det som vi tagit tillgodo 1 vér studie.

5.11 Validitet

Begreppet validitet handlar om ett mitinstruments forméga att mita det som
undersokningen ir menad att méita (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014). Da métning
mte ar det frimsta mtresset for kvalitativa forskare blir fragan om vahditet egentligen mnte
nagot som ar av speciell betydelse for sidana undersokningar (Bryman, 2011). Validitet

handlar om hur forskare observerar, identifierar och miter informationen som ska matas.

For att kunna gora en rittvis studie behover vi en infallsvinkel fran alla berorda parter.
Tillsammans med resultaten fran empirin, vara olika vetenskapliga killor samt teorierna

kan vi skapa en storre medvetenhet om dmnet som gar att belysa.

5.12 Reliabilitet

Medan validitet handlar om att fa svar pa det som efterfragas handlar reliabilitet 1stillet
om svaren dr trovirdiga och relevanta. Det viktiga med att ha ett méatinstrument ar for att
ha palithga svar (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014). Bryman (2011) menar att intern
reliabilitet handlar om att medlemmarna 1 ett forskarlag ska vara éverens om hur de ska

tolka det de ser och hor.
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6 Resultat och analys

Resultatavsnittet borjar med en inledande del dir intervjupersonerna berittar om
bakgrunden till att de borjade bygga upp varumirket IFK Kristianstad. Avsnittet dr sedan
strukturerat utefter den teoretiska ramens byggstenar: Framtridande varumirke,
varumérkesprestanda, varumirkesimage, varumirkesbedomning, varumirkeskinslor och
varumirkesresonans. Efter varje byggsten presenteras en analys foljt av en diskussion av

den specifika delens resultat.

De som deltog pa varsin intervju var fyra stycken personer. Tva av de jobbar for IFK
Kristianstad, Nikolas Larsson dr klubbchef och = Sebastian  Rosenberg ir
marknadskoordinator. Den tredje personen som intervjuades ar André Sjoberg, vice
ordforande 1 Sodra Kurvan, en egen ideell forening som dr IFK Kristianstads
supporterforening. Den fjirde och sista personen intervjuades ar Annica Lagergren,
kundansvarig och marknadsstrateg hos foretaget Infab som har hyilp till att bygga up IFK
Kristianstads varumirke. I resultatet presenteras svar pa vilka faktorer respondenterna
virderar som viktiga niar det giller varumirket IFK Kristianstad. Respondenterna belyser
vilka olika marknadsstrategier de anvinder sig av niar de utvecklar deras varumirke, samt

att de forklarar varfor de virderar som de gor.

6.1 Bakgrund av IFK Kristtanstads varumirke

Rosenberg borjade jobba hos IFK Kristianstad 1 augustt 2011. Han beréttar att niar han
kom in 1 foreningen sa var organisationen dalig, “Jag kom in 2011 1 augusti efter studier
och egentligen hade klubben da, egentligen ingenting 1 marknadsforing mer in att man
hade en dalig hemsida som aldrig uppdaterades”. Tankesittet att stirka deras varumirke
borjade komma igang niar Larsson kom 1n 1 styrelsen, enligt Rosenberg. Det var ocksa
Larsson som anstillde Rosenberg och senare andra personer dir Rosenberg menar att de
“sadde ett fro och sag vil den bilden vi trodde fanns att vi har en klubb med anrik historia
1 en stad som ir handbollsintresserad”. Larsson fyller ocksa 1 den punkten och papekar
att “Handbollen har en stark position 1 Kristianstad, dir handbollen édr den storsta sporten
och har en stark position” samt att “Vi har lika manga spelare som fotbollen, ett lyckat
hockeylag 1 div-1, damfotboll 1 allsvenskan etc. men handbollen ar storst”. Kristianstad ar

en 1idrottsstad med det lyckade handbollslaget IFK Kristianstad samt att det finns en
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damhandbollsforening som ocksa spelar 1 hogsta ligan. Bada foreningarna spelar 1
Kristianstad Arena som dven nyttjas for andra evenemang. Kristianstad Arena har blivit en
social samlingspunkt som ar tll for alla oavsett dlder och kon da alla ska kinna sig
vilkomna (Rosenberg). Larsson berittar att “I hallen 1 Kristianstad spelades EM for
damer 2016, och VM-kval nu 1 juni, sa vi ar en aterkommande plats for handbollen hir 1
Kristianstad, iven for damerna”. Ar 2010 var aret di Nikolas bérjade jobba som
klubbchef for IFK Kristianstad, tidigare har han jobbat inom andra yrken 1 niringslivet
och arbetat med varumirken. Han var dven en kort period marknadschef for foreningen
mnan han tog rollen som klubbchef. Nu ar han aktiv som klubbchef da han ocksa har
hand om marknadsstrategin tillsammans med andra. Det aret han borjade jobba hos
foreningen hade deras A-lag tagit klivet upp till Elitserien, men féreningen hade pavisat en
negativ ekonomi och hade en skuld pi en halv miljon kronor. Tillsammans med de andra
anstillda satte de sig och diskuterade hur de skulle gora vilket resulterade att de kom pa

en plan som skulle l6sa ekonomin.

Deras arbete gillande att utveckla deras varumirke borjade enligt Rosenberg med “att
tinka mnte bara sport, att se oss som ett varumirke istillet for en handbollsklubb. Forsok
att tinka lite storre och efter nagon sisong satte man pa tvn och s var det “Sveriges
hiftigaste handbollsklubb”, som till borjan var mer en vision att det hir ska vi jobba mot,
som 1dag kanske mer dr en payoff att vi ser oss som Sveriges hiftigaste handbollsklubb”,
och 1dag ser de sig sjilva mer som att driva ett foretag. Han papekar ocksa att de ar en
handbollstorening som inte besitter alla kompetenser, men de samarbetar med andra och
forsoker utveckla deras varumirke. Han tar upp att deras shop skaffar fram pengar till de
men att syftet med den dr varumirkespsridning. Med deras shop ska de se till att staden
blir orange. Innan Larsson borjade arbeta som en klubbchef hos de hade de en skuld pa
en halv miljon kronor, da borjade de enligt Rosenberg se sig som ett varumirke, och nu
1dag omsitter de positiva summor. Larsson menar att “Nu har vi etablerat oss som en
toppklubb 1 Norden och har deltagit 1 Champions League, och under den hir resan 1 8-9

ar omsitter vi 1dag 33-34 miljoner kronor”.

0.2 Framtridande varumairke - Salience

IFK Kristianstad anser sig sjalva vara Sveriges hiiftigaste handbollsklubb och klubben har
lange arbetat efter visionen att vara det. Det var en vision som IFK Kristianstad gjorde om

till ett mal eftersom de tyckte sig ha natt upp till visionen, och har nu blivit deras payoff.
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Kristianstadsbladet skriver att “ordforande for foreningen siger att klubben inte nojer sig
med att vara Sveriges hiiftigaste handbollsklubb, utan att de maste sikta in sig mot nya mal,
mot nya utmaningar och nya sitt att utvecklas, dirfor har de en ny vision som gar under
namnet Nordens hiftigaste handbollsklubb 2018” (Nilsson, 2015). Larsson berittar att
det konceptet kom de fram tll sisongen 2012/2013. “Nir wvi satte en payoff under
varumirket, vilket vi gjorde 2012/13 s sa jag att vi mdste sitta nigot framfor vara egna
ogon som ser tll att vi har tryck 1 ryggen”. Rosenberg mstimmer och fortsitter med att
saga “Ja det giller framforallt att behalla och nu tittar vi pa, kan vi spinna bagen? Kan v
bli Nordens?”. Larsson fortsitter med att beritta att det inte var nagot de andra
handbollslagen 1 Sverige tyckte om att de gjorde, men de holl sig kvar vid det och strivade
efter att bli det. Efter att de kiinde att det var en vision som blev till ett mal, da de ansag att
de hade uppnitt det, ville de lyfta deras vision om att striva om att bli Nordens “bista
eller hiftigaste handbollsklubb” (Larsson). De forklarar tydligt att det bara dr en vision
och will fortydliga att de vill bli det, samtidigt som det dr deras vision har de mnte dndrat
deras payoff “Sveriges hiftigaste handbollsklubb”. Enligt Larsson sa anser han att IFK
Kristianstads supportrar fortfarande ir de hiftigaste, sa dirfor ska de mte dndra deras

payoft.

Han fortsitter och siger “Den gamla visionen, nir vi satte den sa kindes det langt men nu
kianns det som att vi behover lyfta vidare taket och dirfor satte vi Nordens hiftigaste
handbollsklubb”. Om hur visionen ir byggd forklar Rosenberg att “med en sadan payoff
sticker man ut och da far man sia smillar men det tar for sig pa ett helt annat sitt dn att
lat sdga, Sveriges bista handbollsklubb for det dr betydligt mer mitbart och inte lika
intressant”. Med deras vision forklarar han “hiftigaste ar ett sant hir ord som du inte
riktigt kan ta pa. Du kan egentligen stoppa in dina egna virdeord 1 det. Hiftigt ar ett
begrepp som ingen kan siga, det dr ni inte. Bista kan du absolut siga, det dr ju direkt
sasong till siasong eller match for match, men nu har ni ju forlorat, nu ar ni inte de bista
nar ni kommit trea. Men haftigast dr egentligen ett ord, vad ska man siga, dir ens egen
tankebild ar hiftigast”. Vidare forklarar han att en 6 arig tjej kan ha sin betydelse av vad
haftigt innebir medan en éldre kvinna har en helt annan uppfattning om vad det innebir.
Samtidigt som det kan finnas flera olika bilder av vad hiftigt dr sa har de sin egen bild av
vad begreppet betyder “var bild av hiftigtaste var vil lite att sitta epitet for att driva
klubben framat och vaga gora saker och ting annorlunda, vaga edga till saker och ting och

mnte bara gora samma sak alltid utan vaga vrida och skruva pa saker” (Rosenberg).
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Visionen om att bli Nordens hiftigaste handbollsklubb har en betydelse att de har lyft
deras vision, med det vill de simpelt visa att de strivar efter och vill fortydliga om vad de
vill bli, men Sveriges hiftigaste handbollsklubb ir deras payoff och det kommer inte

andras forklarar Larsson.

Sedan IFK Kristianstad kom in 1 deras nya arena 2010 har de fatt fantastiska sportsliga
resultat. Deras publiksnitt har ocksa okat 1 den grad att de har det bista publiksnittet av
alla lag 1 elitserien 1 Sverige, samt att de har bittre publiksnitt dn vissa fotbollslag 1
allsvenskan och ér pa en topplats gillande publik nir det kommer till Champions League
(Palsson, 2018; Palsson, 2017). Deras publikrekord ligger pa 5178 personer, vilket de
hade under en match den senaste sisongen nir det var ett mote mot Ystad IF HF den
10e may 2017 (IFK Kristianstad, 2018). Nir Rosenberg far fragan om hur de har tinkt for
att behalla sma supportrar svarar han "Med tanke pa hur de senaste sisongerna har sett
ut, hade vi inte kunnat 6ka, utan bara fi ett tapp” och forklarar vidare att deras publiksnitt
tyvarr har minskat de senaste sisongerna, trots det ar de dnda handbollslaget med storst
publiksnitt 1 Sverige. Palsson (2018) ger mer detaljer dir han namner att "I forra arets
sammanstillning kom IFK Kristianstad upp 1 en imponerande publiksiffra pa 4764
personer per match. I drets sammanstillning som Nyberg (2018) fran SVT Sport skrivit,
har skaningarna visserligen tappat till 4481 personer per match, men fortsitter imponera 1
forhallande till manga andra lag runt om 1 Sverige”. Rosenberg forklarar att 1 borjan av
sasongen var det nistan alltid slutsalt och att det inte gar att fa tag pa biljetter till alla som
vill ha det men att det som sagt tyvirr minskat nu pa senaste tiden. Han papekar ocksa att
nu nar de dr 1 slutspel si vet de att folk som mte har sisongskort ibland mte ser en chans

att fa en biljett och dérfor viljer att inte ga pa matchen.

Lagergren berittar ocksa under en intervju att det viktiga handlar om publiken fér IFK
Kristianstad, hon sidger “For att 1 mangt och mycket sa handlar ju all kommunikation till
synen och sist handlar ju om att fa publiken till hallen. Att de ska komma pa matcherna
det ar ju det alling gar ut pa. Och da maste vi skapa lite spanning kring spelarna, spinning
kring eventen som sker och att man da gor det pa ett sitt som kinns proffsigt si att folk
vill komma”. Vidare forklarar hon att dven om IFK Kristianstad fortsitter att imponera
och vinna hela tiden si kan en del av publiken sluta komma for att det dr samma
upprepande hela tiden, och darfor dr det viktigt med spianning 1 evenemanget. Inom det
omradet berommer hon hur IFK Kristianstad jobbar med nitverkstriffar, “...de bygger ju

mte bara varumirke ut mot supportrar utan dom forsoker vara vildigt tillgingliga for

30



naringslivet och jobbar med nitverkstriffar och kor frukostar och luncher med forelisare
och sa vidare”. Det menar hon ér nyttigt for att fa med narigsverksamhet da det handlar

om att fa sponsorer som har lust att vara med ekonomiskt och bidra till féreningen.

IFK har en egen klack 1 form av Sodra Kurvan och gav dem en egen sektion 1 ena hornet
1 arenan. Den ideella foreningen har vixt och ir viktig for IFK Kristianstad, speciellt pa
bortaplan. Samtdigt som de gor det proffsigt méste de hitta vigar for att differentiera sig
och det har Larsson tagit med sig fran sitt tidigare arbetsliv. Med Rosenbergs roll som
marknadskoordinator maste han ha koll pa vad de andra féreningarna gor si att de kan
differentiera sig mot konkurrenter och stindigt halla sig utvecklande. Ett praktiskt
exempel dr deras maskot Krutis. Det visar pa hur de tagit sig an en del av publiken vilket
aven bygger deras varumirke (Larsson). IFK kinde ett behov av att gora nagot for att
knyta ett band tll barn och ungdomar och efter att ha attat pa Kiel (en tysk
handbollsklubb) och andra klubbar bestimde de sig for att ha en maskot. Det ogillades av
manga men uppfattningen har vint till det motsatta da fler har borjat tycka om deras
maskot. Maskoten ir en tiger som syns 1 olika sammanhang 1 form av tll exempel en
fysisk person som bir drikten samt som tryck pa matchtrojorna for att bygga en

gemenskap runt den (Lagergren, Larsson).

6.2.1 Analys

Det finns inte bara ett svar pa vad ett varumirkes identitet ir. Kapferer (2012) menar pa
att det ar IFK Kristianstads vision, det som varumirket frimst tror pa samt viarderingarna
som dr 1dentiteten. Larsson menar att deras vision en giang var Sveriges hiftigaste
handbollsklubb men 1 takt med att visionen blev ett mal och slutligen en payoff sa har en
ny vision formulerats. Visionen idag dr enhgt Larsson och Lagergren att vara Nordens
hiftigaste handbollsklubb och att sitta det som en identitet som Kapferer (2012) menar,
ar ite helt enigt med vad Aaker (1996) skriver. Det finns ytterligare aspekter att ta hinsyn
tll vilka ar Kkiarnidentitet och utvidgad identitet (Aaker, 1996). Kirnidentiteten
representerar nagot som aldrig kommer att foriandras 1 varumirket. Rosenberg var tydlig
med att deras payoff dr Sveriges hiftigaste handbollsklubb och det dr nagot som de aldrig
kommer dndra pi. Begreppet “hiftigast™ siger Rosenberg ar individuellt och att ingen
kan bevisa motsatsen da det dr upp till betraktaren att avgora vad som ér hiftigt. Cova och
Cova (2012) skriver att méanniskor 1dag stravar efter att uppfylla sina individuella behov

och det stiller krav pa att arrangoéren upplyller dessa behov. Det gar att sitta in egna
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virdeord 1 begreppet “hiftigt™ enligt Rosenberg men de har samtidigt sin egna
uppfattning att haftigt ar att vaga forindra, gora saker annorlunda och visa pa att klubben
vill framat och aldrig dr nojd. Om kunden ska kinna sig nojd med sitt kop och kinna sig
tillfredsstilld sa maste det finnas nagot som upplyller allas individuella behov. En
missnojd kund fir negativa erfarenheter och den informationen nar ofta ut snabbare och
lingre bort dn positiva erfarenheter. Genom att erbjuda nagot fér alla minimeras risken

for negativa erfarenheter (Kotler & Keller, 2006).

For att IFK Kristianstad ska ha Sveriges hiftigaste klubb som 1dentitet krivs det ocksa en
utvidgad 1dentitet som ger struktur och som hyilper kirnmdentiteten att beskriva vad
varumirket egentligen ir. Det skapar en komplex situation da Rosenberg menar pa att det
ar upp till betraktaren att avgora vad haftigt ar och Keller (2012) skriver att produkten och
varumirket maste halla thop for att kunder ska minnas det nir ett kopbeslut tas.
Lagergren forklarar att en av nycklarna ar att halla spanningen uppe under evenemangen
och att det blir en allt storre utmaning att fa publiken tll Kristanstad Arena ju mer
klubben nar sportsliga framgangar. Rosenberg fortsitter med att siga att deras supportrar
fortfarande ar Sveriges hiftigaste och enligt Nyberg (2018) har de hogst publiksnitt av alla
handbollsklubbar 1 Sverige. Att ha Sveriges hiftigaste supportrar kan fungera som
publicitet for IFK Kristianstad vilket Aaker (1996) menar forbittrar chansen att 6ka sin

varumarkesmedvetenhet.

Tidigare erbjod de inte handboll for alla och det sades emot vad de star for. Deras insikt
var att de inte kan vara hiftigast om de inte inkluderar alla sa de tog beslutet att starta ett
damlag och en verksamheten “Handboll for alla™ for att ge alla mojlighet att spela
handboll 1 klubben. Processen att inkludera alla har resulterat 1 att Kristianstad Arena har
blivit en social samlingspunkt dir ingen ska kinna sig utanfor. Fredlund (2006) skriver att
det dr kundens uppfattningar som avgor vad ett varumirke dr. Har klubben identiteten
som Sveriges hiftigaste klubb med en fullsatt arena dir besokarna dr Sveriges hiftigaste
supportrar samt diar alla dr mkluderade, sa har besokarna redan avgjort att de ér
synkroniserade med klubben vilket Keller (2012) skriver ir ett tecken pa positivt

varumarkeskapital.
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6.2.2 Diskussion

Resultatet tll hur IFK Kristianstad har utvecklat sitt varumirke visar pa att foreningen inte
nojer sig med att vara 1 den sitsen de dr 1 nu, att de allad will fortsitta att utvecklas och
strivar efter nya mal da de forst hade Sveriges hiftigaste handbollsklubb som en vision,
vilket blev avklarat som ett mal och att de nu har Nordens hiftigaste handbollsklubb som
en ny vision som Larsson menar. IFK Kristanstads varumirkesidentitet ar Sveriges
hiftigaste handbollsklubb, som ocksi dr deras payoff. Kapferer (2000) anser att det iar vad
som krivs att beskriva sin i1dentitet da det visar deras virderingar och vad de tror pa.
Aaker (2000) menar pa att det inte ricker di det maste finnas en kirnidentitet samt
utvidgade 1dentiteter. Han menar pa att om foreningen ska ha Sveriges hiftigaste payoff
som en kiarnidentitet maste det stirkas av utvidgade identiteter. Till det som svar forklarar
Rosenberg om hur de ser pa sin payoff. Rosenberg siger att 1 ordet “hiftigt” kan
personer sitta in sina egna virdeord och skapa en egen uppfattning om vad ordet betyder.
Att vara bast gar att siiga sa linge det ar métbart men det skapar ocksa funderingar pa om
att vara Sveriges hiftigaste handbollsklubb kan vara en risk. Om ordet “hiftig” ar upp till
var och en att bedoma finns det ocksa risker att om kunder framoéver mnte lingre ser IFK
Kristianstad som hiftig sa faller ocksa hela identiteten att vara Sveriges hiftigaste
handbollsklubb. Med andra ord kan det vara publiken som avgoér bilden av IFK
Kristianstad. Samtidigt dr det sd det fungerar enligt Fredlund (2006) da det dar kundens
uppfattning som bestimmer vad varumirket dr. Dock dr klubben beredd att ta den risken

da Rosenberg menar att det dr mer intressant att vara “hiftig” jamfort med “bist”.

6.3 Vaurmirkesprestanda - Performance

6.3.1 Primért innehall och kompletterande funktioner

Det primira innehallet for IFK Kristianstad dr for kunderna att se en handbollsmatch,
och uppleva arenan. I Kristianstad Arena sidger Larsson att alla 1 publiken ser bra pa alla
platser, vart de dn sitter. Vidare tar han upp att de hela tiden tittar pa hur de kan fa en
mer omfattande publik kultur, “som ir det viktigaste for oss”. Det dr en bra arena dir det
erbjuds mer dn bara handboll. Larsson fortsitter och siger “I vardagen handlar det om
hela utbudet, restaurang, kiosker, barer etc. men ocksa upplevelserna vi erbjuder. Det ska
vara sa att man hellre vill se det live dn att sitta hemma framfor tvin och kolla”. Det
Larsson papekar ar att de ser hela sitt koncept som en helhet da de ser alla punkter som

lika betydelsefulla.
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6.3.2 Produktsikerhet, hillbarhet och anvandbarhet

Kunderna forvintar sig att fa se Sveriges hiftigaste handbollsklubb. Nir det giller att
differentiera sig fran de andra handbollsféreningarna 1 Sverige siger Rosenberg att de ser
sig sjilva mer som ett foretag och beter sig mer som ett varumirke dn vad de andra
foreningarna gor. De har kommit Lingre m 1 processen och det giller inte bara att prata
handboll forklarar han. IFK Kristianstad gor det lilla extra och har en tanke bakom allt, sa
att de inte ligger ut nigot utan att ha en bakomliggande strategi som stirker det. En sak
Rosenberg menar med detta dr som nir de senast var 1 semifinal och IFK Kristianstad
redan var klara for att spela den ena semifinlen, men skulle vilja motstindare, da spelades
det en match mellan tva andra lag (Lugi HF och Alingsis HK) om vilka som skulle spela
semifinal samt att ett tredje lag (HK Malmo) som skulle spela semifinal ocksi var klara.
IFK Krnstianstad hade som fordel att fa vilja vilka de skulle vija mota 1 deras semifinal. 1
halvlek under matchen mellan Lugi och Alingsis hade Rosenberg forberett ett nyhetsbrev
1 6500 stycken exemplar, annonser var klara, deras sociala medier var forberedda,
hemsidan var redo med sin text etc. Under andra halvleken hade han dubbelkollat med
de 1 styrelsen och trinaren om han uppfattat allt ritt med vilka de skulle vilja som
motstindare. Precis innan slutsignalen satt Rosenberg forberedd och kunde direkt vid
slutsignalen trycka pa “send” som han forklarar, och fem sekunder efter det var all
mformation ute pa deras olika sidor och all mformation kunde na deras supportrar
direkt. Att de direkt kunde ligga ut wvilka datum de skulle spela deras nista
hemmamatcher medforde att de direkt kunde slippa biljetter till matcherna. Rosenberg
forklarar ocksa att han hela tiden satt uppdaterad pa sin dator for att kolla vilka datum
Lugi HF hade bestamt for sina hemmamatcher, men att de inte slipptes dagen efter forin
“kring fyra tiden”. Det ir en tydlig del som speglar proffsigheten siger han och fortsitter
med att siga “Mdanga klubbar lever inte 1 nuet och jag tycker att manga andra gor
nodlosningar, lite som vi var mnan”. Han vill inte trycker ner andra klubbar och siger att

det finns andra klubbar som ir vildigt duktiga, men att de inte har nagon rod trad 1 det.

Att de omsitter sa mycket pengar som de gor dr bra men det betyder inte att
organisationen ska ligga de pengarna pa hog menar Rosenberg. Han uttalar sig genom att
siga “om du ir ett foretag, gar med vinst och ligger fore de andra foretagen, di ska man
mte bara ligga de pengarna pa hog utan mvestera 1 organisationen sa att du kan fortsitta
oka det hir glappet. For att mvesterar du inte 1 din organisation, dd kommer du aldrig

vixa sjalv utan de andra kommer komma niarmare och niarmare”. Med det menar han att
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det ar viktigt att hela tiden driva det som ska drivas och inte vara nojda, “darfor nojer vi

oss inte som Sveriges hiftigaste handbollsklubb” (Rosenberg).

6.3.3 Serviceeftektivitet, effektivitet och empati

Andra projekt de har for att bredda deras varumirke ér att de jobbar mycket med deras
social medier som de ligger “enorma resurser” pa for att ni ut och skapa en profilering
kring klubben. IFK Play idr deras matchtidning de skapat, istillet for att den ska delas ut
pa match gir de ut med det som en tv-tidning tillsammans med Kristianstadbladet sa att
de blir en bilaga, och pa det sittet nar de 6ver 32 000 hushall. “IFK Play blir var form av
megafon att beritta att det dr match och att beritta vad som hiénder 1 foreningen” siger
Rosenberg och fortsitter att forklara att det har mérkt att det dr manga som liser den.
Han siger dven att Kristianstadbladet har gjort en undersokning pa vilka bilagor som lises
mest, och det dr IFK Play som ir den bilaga som lises mest av alla, vilket han ser som ett
lyckat val. De wvill bredda sig och jobbar mycket med andra marknader sa att IFK
Kristianstad kan vixa. De jobbar med olika omriden for att fi folk att komma all

Kristianstad for att fortsitta ta steg.

6.3.4 Stil och design

Kunder kan dven ha associationer med en produkt som gir bortom de funktionella
aspekterna till mer estetiska 6verviganden. Inom den kategorin kan sant som storlek,
form, firg och material inga. Det kan dven ha att gora med hur kunden anser att

produkten kinns och ser ut eller till och med hur den luktar och later.

Designen och hur det ser ut vid matcherna 1 Kristianstad Arena dr nagot Larsson édr
valdigt stolt 6ver. Att de allid har mycket folk (Rosenberg), rittare sagt 4481 besokare 1
snitt (Nyberg, 2018) av arenans kapacitet pa 4700 (Kristianstadarena, 2018), dir alla ar
klddda 1 oranget och att de allid har ett bra tryck och en bra stimning, det dr han néd
over. Hur de egentligen kom fram till idén med den orangea publiken berittar han att
“det var en engangseffekt som fick positiva foljdningar”. Vidare forklarar han att det var
en mindre 1dé som de kom pa men att den blev stor tillslut, vilket blev positivt for de. Nir
de skulle trycka 5000 orange trojor med nr 8 pa ryggen handlade det mer om att hitta
leverantorer som kunde gora det for ett rimligt pris, samt att hitta sponsorer som ville ga
med pa 1dén. Pa grund av att det blev sa stort samt att publiken inte hade forvintat sig en

sadan gest fran IFK blev arenan fullsatt och slutsald. Utfallet blev lika bra som de hade
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trott och sedan den dagen har publiken burit den orangea firgen. Tanken med strategin
ar att differentiera sin farg och jobba konsekvent med sitt varumirke, “Oavsett med vad
du jobbar med maste du hitta nagot som gor dig unik och sticker ut fran de andra”

(Rosenberg).

En framtida idé som klubben har infor kommande sidsong ir att erbjuda sidsongskort 1
form av ett ID chip under huden. De medfor att kunden som vill ha nigot extra, nu kan
de allid ha sidsongskortet med sig via detta sitt siger Larsson. Det hir kommer klubben
bli forst med inom all idrott 1 Sverige och det gors for att differentiera sig fran alla andra.
Foreningen vet att de inte dr storst, bist och vackrast och Larsson menar pa att “Det dir
med hur man gor, det viktigaste ar att veta vad man vill”. De har aldrig lutat sig tillbaka

och varit bekvima utan det giller att se sig om och hitta nya mojligheter.

6.3.5 Pris

Till slut finns det en prissiattningspolicy. Den strategin dr viktig da den kan diktera hur
varumirket vill att kunden ska kategorisera priset for varumirket. Kunder har ofta en
stark tilltro aill priset och virdet av varumirket och sorterar sedan ut deras vetskap om

produktkategorin hos olika varumirken mnan ett kopbeslut tas (Keller, 2012).

Konkurrenter for IFK Kristianstad ar saklart de andra lagen 1 Sverige men hur de uttalar
sig om konkurrenter ar att allt 4r deras konkurrenter. Rosengren siger att konkurrenter
till de ses som att “...grilla hemma med familjen, bio, netflix, ungarnas trining” etc. Han
uttrycker sig och siger att det handlar om att prioritera sin tid, det vill siga att all form av
ndje mom samma produktkategori dr nigot de maste ha 1 atanke for att fa folk komma till
arenan, “det handlar om att ha ett event och en samlingsplats som ska vara sa
tillmotesgiende sa att folk viljer dig fore andra aktiviteter”. Nir det kommer till
konkurrenter gillande andra idrottslag 1 Kristianstad sdger Rosenberg att det inte dr nigot
storre som paverkar de. Trots att de har Kristianstad DFF som spelar 1 damallsvenskan
som hade ca 1500 supportrar vid deras senaste premiirmatch, hockeytlaget Kristianstad
IK som alltid har varit “stark” men spelar 1 division 1 har ofta fullsatt men deras hall tar
2200 supportrar som max, sedan finns det dven Kristianstad FC som tyvirr inte har det sa
bra publikmissigt samt ett par andra klubbar uppe 1 toppen. Om deras matchdagar

krockar, som det ofta har, ir det inget storre problem forklarar Rosenberg och siger att
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det inte paverkar deras publiksiffror. Han siger att han tror att det iar olika personer som

gar pa de olika idrotterna.

6.3.6 Analys

Det finns anledningar till att vara forsiktig niar en ideell forening vill ta 6ver foretagstank 1
sin verksamhet. Leopold (2006) hivdar att det dr mera komplext att leda en 1deell
verksamhet in ett foretag. Leopold (2006) tar upp att bade affirsmannen och
ambetsmannen tenderar att underskatta svarigheterna med att leda 1deella organisationer.
Affirsmannen tror enbart det handlar om att vara effektiv, medan dmbetsmannen enbart
tror att det dr en friga om att ha de ritta rutinerna och kontrollerna. Till det skriver
Leopold (2006) att biagge har fel da ideella organisationer dr mer komplexa dn savil
foretag som myndigheter. Vidare beskriver han att en vanlig missuppfattning ir att en
forening ar som ett foretag, fast enklare och simplare, ett foretag for amatorer helt enkelt.
I verkligheten dr det tvirtom da ideella organisationer dr mer komplexa in foretag och
dirfor svarare att leda menar han. Annu en sak Leopold (2006) skriver ir att méinga tror
att foreningars problem bottnar 1 bristen pa foretagstink. Men sa ar inte fallet enhgt
honom, utan nir ideella organisationer leds som foretag sa musslyckas de. IFK
Kristianstad nimner att de har borjat tinka som ett foretag da det blivit mycket bittre for
deras forening jamfort med tidigare. Rosenberg menar pa att de har kommit lingre in 1
processen och dir det giller att inte bara prata handboll, enligt honom gor IFK
Kristianstad det hlla extra som andra foreningar inte gor. Medans andra forenigar gor

nodlosningar sa siager Rosenberg att IFK Kristianstads sitt att arbeta tyder pa proffsighet.

IFK Krnstianstads klubbchef Nikolas Larsson vill giarna papeka att det dr helheten de
saljer och mte endast den specifika produkten. Produkten 1 fallet dr handboll men det ér
alla de kompletterande funktionerna som utgor stora delar av konceptet. Enligt Hedlund
(2014) ar ett 1drottsevenemang inte endast beroende av besokarna utan det ar allt fran
spelare, ledare tll arbetare som ska bidra till en bra atmosfir. Klubben erbjuder
restauranger, kisoker, barer med mera for att fi publik tll arenan vilket aterigen krivs
enligt Cova och Cova (2012) da alla har sina individuella behov. Dessa kompletterande
funktionerna som klubben erbjuder lockar minniskor till arenan och besokare pa
evenemangen forhojer atmosfiren och forstirker upplevelsen (Mossberg, 2015).
Atmosfiren och stimningen pa ett evenemang iar enligt Kotler och Keller (2006) en viktigt

faktor for helhetsupplevelsen.
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Det IFK Kristianstad siljer maste alld vara konsekvent for att kunden ska kinna en
produktsikerhet (Keller, 2012). Ett exempel Rosenberg har dr en situation nir de blev
klara for semifinal. Allt var forberett sedan tidigare och fem sekunder efter att det natt
semifinal skickades det ut information om biljetter och datum via deras sociala medier.
Det menar Rosenberg tyder pa professionaliteten som speglar sig 1 klubben. Hallbarheten
fungerar di de ar efter ar har en 1 princip utsild arena men anvindbarheten kan
ifragasittas da besokarna har en viktig del 1 helhetskonceptet som IFK Kristianstad wvill
sialja. Kotler och Keller (2006) menar att utan de besokare de har kan pafoljder bli en

samre atmosfir som skadar den befintliga synen pa helheten.

Da IFK Kristianstad vet att deras sociala medier ar det sitt de nar ut till flest av sina foljare
till lagger de enorma resurser for att hela tiden utéka det som Larsson siger. Klubben vill
giarna sprida information om de sjilva och dir jobbar de mycket med sina sociala medier
samt att de har en service 1 form av en nitbaserad tv-tidning 1 IFK Play som nar ut till 6ver
32 000 hushall. Enligt Aaker (1994) har IFK Kristianstads varumirke ett lofte till sina
kunder som ska mnehalla sammanhang och kontinuitet 1 bada produkten och den service
de ger. Serviceeffektivitet dr en association till varumirket (Keller, 2012) och enhgt Aaker
(1996) drivs det av den 1dentitet de har vilket skapar ett sammanhang 1 vad de star for. De
supportrarna som inte kan vara pa plats pa arenan har istillet mojlighet att ta del av
iformation av foreningen och se matcher pa mternet. Det ligger 1 linje med att IFK
Kristianstad vill vara till for alla (Rosenberg) och den service de erbjuder ar effektiv da
den allad ar tillginglig vilket och ger varumirket en bild av att vara trovirdiga och

omtinksamma med kunden 1 fokus (Keller, 2012).

Rosenberg papekade ocksa att IFK Play var den mest lista bilagan av alla 1
Kristianstadbladet vilket de ér stolta 6ver. Bilagan har hanterats for supportrarna att fa
mformation om foreningen di Rosenberg menar att bilagan nar ut tll éver 32 000
hushall. Larsson berittade att deras tva storsta inkomster ekonomiskt sett var fran publik
och partners/sponsorer. Med IFK Play som den mest lista bilagan far de in en stor
mkomst som bade tyder pa att de har lojala kunder som ér intresserade av att lisa nyheter
om foreningen samt att supportrarna foljer matchen via bilagan som tyder pa inkomster
fran tv-ritigheter. Detta stodjer vad Schmitt (2003) anser da kundlojalitet dr nagot som
alla foreningar behover. Han uttrycker sig ocksa genom att skriva att kunden ar foretagets

viktigaste tillgdng, vilket Larsson sa var bland deras viktigaste tillgingar. For att IFK
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Kristianstad ska lyckas vixa genom att tillgodose en bra service mot sina kunder har de
lyckats bra med IFK Play da det dr en service som ir effektiv och de visar dven pa empati
mot sina kunder som inte kan se matchen live pd plats att de nu kan se den via en tv.
Precis som Coakley (2017) skriver ir dven tv-rittigheter en av komponenterna for att

lyckas med succé.

Kunderna maste bli 6vertygande att det finns betydelsefulla skillnader mellan varumérken
dir nyckeln dr att fa kunden att se skillnaderna och dirfér bor det jobbas med
differentiering (Keller, 2012). Klubben skapade en strategi dir de tryckte upp trojor med
den orangea firgen till alla besokare vid en hemmamatch. Tanken var att differentiera
fiargen och fortsitta jobba konsekvent med den 1 varumirket. Det blev sa stort att de salde
slut pa alla biljetter till den matchen och sedan dess har publiken burit den orangea
fargen. Keller (2012) menar ocksa pa att kunder bor prova pa produkten eller ginsterna
som erbjuds for att varumirket ska fi bist effekt 1 att sprida information om deras
attributer och fordelar. Gillande det kan det vara stilen och designen som IFK
Kristianstad har skapat som kan vara en bidragande faktor till att de har s mycket kunder
da Keller (2012) skriver att det vanligaste varfor kunder viljer ett varumirke ar pa grund
av styrkan, gynnsamheten och det unika 1 varumirkets associationer. Keller (2012) menar
ocksd pa att foretag/foreningar inte far kunder om kunderna inte kan skilja pa
varumirken och darfor ar det viktigt att ha framtridande unika associationer tll sitt
varumirke sa att kunderna vet vad de viljer. Som Coakley (2017) papekar vixer den
kommersiella 1drotten globalt och foreningarna forsoker sprida och utveckla sig genom
unika associationer. I framtiden vill IFK Kristianstad erbjuda ett sisongskort 1 form av ett

ID chip under huden och syftet ir att differentiera sig fran andra (Rosenberg).

Positivt kundbaserat varumirkeskapital kan dven ge mojligheter till att 6ka priserna
(Keller, 2012). Det kan dven vara svart att attrahera publik di dagens besokare till
idrottsevenemang ar betydligt mer svarfingade da det aldrig tidigare har funnits si manga
olika alternativ (Rein, Kotler, Shield, 2006). Vidare beskriver de att en faktor som ar
mternet och tv-utbud kan fa den tlltinkta besokaren att stanna hemma och fa sitt behov
stimulerat diar. Rosenberg forklarar att dven fast matchdagar krockar med andra
elitidrottsforeningar 1 Kristianstad paverkas inte det deras publiksiffra, och han tror att en
av anledningarna ir for att det inte dr samma publik som gar pa de olika sporterna. Trots
att han tror att det dr sa vill han dnda vara tillmotesgaende sa att “den andra publiken” ska

attraheras och komma tll IFK Kristianstad. Alla olika elitidrottsforeningar 1 staden ar
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kommersiella idrotter di det ar organisationer som har att mal att utoka tll si stor

marknad som maojligt, dir det ska finnas bade manga askadare och utovare (Coakley,

2017).

6.3.7 Diskussion

Foreningen jobbar pa att utveckla sig stindigt, en av deras grundtanke for att vixa dr att de
jobbar med helheten. Rosenberg menar pa att iven om ett foretag/forening ligger 1 toppen
sa ska de mte noja sig dir, utan de ska fortsitta att oka glappet. Med helheten menar
Larsson att handbollen dr deras primira mnehall men att de erbjuder kunder
kompletterande funktioner 1 form av att ita vid deras restauranger, dricka och ta tilltugg
vid deras barer, kopa olika varor som associeras till varumirket 1 deras shopper, boka
konferensrum for att ha moten 1 med mera. Forutom att ta del av konceptet pa plats far
kunder iven ta del av direkt information om vad som forsiggar pa sociala medier och
andra kommunikationskanaler ganska direkt efter hindelsen har hiant som Rosenberg
papekar. Pa det sittet expanderar de sitt erbjudande till fler kunder och en storre
marknad och kan skaffa sig fler supportrar som krivs for att deras forening ska vixa som
Larsson menar. Larsson uppfattning ir 1 linje med vad Coakley (2017) menar da malet
for kommersiella 1drottsorganisationer dr att na ut till sa stor marknad som maojhgt. Nir
det kommer tll att foreningen ska differentiera sig och vara bittre in sina konkurenter
handlar det om att IFK Kristianstad ser sig mer som ett foretag dir de blandar konceptet
med handboll och tinket som foretag gillande marknadsforingen. Leopold (2006)
menade att 1deella organisationer inte bor anvinda sig av ett foretagstink da det inte
passar deras organisationer, om de gor det sa kommer de att misslyckas. Dock ar IFK
Kristianstad en 1deell forening och bedriver kommersiell idrott vilket enligt Coakley
(2017) ar att vara ett foretag vilket kan mnebira att det Leopold (2006) skriver inte
stimmer. Rosenberg menar ocksa att deras grund dr handboll da allt annat kring det ar
olika koncept som for varumirket framét, med det sittet blandar de sitt tink som att styra

en 1deell organisation men anvinda sig av ett foretagstink gillande marknadsforingen.

6.4 Varumirkesbild - Imagery

Nir det giller marknadsforing dr projekt 1 samhillet och andra projekt kopplat till
samhillsansvar nigot som deras férening miste bli bittre pa. Aven om de har bidragit till
manga olika projekt sa anser han att det dr nagot de kan jobba pa, “4r man den storsta

klubben sa giller det att vara snill mot samhillet om man ska uttrycka sig enkelt”. Enligt
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Rosenberg understryker han att CSR ar “jatteviktigt” och att det ar en av nycklarna 1 deras
varumirke, och speciellt 1 framtiden kommer det vara dnnu viktigare, niarmare bestimt
livsviktigt for de. “Jag tror att det kommer vara livsviktigt iframtiden om vi ska fortsitta
vara Sveriges hiftigaste handbollsklubb, eller da Nordens hiftigaste handbollsklubb” siger
han. Det giller att ta ansvar och visa vad foretaget mer kan gora menar han och siger
“Men det dr dven sa att undersokningar visar att framtiden, som kallas generation z tror
jag, 809% procent av dom kriver eller kommer inte jobba for foretag som inte tar
samhillsansvar. Det ar vil lite sa att, visst det dr god PR att gora bra CSR saker, men det
kan mte vara PR som ir grundtanken. Utan du maste vilja gora det av nagon anledning®,
han fortsitter och siger “Du maste ha ett gott syfte med ditt CSR projekt vad du ska gora
och varfor. Ar det bara for att fi pengar, da ir du fel ute tycker jag. Utan det méste finnas
nagon vial mening med det hela och det ar bade liksom fran de anstillda att kiinna en
stolthet 6ver den klubben man arbetar for”. Vidare beskriver han att de som ett av sina
samhiillsprojekt ar de ute och gor sjukhusbesok pa barnavdelningar. Han sidger att det ar
en vildigt enkel sak nir spelarna besoker barnen, skriver autografer och spelar tv-spel
med barnen, “att se den glidjen gar inte att ta pa”. Han tycker dven att det dr nyttigt for

spelarna att komma ut och se sadant och fa annat perspektiv ibland.

Han tar igen upp att handbollen inte ar den storsta idrotten 1 Sverige, diar ser de Malmo
FF och Helsingborg IF som tva konkurrenter. Han berittar att Malmoé FF kan ha
traningslidger runt om 1 skane dir de ger ungarna en matchtréja, vattenflaska, dir de dven
far traffa nagra profiler fran deras klubb etc. pa det sittet marknadsfor de sig och skaffar
supportrar. Liknande sitt maste IFK Kristianstad ocksa gora for att bredda sig sidger
Rosenberg. Hir papekar Larsson att de dven haft utbyten med Malmé FF for att

diskutera hur forenigar bor gora for att utveckla idrott.

6.4.1 Analys

Precis som Schmitt (2003) nimnde mmnan sa ir foretag/foreningar beroende av deras
kunder. Han papekar att majoriteten av alla foretag 1 virlden ar daliga pa att hantera deras
kunder. Vidare tar han upp att det finns foretag som faktiskt dr bra pa att hantera sina
kunder. IFK Kristianstad ser sig sjialva och kallas for “Sveriges hiftigaste handbollsklubb”
och Rosenberg uttrycker sig genom att siga att om de ska vara det storsta foretaget maste

de vara snilla mot samhillet, diar deras kunder befinner sig.
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Enhgt Keller (2012) dr marknadsforingskampanjer en avgorande faktor for att paverka
kundernas erfarenhet med varumirket. Dessa marknadsforingskampanjer avgoér ocksa
hur starka associationer blir tll varumirket och Rosenberg menar pa att
marknadsforingen och arbetet kopplat till samhillsansvar (CSR) kan forbittras. Deras syn
pa CSR arbetet idr att de har bidragit 1 viss man men att det ar livsviktigt att de forbattrar
sig da kunder 1 framtiden kommer forvinta sig det. Han fortsitter forklara att 809% av
generation z inte kommer arbeta for foretag som nte tar ansvar 1 sambhillet. Att gora det
ar god PR men han menar att det inte kan vara grundtanken. Syftet med deras CSR
arbete ska vara som Keller (2012) menar, en icke kommersiell informationskilla och den
skapar starka associationer till varumirket via word of mouth. Det ir troligare att den
strategin dr viktig 1 underhallningsbranschen jimfort med andra branscher. Det farhiga
med att anviinda sig av en kommersiell informationskilla ar att associationerna istillet blir

svaga.

6.4.2 Diskussion

Image dr vad kunder tycker och tinker om varumirket (Keller, 2012) och dessa
varumirkesassociationer drivs enligt Aaker (1996) av varumirkets identitet. IFK
Kristianstad som Sveriges hiftigaste handbollsklubb vill engagera sig mer 1 samhillet men
det ar nagot som de enligt Rosenberg inte gor 1 tillrickhigt stor utstrickning idag. Han
menar att det dr god PR att arbeta med samhillsnytta men att det inte kan vara
grundtanken. Dock finns ingen strategi 1 dagens lige for hur de ska arbeta med fragan.
Keller (2012) menar att endast nagra av varumirkesassociationerna behover vara unika
och en undran dr om hur viktig samhallsnytta dr for foreningen. Rosenberg nimner dven
att 1 framtiden sa kommer majoriteten av generation z kriva att deras arbetsgivare arbetar
med samhillsnytta. Detta skapar ett dilemma for IFK Kristianstad vad de ska fokusera pa

och vad som iar viktigt for att utveckla deras varumirke.

6.5 Varumirkesbedomning - Jugdements

6.5.1 Kvalitet och trovirdighet

2012 kom idven en ny trinare in tll foreningen, Ola Lindgren, som tidigare varit
forbundskapten for herrlandslaget 1 handboll for Sverige. Rosenberg beskriver situation
nir publiceringen kom ut om att Lindgren skulle komma 1in 1 foéreningen och ta 6ver laget,
“da blev det verkligen, wow, eftersom det var ett aktat namn 1 Sverige. Tror han pa den

hir resan sa kan det bli nidgot”. Han forklarar vidare att han tror det var nigot som fick
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publiken 1 Kristianstad att bli mer intresserade av IFK Kristianstad. 2012 hade de inte gatt
sa bra for laget 1 serien men trots det niar Lindgren kom in som en trinare efter den
sasongen, lyckades han ta Kristianstad till sm-final 2012, klubbens forsta sm-final sedan
1975 (IFK Kristianstad, 2018). Aret diirpa tog Lindgren de tll final igen men de férlorade
aven det aret 1 en vildigt jamn match med ett udda mal. Det var efter det IFK
Kristianstads storhetstid borjade. Sedan de kvalade upp sig till elitserien har de inte
behovt kvala sig upp 1gen, de har fyra ganger vunnit serien, tagit fyra sm-guld, och tva sm-
silver. De har nu spelat sm-final sex ganger av de sju senaste sisongerna, sedan Lindgren

tog over som trianare for laget.

6.5.2 Overvigande och 6verligsenhet

For att utveckla varumirket hos IFK Kristianstad ricker det inte med att forbittra sina
sportsliga resultat, speciellt inte pa sikt enligt Rosenberg. Larsson instimmer och berittar
att de har byggt upp en stark ekonomi och att de aldrig tinker hamna 1 den ekonomiska
sitsen 1gen som foreningen var 1 tidigare, for att klara av att inte hamna dir igen har de
tydliga mal och riktlinjer som alla som representerar féreningen maste folja. Vidare
berittar han att deras tva storsta delar som finansierar de dr publik och partners. Dir
papekar han ocksa att det sportsliga inte dr en losning pa sikt, dven fast de blivit méstare
och vunnit de fyra senaste sm-slutspelen samt spel 1 Champions League som “bara ir en
bonus for oss, man ska aldrig jamfora det med fotbollen, da det inte dr hika mycket pengar
som Champions League for fotboll”. Problemet med partners for IFK Kristianstad, enligt
Larsson ar att Kristianstad inte har nigra storforetags huvudkontor som manga andra
kommuner, och IFK Kristianstad jobbar mycket med lokala regionala foretag. Finns det
stora foretag pa plats ar det littare att fa en sponsor av de forklarar han. Han forklarar
vidare problemet genom att siga “Jag menar, har man sitt huvuadkontor 1 Malmo ér det
mycket roligare for de att sponsra nagot av lagen som finns dir, sa det finns en logik 1 det.
Det bista ar om det finns niagra huvudkontor hir”. Det problemet dr de medvetna om
och forklarar vidare att de undersoker pa hur de kan fi rikssponsorer att vilja synas hos
de. Nir det giller publik har de en fordel gentemot de andra handbollsforeningarna 1
Sverige. Larsson berittar: “Stockholm har mga hallar som vi har, man kan trina dir och
spela men det dr inga lika bra hallar som den vi har, man kan inte utveckla produkten
dar. I vissa hallar till exempel Ekholmshallen, dir kan man inte ens kopa en korv och da
kan man inte heller utveckla sina forutsittningar, jobba med produkten, forsiljningen,

med kunderna, hur ser de nir de sitter har etc.”.
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Att jobba for IFK Kristianstad betyder att alla dr jamstillda, da de ser alla personer som
viktiga och vill hela tiden fa i fler personer till sin forening. Foreningen har olika policys
och styrdokument, de flesta av dessa har de samlat in 1 ett dokument som gar under
beniamningen “Den Orangea Traden”. Dir beskrivs grunderna for hur verksamheten ska
bedrivas. I den orangea traden sigs att “Vi vill med detta stod ge alla ledare verktyg att
kunna anvinda 1 sin vardag samt att representera den styrning som krivs for att kunna
kvalitetssikra verksamheten. N1 ledare dr en forutsiattning for att vi skall kunna bedriva
verksamheten pa alla nivaer: Alla ar viktiga!” (IFK Kristianstad, 2018). Den orangea
traden ar ett verktyg for hur alla som representerar IFK Kristianstad ska agera och hur

ledare/trinare 1 organisationen ska jobba med de olika intressenterna.

6.5.3 Analys

Forslund (2013) péapekar att nir en organisation vill férindra nagot, finns det olika typer
av foriandring beroende péa organisationens storlek, mnehall samt foriandringens killa det
vill siiga vad eller vem som initierar behovet av en forindring. Han papekar ocksa att for
att lyckas med en organisationsforindring kan det konstateras att organisationer bor
arbeta bittre med tydlighet och kommunikation som till exempel att de maste fa
medarbetarna att kiinna sig delaktiga. Forslund (2013) menar att trots att det tar tid och
kostar en hel del pengar att involvera sa manga som maojhigt, hivdar manga att de far igen
det 1 en snabbare och mer lyckosam implementering. En foriandring som organisationen 1
IFK kristianstad fick ta del av var en ny trianare, Ola Lindgren. Enligt Rosenberg var han
en “stor” trinare som manga visste vem det var och att minniskor tyckte han var duktigt.
Nir det bestimdes att han skulle bl trinare for laget var det inte bara de 1 organisationen
som var nojda, det var efter det som fler blev intresserade av IFK kristianstad menar
Rosenberg. Det blev en foriandring for supportrarna di de borja fa forhoppningar om en

bittre framtid for laget menar han.

For att kunder ska overviga ett varumirke maste det vara limpligt och meningsfullt
(Keller, 2012). IFK Kristianstad kan visa sin overligsenhet 1 form av att Larsson menar att
de har en arena som har kapacitet for den publik som besoker den, vilket stirks av
Coakley (2017) da han skriver att det méste finnas en bra arena dir matcherna kan spela
och dir askadarna kan njuta av matcherna. Han ger ett exempel pa Stockholmsklubbar

dar det 1 vissa fall inte finns magjlighet att erbjuda det som kunderna efterfragar. Det ar
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nagot de ar overligsna om jamfort med de andra klubbarna, vilket dven Kotler och keller
(2006) menar ir viktigt da atmosfiaren och stimningen pi evenamnget kan vara en viktig
faktor till helhetsupplevelsen for besokarna. Overligsenhet ir iven viktigt for att bygga
relationer med kunder (Keller, 2012) men Fournier (1998) menar ocksa att emotionella

relationer ar starkare jamfort med relationer som baseras pa funktionella fordelar.

6.5.4 Diskussion

Som tidigare niamn vill IFK Kristianstad sidlja hela konceptet men det ir fortfarande
produkten handboll som manga ér intresserade av. Nir de ar 2012 fick en ny trinare som
minniskor kinde igen var det nigot som hinde hos deras supportrar da fler sokte sig till
arenan in tidigare. Keller (2012) menar att unika varumirkesassociationer inte delas med
nagon annan. En tolkning av hindelsen ar att manniskor blev tillrickligt évertygade av
varvningen av en ny aktad trianare som enligt Keller (2012) kan ses som en unik fordel
vilket ocksa medforde att fler valde deras varumirke. Idag ar publiken och partners de
viktigaste tillgingarna da de ocksd dr foreningens storsta intiktskilla. De wvill dock
expandera och utveckla varumirket 1 form av att inférskaffa fler partners och da enligt
Larsson ir det sponsorer som har hela Sverige som marknad. Aven fast féreningen inte
har sa stora partners som de onskar sa har de tillging till en arena som har kapacitet att
hantera deras kunder. De arbetar ocksa med sin orangea trad dir det beskrivs hur alla
som representerar foreningen ska agera vilket Hedlund (2014) menar ar av vikt da alla
berorda parter 1 ett evenamang har ansvar for hur atmosfiren blir. Atmosfiren kan vara

en viktig faktor for helhetsupplevelsen menar Kotler och Keller (2006).

6.6 Varumirkeskinslor - Feelings

Infor hemmapremiiren 1 den nya arenan 2010 hade de lost en 6verraskning till publiken
som kom, de hade tryckt 5000 exemplar av en matchtroja med nummer 8 pa ryggen,
med det siger Larsson “den attonde spelaren sitter pa liktaren och det dr 7 pa planen,
darfor har vi ingen nummer 8 péd planen 1 var forening”. Rosenberg intyger samma punkt
och forklarar att det har kommit nya spelare till deras forening som vill spela med
nummer 8 pa ryggen, men da forklarar de tydligt vad det symboliserar for de och hur
viktigt publiken ar. Det dr de “tydliga med och hela den illusionen faller ju lite om en
spelare spelar med nummer 8 helt plotshigt” forklarar Rosenberg. Under premiir
matchen drog alla 4700 supportrar pa sig trojan och mycket av det har varit sedan dess.

Han fortsitter att siga att “niar det ar fullsatt 1 arenan, da dr det inte svart att skapa
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stamning”. Att supportrarna ar orangea giller inte bara att ha pa sig matchtrojan. Nir de
spelade en sm-final var till och med allt oranget nagellack slutsalt 1 hela staden papekar

Rosenberg.

Till stimningen 1 en fullsatt arena har de dven sin egen klack som ir en egen ideell
forening, arbetet med det borjade ocksd 1 den nya arenan. I en intervju med André
Sjoberg som ir vice ordférande for Sodra Kurvan, klacken for IFK Kristianstad, berittar
han om hur deras forening fungerar och hur de kom fram tll att skapa den. Sjoberg som
var med och grundade Soédra Kurvan siger att det grundades 2010 men att de inte blev en
egen 1deell forening forrin 2013. Innan IFK Kristianstad flyttade in 1 den nya arenan sa
var han och de andra 1 styrelsen supportrar och gick pa matcherna, men nir det var 1 en
stor arena sa var de fem kompisar som fick 1dén att kora 1igang klacken. Med tva av de
fem som var duktiga pa att trumma, tog de med sig trummor till arenan och efter den
matchen vixte det. Sjoberg forklarar vidare att ganska snart efter det tog Nikolas Larsson
kontakt med de da han ville hjilpa de att starta och bygga upp nagot av det. Idag ar de
runt 300-350 medlemmar 1 foreningen och de har sin egen sektion 1 arenan 1 Kristianstad.
Sjoberg siager att forutom medlemmarna 1 Sédra Kurvan far de alla supportrar 1 arenan att
“bidra till olika sanger/ramsor som leder till en grym stimning”. Med en sadan stor
orange jublande publik, flera tusen personer tillsammans 1 den atmosfiren som Soédra
Kurvan ocksd bidrar tll, si har det aldrig sett ut innan berittar Larsson. Rosenberg
berittar att de utgér fundamentet for hela trycket 1 arenan. “Utan de sa sitter alla med

armarna 1 kors”, sa det dr en bidragande faktor till att de hyilper de ekonomiskt.

Med deras varumirke och forening menar nu Rosenberg att deras arena har blivit en
social samlingspunkt. Han forklarar att de har jobbat mycket med att deras event ska vara
till for gamla som for unga. De har en rad olika malgrupper dir alla ska kinna sig
vilkomna. Till hjialp av det tycker han att handbollen ir en fantastisk idrott da “det blir
mycket mal, du ser overallt och du ser bollen hela tiden”. Rosenberg siger ocksa att det
framforallt finns en kultur mom handboll, att spelet ir tufft och det smiller pa men alltd
efter match sa tar man varandra 1 niven och hjilper varandra, det ar dven samma sak pa
liktaren da en supporter aldrig behover vara ridd for att ga pa en match. Vidare med att
utveckla deras varumirke siger han att det dr mer dn en faktor som pekar pa resultatet.
Han forklarar att han ser det som att IFK Kristianstad dr 1 mitten och runt om ligger olika
bestandsdelar som paverkar varumirket. Det dr exempelvis ungdomslag media, press,

spelarna, anstillda, ideella krafter med mycket mer, och alla de delar formar en bild av
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hur IFK Kristianstad uppfattas. Nir de tinker pa varumirket siger han att de tinker pa
helheten. Med det menar han att de inte kan silja 5000 stolar 1 arenan till varje match for

att de vinner, utan de maste paketera helheten storre sa att dndringar sker.

6.6.1 Analys

Eitt idrottsevenemang har formégan att skapa emotionella kinslor eller engagemang fran
besokarna (Shuv-Ami, 2016). Bade Larsson och Rosenberg uttrycker hur viktig publiken
ar for de och stimningen. Publiken ir till och med sa viktig att de har sin egen tréja med
eget nummer som ingen spelare 1 laget far ha menar Rosenberg. Genom att publiken ir
sa viktigt sitter det krav pa arrangorerna till att skapa en relation mellan de och sina
dskidare menar Evans, Foxall och Ahmad (2008). Aven Hedlund (2014) siger att
besokarna ir en viktig del inom idrotten for idrottsforeningar med en serios verksamhet
for att de ska kunna overleva och fortsitta utvecklas. Han nimner ocksa att en
idrottsupplevelse inte ar nagot som besokarna skapar sjialva, att det krivs engagemang fran
savial spelare, ledare och arbetare for att bidra till en bra atmosfir. Det dr vad IFK
Kristianstad gjort nir de tillsammans med ett par supportrar kom pa 1dén om Soédra
Kurvan. Hedlund (2014) nimner ocksi att idrottskonsumenter sillan gar pa
idrottsevenemang ensamma, han siger att de gar med och deltar 1 olika nitverk
tillsammans med andra konsumenter som delar liknande virderingar och engagerar sig 1

samarbetande och samverkande konsumtions aktiviteter.

Gillande Sodra kurvan var det forst bara ett par supportrar som kom pa idén 2010.
Ganska direkt efter och dven dn idag samarbetar de med IFK Krstianstad for att
utvecklas och Kapferer (2012) menar att med dessa emotionella och funktionella fordelar
skapas ocksa en relation. Det dr dven en organisation som har utvecklats fran ett hitet
kompisging till att idag bestd av 300-350 medlemmar (Sjoberg). Sjoberg tilligger ocksa att
Sodra Kurvan bidrar till att alla supportrar 1 arenan deltar 1 sanger och ramsor vilket
skapar en god stimning. Sa har det aldng sett ut tidigare med flera tusen som bidrar till
atmosfiaren enligt Larsson. Det dr nagot som IFK Kristianstad édr stolta over och
Rosenberg menar att det dar Sédra Kurvan som utgor fundamentet for hela trycket 1
arenan. Coakley (2017) menar att emotionella hindelser dr en anledning tll den

kommersiella idrottens succé.
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6.6.2 Diskussion

Att deras arena har blivit en social samlingspunkt har de lyckats med di foreningen lyckas
attrahera bade gamla som unga till deras olika event som Rosenberg siger. En av
forgansterna for att de har lyckats behalla deras publik kan vara for deras koncept med
supportrarnas egna trojor de fick vid hemmapremiiren 2010. Det konceptet har de hallit
fast vid och gor det an 1dag da de vill att alla ska komma orangeklidda till matcherna och
att det ar publiken som ska ha nr 8 pa deras rygg. Rosenberg berittar att de inte latit
nagon spelare fi spela med nr 8 pa ryggen sedan 2010 pa grund av det konceptet. Da
dem under de senaste aren alltid haft mycket publik och lyckats fa en stor majoritet att
komma orangeklidda dr det inte svart for dem att skapa en bra atmosfir mne 1 arenan
menar han. For att lyckas skapa en sadan bra stimning med mycket folk under varje
match ir det ocksd Sodra Kurvans forjanst da det dr dem som bidrar med ramsor och
sanger vid varje tillfille och far igang resten av publiken som han inte glommer bort att
papeka. Utan S6dra Kurvan blir det inte alls ett lika bra tryck mne 1 arenan. Men som sagt
nojer de sig inte med vad de har, de kan inte silja 5000 stolar 1 arenan till varje match pa
grund ut av att de vinner och har en bra atmostir, darfor forsokter de paketera helheten

storre sa att de far nya dndringar (Rosenberg).

6.7 Varumarkesresonans - Resonance

6.7.1 Beteendemiissig lojalitet och attityd

Ytterhgare sitt de gor for att marknadsfora sig pa ar att de gér nagot mindre men ocksa
roligt varje natt mnan sisongspremiiren drar igang. Larsson berittar att det brukar vara
nagot liknande som en grillaktivitet under natten och nagot annat. Nir de skulle lansera
krutis (maskoten) var de ute under natten och satte upp tigrar runt om 1 olika rondeller 1
Kristianstad. Ett annat ar hade de en hashtagg som sa #jagiarorange. Det kom fram nir de
tvittade overgangsstillen under natten, si kom det fran spolaren 1 texten #jagirorange.
Ytterligare ett ar placerade de krutis vid alla 6vergangsstillen istillet for gubben som syns
nar det ar fritt att ga over. Larsson siger ocksa att de var de forsta som korde med en
regnbagsarmbindel. Nir de kom 1gang med den 1dén korde de dven med en kampany
som var utplacerade runt om 1 staden dir det stod: Vi tror pa mangfalden 1 Kristianstad,
denna sisongen vilkomnar vi en ungrare, en dansk, en islinning och en vistgote. Efter
den texten placerade de dven en mindre hashtagg dir det stod #ilskaintehata. Detta tyckte
de var lite roligt och den 1dén fick de genom att deras nytorviarv kom fran olika nationer.

Att de har lyckats att sprida sitt varumirke da arenan nistan alltd ar fullsatt niar de spelar
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och alla supportrar har pa sig IFK Kristianstadtrojor och andra orangea foremal, dr de
negativa 6ver att det hade kunnat ga bittre med spridningen frin shoppen di ménga av
supportrarna fortfarande har pi sig trojan de fick fran premiiren 1 deras nya arena 2010,
men saklart ar de nojda med hur det ser ut nir publiken ar pa plats berittar Rosenberg.
Genom dessa olika aktiva engagemang skapar det en gemenskapshetskinsla som bade

supportrarna och de som jobbar fér IFK Kristianstad trivs 1.

6.7.2 Gemenskaphetskinsla och aktivt engagemang

Kristianstad, daven kind som den orangea staden. Konceptet for den orangea staden
borjade efter att IFK Kristianstad tog sm-guld 2015. Larsson berittar att IFK Kristianstad
grundades som en “kamratforening det vill siga IFK”. Det fanns en central organisation
som famnade alla IFK féreningar 1 Sverige, IFK Goteborg, IFK Norrkoping med manga
andra lag, forr 1 tiden forklarar han. Genom fyra klubbar som fick dispens att mte spela 1
blatt och vitt, s blev IFK Kristianstad orangea, nigon gang under 40/50-talet tror han. Det
ar oklart om varfor de blev orangea, “men vi dr Orangea, sa det dr vi” berittar han. Det
finns flera myter om varfor de blev orangea. Rosenberg siger att “det gar en myt, om den
ar sann eller inte det vet jag inte men det dr en ganska rolig historia, att klubben hade sa
lite pengar. Nu pratar vi ritt manga ar sen, att man forsokte skira ner pa alla kostnader
och en san kostnad var ju drikterna. Och si sa man da att om vi hittar en drikt med en
firg dir vi bara behover ha ett still sa spar vi ju ritt mycket pengar pa att slippa bestilla in
dubbla still iksom”. Larsson siger att den orangea firgen ir nagot de jobbat mycket med
sedan borjan for att driva det som differens mot resten. Sedan de tog sm-guld 2015 kom
1dén 1gang med den orangea staden. I Kristianstadbladet skriver de 1 en artikel att det
syftet kom upp nir hela staden var ute pa Stora Torg 1 Kristianstad och firade att de precis
vunnit sm-guld. Under hosten diarpa inleddes samtal med idrottsklubbarna 1 Kristianstad.
“Idén om att alla skulle spela 1 orangea trojor presenterades. Och samtliga sex elitklubbar
nappade. KFC, IFK, KIK, KHK, KDFF och Kristianstad Predators” skriver Lukas
Ernryd (2016). Projektet vixte och det blev tydligt att det inte bara var idrott det skulle

handla. De skulle tillsammans lyfta Kristianstad som en stad. (Ernryd, 2016).

Rosenberg forklarar vidare att alla foreningar inte bytte firger pa sina matchtréjor till
oranget, vilket han tycker var ritt, “det dom gjorde var att de fick behalla sin grona
matchtrdja troja vilket jag tycker ar ritt for da stir man for att vi dr Kristianstad 1K, vi ar

grona det ar var orangea fiarg”. Det hockeyspelarna dndrade var att de forut hade en rod
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ring runt armen som numera ar orange, och pa det sittet stottar de konceptet med den

orangea staden.

Den orangea staden har dven fatt en egen webbsajt med ett kalendarium for Kristianstad
med omnejd. “Pa den sajten kan mianniskor fi reda pa vad man kan gora nir det giller
sport, noje, kultur och annat med hela kommunen som bas” skriver Nilsson (2018) 1
Kristianstadbladet. Han skriver om att den orangea staden ir ett initiativ skapat av flera av
kommunens tyngsta aktorer, hur alla tror pa det for att verkligen sitta Kristianstad pa
kartan. Han forklarar att det handlar om att virda staden och ta den att lyfta. I denna
artikel beskriver han: “Ar det nigot Kristianstad ir forknippat med sa ir det handboll”,
vidare skriver han att “Kristianstad ir 1dag landets, ja kanske Skandinaviens, Mecka nir
det giller handboll”. Han papekar att det inte bara ar IFK Kristianstad som det gar bra
for, det dr dven for damerna 1 Kristanstad HK. Det ir inte bara handbollen det gir bra
for men han menar att handbollens framgang smittar av sig pa ovriga klubbar och
forklarar hur positivt och bra det dr for staden. Han nidmner att olika foéreningar har fixat
nya kontrakt med anstillde for att fixa sin organisation, hur bra det har gitt och vilka som
har och ska spela sm-final 1 diverse 1drotter, att det ska hallas VM for en annan idrott 1
staden etc. Nilsson (2018) tar édterigen upp vad mneborden med den orangea staden ar
och siger att det ska fora alla idrottsforeningar niarmare varandra och att det “ocksa ar ett
forsok att na sponsorer och samarbetspartners utanfor kommungrinsen. Ett projekt som
ska fa de stora nationella, och kanske internationella, foretagen att intressera sig for vad
som hinder 1 Kristianstad”. Just det, var ett av de stora problemen IFK Kristianstad
jobbade med for att kunna stirka sitt varumirke. Genom att IFK kristianstad fortsitter att
prestera sportsligt och mgar 1 den Orangea staden kommer det problemet kanske inte
vara ett lika stort problem om ett eller nagra ar (Nilsson, 2017). Kristianstad har som stad
varit utan nagra storre framgangar valdigt linge, och dntligen kommer ett lag som vagar

sticka ut hakan och visa resultat berittar Rosenberg.

6.7.3 Analys

En av Coakleys (2017) fem punkter for att en forening ska vixa och blir storre handlar
om att kommersiella idrotter bara vixer diar foreningen erbjuder och lyfter fram
konsumtions- och materialstatussymboler. Med det menar han bade grejer som kan
kopas av supportrarna som spelartrojor med de olika spelarnas namn pa och andra

foremal som kopplas tll foreningen, men ocksa sadant som inte kan siljas som
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exempelvis autografer, bilder med supportrarnas favoritspelare etc. Visserligen har IFK
Kristianstad affirer dir supportrarna kan kopa sadant som associeras med foreningen,
men pa grund ut av att de delade ut matchtréjor mnan premiirmatchen 1 deras arena
2010, papekar Larsson att supportrar fortfarande gar omkring 1 de trojorna. Med det
menar han att dem ser det som negativt, men trots det ir de inda nojda med hur det ser
ut nar publiken iar pa plats infor en match. Coakley (2017) menar att succén for en
kommersiell idrott beror pa siljande symboler och emotionella hindelser till publiken,

for att sedan silja publiken till sponsorer och media.

IFK Kristianstad har lyckats sprida sitt varumirke, vilket enligt Soderlund (2001) ar ett
strategiskt verktyg for att skapa lojala kunder, och har nistan allud en fullsatt arena.
Kunder ir en av de viktigaste tillgaingarna och kundlojalitet dr nagot som alla foreningar
behover (Schmitt, 2003). Diar menar Soderlund (2001) att det finns tva olika typer av
lojalitet. Den ena typen har att gora med den mentala sfiren men eftersom studien ir
gjord pa IFK Kristianstad och mte kunderna kan det istillet urskiljas att deras faktiska
beteende har att gora med lojalitet. Detta eftersom Keller (2012) skriver att
beteendemiissig lojalitet har att gora hur ofta en en kund koper varumirket samt kan det

skonjas en attityd fistning da det nistan allid dr, som namnt tidigare, en fullsatt arena.

For att kunder ska kinna fordelar med varumirket maste det finnas ett personligt virde
och mening som de kan knyta till attributer enligt Keller (2012). Dir kan grejer som deras
hashtagg for mangfald riknas m. Dir wvisar IFK Kristianstad att de stair upp for
mangfaldhet da de har en bred trupp med spelare fran olika linder sisom en ungrare, en
dansk, en islinning och inte bara minniskor fran Sverige. Med kaptensbindeln som ir
regnbagsfirgad visar de pa dannu ett sitt att de star for jamstilldhet genom att den
representerade  “pride”. Den blev sa populir att deras davarande Kkapten (nir
kaptensbindeln kom ut) blev nominerade till galan for drets hetero nidmner Larsson.
Forutom det levererades den till Riksidrottsforbundet, olika klubbar 1 europa samt att
Sveriges landslag dven bar den. Via kaptensbindeln bland annat beskriver det pa ett
personligt sitt hur och vilka IFK Kristianstad ar (Kapferer, 2012). Efter en saidan hindelse
nar manniskor uppfattat hur varumirket dr kan en relation etablerats mellan kunden och

varumirket (Kapferer, 2012).

Nagra av de tyngsta aktorerna 1 Kristianstad kommun var med och startade konceptet

“orangea staden” (Nilsson, 2018). Syftet ar att varda och lyfta staden men ocksa att fora
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alla 1drottsforeningar nirmare varandra. Nilsson (2017) menar ocksid pa att
torhoppningen ir att de nationella samt eventuellt internationella foretag som ska bl
mtresseradel vad som hinder 1 Kristianstad da konceptet ocksa ar en strategi for att na
sponsorer och samarbetspartners. Detta skulle skapa en ny dimension av marknadsforing
for IFK Kristianstad och enligt Keller (2012) maste kunden ha en positiv reaktion till hur
marknadsforingen av produkten sker. Det blir ocksa en avgorande faktor fér hur

varumirkets kundbaserade varumirkeskapital ser ut.

6.7.4 Diskussion

Resultatet gillande marknadsforing for foreningen dr att de stindigt utvecklas, bade pa
grund av sina egna kompetenser och 1déer men ocksa for att de ingar 1 samarbete med
andra. De har ett flertal olika marnadsforingsprojekt igang, vissa av de storre och vissa
mindre. Nu ingar IFK Kristianstad dven 1 ett koncept som kallas for den orangea staden.
Det var efter deras sm-guld som 1dén kom iging. Tillsammans med de andra tyngsta
aktorerna 1 kommunen det vill sidga de andra ehtidrottsforeningarna vill de sitta
Kristianstad pa kartan som Nilsson (2017) uttrycker sig. Aaker (1996) menar att for att bl
framgangsrik 1 att bygga varumirksmedvetenhet krivs det kompetens inom
marknadsforing utanfor vanlig media, for att fa uppmirksamhet och 6ka chanserna att
lyckas med sitt varumirkesmedvetande. Det dr vad konceptet med den orangea staden ar
till for, da det ska hjilpa kommunens namn att vixa men ocksa att deltagarna 1 projektet
(elitidrottsforeningarna) ska vixa sa att méanniskor ska fa upp oOgonen for deras

varumarksmedvetande

7 Metoddiskussion

Forskning kring varumirke och varumirkesbyggande ar till synes omfattande vilket ocksa
medfort att teorier och tidigare forskning funnits tillgingliga for att genomfora studien.
Vid msamling av empirt kontaktades forst tva respondenter 1 IFK Kristianstad som ér
delaktiga 1 deras varumirkesbyggande. Till de andra tva foretagen/foreningarna gav
respondenterna fran IFK Kristianstad specifika namn pa relevanta personer att samla in

ytterligare data fran. Alla fyra respondenter var villiga att dela med sig av deras kunskaper
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och erfarenheter vilket medforde att resultatet skapat en bred grund. Samtliga intervjuer

genomfordes under fem dagar vilket gav forfattarna god tid att analysera empirin.

Att anvinda kvalitativa intervjuer har gett fordelar da respondenterna fatt mojligheten att
utala sig fritt. En nackdel har varit att vissa respondenter har pratat utanfor ramen gillande
uppsatsens syfte vilket har medfort att nigra delar fran intervjun inte ir relevanta att
presentera. En maojlighet var att specifika fragor kunde stillas under intervjuernas gang for
att fa annu mer djup och tydlighet mnom nagra av delarna. Dock med forfattarnas
begransade kunskap kring intervjuprocessen stilldes inte de fatal fragor som forfattarna 1
efterhand anser vara intressanta. Trots okunskapen uppfattar forfattarna att resultatet inte
varit idande, svaren har enkelt kunnat applicerats till teorin och givit goda forutsittningar

for att analysera fram svar till fragestillningarna.

8 Slutsats

IFK Kristianstad, dven kallad Sveriges hiftigaste handbollsklubb, menar att deras forening
ar till for alla och det har varit en forutsittning for att fa med allt ifran publik och spelare
till partners pa resan som startade 2009. Nir Rosenberg borjade arbeta diar ansag han att
foreningen forlitade sig for mycket pa nodlosningar och han sidg en avsaknad av
marknadsforing. Just nodlosningar existerar fortfarande 1dag 1 andra foreningar och det ar
dar IFK Kristianstad bland annat urskiljer sig fran 6vriga da deras verksamhet genomsyrar

proffsighet anser Rosenberg.

53



Deras proffsighet dr inte nagot de sjilva skapat, det iar ocksa tack vare deras publik, dven
kallad Sveriges hiftigaste publik. Sedan 2009 nir de borjade gora forindringar 1
foreningen dia nya minmskor kom i 1 styrelsen, 1 trinarstaben samt nir de startade
samarbeten med olika organisationer etc. har féreningen vuxit. Det har resulterat 1 att de
varit med och spelat sex stycken sm-finaler under de senaste sju dren diar dem har vunnit
de fyra senaste sm-gulden och fatt tvd sm-silver samt spel 1 Champions League de senaste
aren. Sadan hir bra sportslig statistik har de aldrig haft innan. Forutom det sportsliga
resultatet, som inte ricker for IFK Kristianstad som Rosenberg anser, jobbar de mycket
med kommunikation genom att visa virlden vilka de dr och vad de star for dar ett
exempel dr deras kaptensbindel som ir regnbagsfirgad for att representera pride, vilket

blev en succé.

De har tagit steg fran att silja handbollsmatcher till att silja en helhet. Den helheten
mnehaller 1dag forutom det priméra mnehallet handboll dven flertalet kompletterande
funktioner som skapar mervirde som restauranger, barer och butiker. For att de ska
associeras med att vara hiftig krivs det ocksa att alla far sina behov och onskemal
uppfyllda da deras identitet dr upp till betraktaren att avgéra vad den mnebir. Med en
nastintill fullsatt arena pa hemmamatcherna dir nistan alla klir sig 1 den orangea firgen

kan det tydas att foreningens marknadsstrategier har fungerat.

EFngagemanget och den aktivitet som kunderna visar mot varumérket visar pa lojalitet till
IFK Krnstianstad. Dock finns det incidenter som nidr publiken ar 2010, mnan
premiirmatchen, fick nya trojor av foreningen for att alla skulle kli sig 1 firgen orange.
Minga har fortfarande kvar dem och vill inte képa nya, dock kan det ses som att kunden
tyckte att det var ett speciellt kKop dir tréjan ingick vilket dven det kan tyda pa lojalitet.

Genom analysen av IFK Kristianstad kopplat till Kellers (2012) CBBE-modell har de
upplyllt alla sex byggstenar da lojaliteten 1 form av exempelvis publiksiffror, engagemang
och mtresse fran kunder visar pa att de har ett positivt kundbaserat varumirkeskapital.
Dirav kan slutsatsen dras att deras forening kan fortsitta vixa, expandera varumirket och

na upp till sin vision om att bli Nordens hiftigaste handbollsklubb.
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9 Killforteckning
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