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Sammanfattning

I en allt mer individualiserad virld blir behovet av minnesvirda upplevelser med social
samvaro allt viktigare. Idrottsrorelsen har alltid kunna erbjuda spanning och upplevelser, men
dér fokus varit koncentrerat till det sportsliga. I Sverige finns nigra fa exempel pé foreningar
som maximerat upplevelsen och skapat mervérden for sin publik. IFK Kristianstad dominerar
1 dagsldget svensk handboll, bade sportsligt och publikméssigt. Med ett publiksnitt pd knappt
5000 personer dr de dverldgsen etta i publikligan, ett snitt som dven imponerar 1 Gvriga
Europa. Férutom imponerande publiksiffror dr klubben dven kénd for den goda atmosfar och
stimning som skapas vid lagets hemmamatcher i Kristianstad Arena. For att undersoka vad
som gjort foreningen framgangsrik kopplat till upplevelser vid lagets hemmamatcher samt hur
detta relaterar till sinnesmarknadsforing, anvédnds foljande problemformulering: Hur arbetar
IFK Kristianstad med publiken for att skapa en upplevelse vid sina hemmamatcher och pa

vilket sdtt kan detta kopplas till sinnesmarknadsforing.

Uppsatsen, som &r en fallstudie, bygger pa data av bade kvantitativ och kvalitativ karaktar.
Forutom tillgdnglig sekundirdata som internetsidor och tidningsartiklar, bestar den insamlade
empirin av en intervju med biljett och arrangemangschef Henrik Froberg, en
enkédtundersokning riktad mot IFK Kristianstads sdsongskortsinnehavare samt en observation
vid en av foreningens hemmamatcher. De teorier som anvinds dr kopplade till upplevelser av
olika slag. Begreppet sportscape behandlar den fysiska omgivningen i en arena. For att forsta
betydelsen av vad en upplevelse ér i detta sammanhang definieras detta dven i teorin, slutligen

foljer dven en redogorelse for begreppet sinnesmarknadsforing.

Det empiriska materialet visar att foreningen arbetat framgéangsrikt med visuella intryck,
framforallt med firgen orange. Aven den ljudkuliss och stimning som skapas vid
hemmamatcher av musik, publik och atmosfar bidrar till en stark upplevelse. Resultatet av
enkdtundersokningen visar dven att en lika stor andel besdker matcherna for stimningens
skull som for det idrottsliga. Arrangemanget som helhet har till stora delar fokuserat pa att
stimulera syn och horsel. Smakupplevelser i form av mat och dryck forekommer, men detta
foljer inte nagon strategisk inriktning. Genom att arbeta mer med smak, lukt och kdnsel kan
associationerna till foreningen stirkas. Det dr inte enbart den orangea firgen som skall

forknippas med IFK Kristianstad utan ménniskans alla fem sinnen ska stimuleras.



Innehéllsforteckning

1. Bakgrund och presentation av IFK Kristianstad.........oommmmmmmmsmssmssnn. 4
1.1 ProblemdiSKusSSion ... 5
1.2 Problemformulering ... 5
G B 6
B N8 11T 11 6

72\ 7 1 1 6
7 N 1L 1 6
200 2 o3 Y1) 1 g 1 3 o 7
B A 1 1T 151 7
2 30 1T e 13 (1) 1 8
7 T 0 o 8

G TR 1) o 9
R ] 4100 o ] 9
R 20 0 1] 1] L3 L 9
3.3 Sinnesmarknadsforing ... ———————————————— 10

R 3 11 1) 1 11
1173 ) 11
4.2 EnKAtundersoKning......cociimimisssss s s s s ns s sms s snas 13
T2 I 1Y e 13 (1) 16
ANALYS curiinimimisisimsisss RS 17

6. SIUtAISKUSSION .covciiieisismisnssmismssissss iR 20

7. KAIfOrteCKnIng ..coveucsnsmsssmssmssssssssssssssmsssssssssssssssssssss s sssssssssssssssssassssnsassnsnsasas 22
7.1 Tryckta KAIIOY ..o s s s sn s n s s s s s n 22
7.2 Otryckta KAIIOY i sns s ns s s an 22
7.3 Elektroniska KAIIOY ... s sssss s s s sassssassnss 22

8. BIlagor ..o —————————— 23
8.1 Bilaga 1 .o RS 23
8.2 Bilaga 2 .. R 23



1. Bakgrund och presentation av IFK Kristianstad

Det vixande utbudet av upplevelser i form av exempelvis restauranger, biobesok, resor och
shopping stéller allt hdgre krav pa arrangorer och foretag. Den harda konkurrensen bidrar till
att varje specifik rorelse maste hitta sitt unika koncept for att bli sa attraktiv som mojligt.
Detta giller dven idrottsrorelsen som inte dr undantagen samhaéllet och dess rddande
forutséttningar. Idrottsforeningar konkurrerar dirfor inte enbart inom det egna seriesystemet
utan dven med all 6vrig idrott och underhallning i stort om publikens intresse. Ménga
foreningar har problem med sviktande publiksiffror och ekonomi, det dr i ménga fall svart att
attrahera besokare till matcher och evenemang. I konkurrensen med dvriga ndjen ar det viktigt
att skapa minnesvérda arrangemang som inte enbart dr beroende av det sportsliga resultatet
for att besokare skall dterkomma. Idrotten bygger pa tivling, men vad krévs om detta inte

alltid racker for att attrahera en storre publik?

IFK Kristianstad bildades ar 1899 och genom &ren har idrotter som fotboll, friidrott och
cykling funnits inom foéreningen. Med tiden tog handbollen 6ver och idag &r detta den enda
idrott som bedrivs. Det var under 50-talet som IFK bytte sina klassiska kamratforeningsfarger
(vit och bld) mot den idag s karakteristiska orangea firgen (Froberg, 2016). Ar 1998
uppticktes, vid en skatterevision, obetalda skulder pé tva miljoner kronor vilket ledde till att
stjarnor flydde och de sportsliga resultaten uteblev. Foljden av dessa héndelser bidrog till att
IFK Kristianstad akte ner i division tvd (Sydsvenskan, 2005). Foéreningen lyckades ta sig
uppat i seriesystemen och ar 2009 spelade klubben pa nytt 1 Elitserien efter flera ars tuff kamp

med uteblivna resultat och svag ekonomi (IFK Kristianstad, 2016; Kristianstadsbladet, 2014).

For nirvarande spelar cirka 300 ungdomar i foreningen och ungefar 35 ledare ar engagerade i
den dagliga verksamheten (IFK Kristianstad, 2016). IFK Kristianstad har cirka 600
medlemmar och omsitter i dagsléget omkring 26 miljoner kronor. Elitlaget spelar sina
hemmamatcher i Kristianstad Arena som stod klar i oktober 2010. I samband med att Arenan
stod klar flyttade IFK fran idrottshallen med 1500 platser till Arenan med cirka 5000 platser
(Froberg, 2016). De senaste arens publiksnitt &r med svenska handbollsmatt rdknade,
imponerande. Fran sdsongen 2012-2013 till nuvarande sédsong (2015-2016) har publiksnittet
okat fran 4085 personer till 4908 (Svenskhandboll, 2016a). IFK Kristianstads ledord ar
”Sveriges héftigaste handbollsklubb”, vilket ska genomsyra alla led i verksamheten (Froberg,
2016).



1.1 Problemdiskussion

I Sverige finns det nigra fa exempel pé idrottsforeningar som har lyckats med att skapa
upplevelser utover tdvlingsmomentet. Det finns andra virden som attraherar publik att besdka
arrangemang dn det rent idrottsliga. Hammarby IF Fotboll har lyckats med att skapa en
imponerande uppslutning kring sitt lag trots skrala idrottsliga resultat. Alla tiders publikrekord
i fotbollsallsvenskan innehas numera av féreningen (Svenskfotboll, 2015) och det finns
rimligtvis dven andra faktorer &n de som ar kopplade till fotboll som har péverkat denna
publikmissiga framgang. Ett annat exempel pé en forening som lyckats skapa en
totalupplevelse, men dessutom sportslig framgang, ar IFK Kristianstad i handboll. Frin en
vardag med ekonomisk kris (Sydsvenskan, 2005) och 14ga publiksiffror har foreningen under
en tiodrsperiod utvecklats till en framgéngssaga utan motstycke. Idag ligger belaggningen vid
foreningens hemmamatcher néra 100 %, vilket innebar runt 5000 personer och ett publiksnitt
som dr mer dn dubbelt s hogt som ndrmsta konkurrent i handbollens elitserie. Ett snitt som
dven imponerar stort bland de storsta handbollslagen i Europa (Handbollskanalen, 2015),
vilket skall ses i relation till folkméngden i kommunen pa 81000 personer och i sjdlva staden

37000 personer (Kristianstads kommun, 2015).

Under en sdsong spelar IFK Kristianstad manga matcher, bade 1 Elitserien och Champions
League. I Sverige ar foreningen rent sportsligt for ndrvarande 6verldgsna och utmanas av fa
motstdndare, vilket leder till att den sportsliga nerven i flertalet hemmamatcher uteblir. Ur ett
arrangemangsperspektiv kan detta bli problematiskt d& delar av publiken inte ser nagon
mening med att besoka matcher da IFK moter motstdndare i undre halvan av tabellen. Detta
paverkar i sin tur upplevelsen och stimningen i arenan bade visuellt och ljudmaéssigt.
Problematiken kan uppfattas som angendm men i ett lingre perspektiv kan effekterna bli
kénnbara. Méanga foreningar har pa grund av uteblivna sportsliga framgéangar problem att
locka publik, 1 IFK Kristianstads dr forhallandet det motsatta. Spanningen uteblir ofta da
motstandarna inte haller samma niva. Detta stéller hdgre krav pa upplevelsen och
arrangemanget runt sjdlva matchen, eftersom matchens utgang inte kan péverkas. Hittills har
foreningen arbetat framgéngsrik for att skapa sin sérstillning i svensk handboll, men for att

tackla framtida utmaningar kravs fortsatt utveckling.

1.2 Problemformulering
Hur arbetar [FK Kristianstad med publiken for att skapa en upplevelse vid sina

hemmamatcher och pa vilket sétt kan detta kopplas till sinnesmarknadsfoéring?



1.3 Syfte
Arbetets syfte dr att kunna identifiera och analysera olika faktorer som bidragit till IFK
Kristianstads utveckling kopplat till upplevelser och sinnesmarknadsforing, samt presentera

forslag till vidareutveckling inom omrédet.

1.4 Avgrinsning
Fokus i denna uppsats ligger pa de delar som foreningen kan paverka utanfor sjélva
matchmomentet. Det sportsliga inverkar givetvis pé totalupplevelsen, men &r inget som

avhandlas i denna uppsats.

2. Metod

For att skapa en tydlig struktur i metodavsnittet har boken Marknadsundersokning - En

handbok (Christensen et al, 2012) anvénts som stod.

2.1 Ansats

For att kunna besvara problemformuleringen krivs grundlidggande datainsamling och
undersokning kring hur féreningen arbetar med sin publik. Uppsatsen bygger pé en fallstudie
som baseras pa bade kvalitativ och kvantitativ sekundér- och primérdata. Sekundérdata ar
uppgifter som redan samlats in i ett tidigare skede och med ett annat syfte &n denna
undersokning, medan priméirdata behandlar ny insamlad information (Christensen et al,
2012). Foreningens hemsida, tidningsartiklar, internetsidor och tidigare genomforda intervjuer
ligger till grund for insamlad sekundérdata. Vad giller primérdata har olika tekniker anvénts
for att kunna identifiera faktorer som skapar en upplevelse vid IFK Kristianstads
hemmamatcher. En djupintervju har genomforts med féreningens biljett- och
arrangemangschef, Henrik Froberg. For att undersoka publikens uppfattning kring
upplevelsen och arrangemanget i arenan har en enkédtundersokning skickats ut. Slutligen
genomfordes dven en observation pa plats vid foreningens hemmamatch mot Skovde den 17
februari 2016. Genom triangulering, vilket innebdr att flera olika typer av insamlingstekniker
anvinds, 6kas chansen att na ett béttre resultat (Christensen et al, 2012). Huvudsyftet med att
ansatsen grundar sig i en fallstudie bygger pa valet av &mnesomride. Forfattarna till boken
Marknadsundersokning - En handbok beskriver det pd foljande vis:

"Fallstudieansatsen dr framfor allt ldmplig att anvinda ndr du vill studera komplexa sociala
processer ddr du maste tringa igenom ytan for att kunna forsta "Vad dr det som héinder”,

"Hur det hédnder" och "Varfor det héinder"... Fallstudien dr ldmplig for att fanga processer



ddr mdnniskor interagerar med varandra och ddr det dr svart att skilja mellan det fenomen
(till exempel inkops- eller tjdnsteprocess) du vill studera och den situation i vilket fenomenet

dger rum" (Christensen et al 2012, s.81).

2.2 Personlig intervju

Intervjun med Henrik Froberg (biljett- och arrangemangschef IFK Kristianstad) genomfordes
1 Kristianstad Arena. Syftet med detta moéte var att undersoka hur foreningen arbetar med sin
publik for att skapa minnesvérda upplevelser, samt mdjligheten att fraga mer djupgéende om
deras strategier och syn pa klubbens positiva publikutveckling. Intervjun var av
semistrukturerad karaktdr for att kunna maximera nyttan med besoket i Kristianstad. Genom
denna struktur kunde vi dven gé pé djupet kring de fragor som kriavde foljdfragor, ofta dir
komplexa resonemang behandlades. Den semistrukturerade karaktiren dr mer flexibel dn
exempelvis en strukturerad d& denna ofta &r 13st till en viss mall. En personlig intervju r
fordelaktig om fragorna ar 6ppna eller komplexa eftersom den svarande har storre mdjlighet
att utveckla och fortydliga sina svar (Christensen et al, 2012). Fragemallen finns i sin helhet

under rubriken bilaga 1.

2.3 Webbenkait

For att undersoka publikens intryck av foreningens arbete och det Henrik Froberg delgivit sa
genomfordes dven en webbenkit (se bilaga 2). Denna riktades till arskortsinnehavare for
sdsongen 2015/2016 som registrerat sin mailadress, vilket dr ungefar 1000 personer.
Svarsfrekvensen uppgick till 35 % (351 personer) vilket far ses som hogt. D& enkéten endast
skickades till drskortsinnehavare kommer detta att spegla resultatet, ndgot som redogors for
mer utforligt under avsnittet urval. Eftersom enkiter inte bor skickas till minderarig utan
mélsmans godkédnnande, skickades undersokningen enbart ut till personer som adr myndiga
(Fransson, 2015). Detta forfarande underldttades d& Henrik Froberg var behjilplig med
register och att skicka publikundersékningen i foreningens namn for att 6ka svarsfrekvensen.
Enkétens struktur bestar av bade slutna och 6ppna frdgor med en hdg grad av standardisering,
vilket innebdr att fragorna &r formulerade pa samma sétt till samtliga respondenter
(Christensen et al, 2012). Svarsalternativen pd de olika fragorna gav dven mdjligheten att,
som tidigare redogjorts for, bade svara fritt och styrt beroende pa aktuell fraga. I de fall dir
respondenten skulle virdera fragor positivt eller negativt anvindes en skala mellan ett och
sex. Detta gjordes eftersom de svarande skulle behova ta stéllning. Samtliga fragor var

obligatoriska och enkiten utformades i Google Docs.



2.4 Observation

Genom att besoka en hemmamatch i Kristianstad Arena gavs mdjligheten att ta del av
upplevelsen pa plats, samt observera foreningens arbete och publiken i realtid. Detta for att
skapa en form av helhetsbild kring det omrade som beskrivs i detta examensarbete. Syftet
med besoket var att kunna f6lja upp det empiriskt insamlade materialet fran intervju och
webbenkétundersokning. Observationen i Kristianstad Arena var av systematisk karaktir da
syftet var att observera vissa specifika beteenden som pé forhand valts ut att studeras
(Christensen et al, 2012). Under besoket kunde dven sinnesintrycken av upplevelsen studeras,
samt hur publikens delaktighet paverkade arrangemanget. Genom att komplettera en
kvalitativ intervju och kvantitativ webbenkdt med en observation skapas en god helhet kring
den priméra datainsamlingen. Matchen som observerades valdes med noggrannhet ut da
denna spelades mot ett simre lag i botten av tabellen. Matchen var av “’serielunkskaraktér”
och tanken frn observanternas sida var att fi en sa érlig bild som mgjligt av arrangemanget
och upplevelsen. Vid exempelvis en Champions Leaguematch &r det troligt att arrangemanget

véssas ytterligare d& hela Europa dr mottagare av evenemanget.

2.5 Urval

Intervjun med Henrik Froberg genomfordes i egenskap av hans roll som biljett- och
arrangemangschef i IFK Kristianstad, saledes var detta en nyckelperson att komma i kontakt
med. Aven klubbchefen Nikolas Larsson tillfrigades, men han avbdjde pa grund av forhinder.
I 6vrigt fanns det inte fler ansvariga personer att tillfriga géllande arrangemang inom
foreningen, vilket motiverade valet att genomfora en personlig intervju med Henrik Froberg.
For att komma i1 kontakt med publiken anségs ett kvantitativt forhallningssétt vara det bésta
alternativet. Framst for att kunna tillfrdga en storre del av publiken som besoker foreningens
matcher, ndgot som inte hade varit mojligt med ett kvalitativt forhéllningssatt. Mojligtvis hade
fokusgrupper kunnat vara ett alternativ, men dterigen hade inte en storre population kunnat
tillfrigas. Webbenkaten bygger pé ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebér att alla ménniskor
1 populationen inte haft samma mdojlighet att komma med i undersdkningen. Genom ett
strategiskt urval har den grupp som mest frekvent besoker Kristianstad Arena och IFK:s
matcher tillfrdgats, denna grupp ar sdsongskortsinnehavarna. D4 enkdtundersokningen
skickades till nuvarande sdsongs arskortsinnehavare paverkas resultatet av urvalet.
Exempelvis nds inte spontanbesdkaren eller de individer som &r pa tillfalligt besok, som bland
annat motstdndarfans. Mindre kopstarka grupper som exempelvis ungdomar och studenter,

som inte har arskort, har inte haft mojlighet att delta i undersdkningen vilket paverkar utfallet.



Pé sé vis blir det en specifik grupp som svarar pa undersokningen, med god kdnnedom om
foreningen och arrangemanget. Daremot har svarsfrekvensen varit hog vilket vittnar om att

respondenterna varit engagerade och ména om att gora sina asikter horda.

3. Teori

Under detta avsnitt foljer en genomgéng av de teoretiska begrepp och resonemang som
anvinds i denna uppsats. Begreppet sportscape paverkar totalupplevelsen i form av
exempelvis faciliteternas kvalitet. Dérefter foljer en definition av hur begreppet upplevelser
ska tolkas i detta arbete. Slutligen presenteras en genomgéng av begreppet

sinnesmarknadsforing och hur detta kan appliceras for att skapa upplevelser.

3.1 Sportscape

Begreppet sportscape behandlar den fysiska omgivningen i en arena och hur detta paverkar
besokare till att vilja stanna och dven aterkomma (Shank, 2009). En rad faktorer innefattas i
detta begrepp sdsom arenans tillginglighet i form av infrastruktur, parkeringsmojligheter och
dess placering. Aven arenans utseende invindigt och utviindigt, resultattavlans utformning
och mgjligheten att se repriser samt statistik, flodet av minniskor och hur detta &r planerat for
att undvika koer, stolarnas kvalitet och dess inverkan pa upplevelsen samt arenans layout vad
géller besokares mojlighet att rora sig fritt i arenan under exempelvis en paus vid toalett eller
kioskbesok (Shank, 2009). Denna uppsats fokuserar primért pa den upplevelse som askadarna
i Kristianstad Arena tar del av under arrangemanget. Naturligtvis paverkar dven arenans
utformning och moéjligheter till att erbjuda en upplevelse, men som tidigare redogjorts for ar
detta inte huvudfokus i denna uppsats. Sportscape som begrepp édr ddremot viktigt att kénna

till vid fortsatt 14sning av detta arbete.

3.2 Upplevelser

P& en marknad dér snarlika produkter och tjanster konkurrerar med varandra har det blivit
svérare att differentiera sig fran konkurrenterna. Detta samtidigt som forskare ser en 6kad
individualisering i samhéllet dir vi médnniskor blivit mer sjdlvstindiga med ett stérre behov av
att forverkliga oss sjdlva genom exempelvis olika typer av upplevelser (Jrnbo et al, 2005).
For att kunna definiera vad en upplevelse ér i detta sammanhang anvénds foljande text fran
boken Sinnesmarknadsforing och deras citat frdn den amerikanske konsumentforskaren
Morris Holbrook: "Till sist, av erfarenhet, menar jag att konsumentvirde inte ligger i den

inkopta produkten, inte i det valda varumdrket, inte i det dgda objektet, utan snarare i



konsumtionsupplevelsen(erna) som hdrstammar frdn dess... I sjdlva verket, argumentet i den
hdr riktningen gar i korthet ut pd forslaget att alla produkter tillhandahdller tjdnster, ndr det
gdller deras formdga att skapa behovstillfredsstdillande upplevelser (Morris 1941:136). Pd
det hdr sdttet dr all marknadsforing "service marketing". Detta placerar upplevelsens roll i

en central position i skapandet av konsumentvirde" (Hultén et al 2011, s. 28).

3.3 Sinnesmarknadsforing

For att forklara inneborden av begreppet sinnesmarknadsforing foljer hér ett citat hamtat fran
boken Sinnesmarknadsforing.

"Av mdnniskans sinnen har synen varit det som hittills dominerat i
marknadsforingssammanhang. Men med det intresse som idag vixer fram for
sinnesmarknadsforing hos praktiker, konsulter och forskare har samtliga fem sinnen fdtt en
okad uppmdrksamhet. Mdnga ganger har det dock frdamst handlat om att skapa en
medvetenhet kring en produkt eller ett varumdrke for att uppnd taktiska, kortsiktiga
forsdljningsmal. Detta i motsats till att betrakta sinnesmarknadsforing med en strategisk
inriktning for att tydliggora ett foretag, dess identitet och virderingar, ofta med det
ldngsiktiga mdlet att bygga upp och etablera en varumdrkesimage hos kunderna" (Hultén et

al 2011, s. 15-16).

Traditionellt sett har marknadsforingen enbart stimulerat synen, vilket kan tyckas markligt da
vi dven anvénder alla véra andra sinnen i det vardagliga livet. For att kunna skilja mellan
farsk eller dalig frukt méste vi séledes ibland dven lukta, kéinna och smaka for att kunna
avgora dess kvalitet. P4 samma sétt agerar konsumenter och besokare till en specifik produkt
eller tjanst for att kunna sdrskilja dem &t, vilket foljaktligen blir en naturlig del av
konsumentens beslutsprocess (Lindstrom, 2005). For att relatera detta till en idrottslig kontext
s& anvander saledes publiken vid en hemmamatch for IFK Kristianstad fler sinnen dn enbart
synen for att uppleva arrangemanget, vilket stéller hogre krav pa dess utformning.

Genom att anvénda sig av en strategi for hur arbetet med sinnena skall bedrivas, 6kar
chanserna till en forbéttrad varumérkesimage hos besdkarna. Hér foljer en kortfattad
genomgang av hur en sadan strategi kan se ut, vilken ar konstruerad av forfattarna till boken
Sinnesmarknadsforing. Strategi for synsinnet: Genom att visualisera ett varumirke eller
foretag s& skapas dven en image, som i sin tur bidrar till en sinnesupplevelse hos kunden. Hur
detta gestaltas paverkar hur varumirkets image uppfattas. Den formedlade och upplevda

imagen stimmer inte alltid Overens, vilket dr en utmaning for foretaget eller foreningen att
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hantera. Estetiska inslag i marknadsforingen relaterar till att askddliggora den vara eller tjanst
som &r i fokus. Den visuella strategin bygger pd att sarskilja utformningen med hjilp av ett
antal visuella sinnesintryck som farg, ljus, design, tema och forpackning. Strategi for
ljudsinnet: Genom att strategiskt arbeta med ljud kan ett foretag eller forening stirka
varumdrket, tillsammans med dess identitet och image. Jinglar, rytmik, musik och roster
bidrar alla till att skapa ljudupplevelser. Det dr dven viktigt att fundera 6ver vilka miljéer som
musiken skall spelas inom och hur detta relaterar till ett helhetsperspektiv. Strategi for
luktsinnet: Dofter pdverkar médnniskans emotionella sida och &r starkt forknippad med vért
minne. Detta kan bade pé kort och lang sikt bidra till kundens image av ett varumirke. Vissa
dofter kan pa ett subtilt sitt f4 kunder att kdnna 6kad trivsel, exempel inom servicelandskap,
medan andra kan anvidndas som signaturdofter for att knyta en specifik doft till ett specifikt
varumirke. Strategi for kiinselsinnet: Aven kallat det taktila sinnet dir ménniskan upplever
omvérlden genom fysisk kontakt. Detta bidrar dven till skapandet av "fornsinnet" som hjélper
oss att uppfatta om ett foremal ar striavt eller runt utan att behova kénna pa det. Genom denna
kunskap kan skapandet av miljoer dir kunder vistas utformas efter den kénsla som ska
formedlas. Har spelar dven sportscapelandskapet in dér exempelvis stolarnas komfort i en
arena bidrar till hur kénselsinnet uppfattar upplevelsen av besoket. Strategi for smaksinnet:
Smakupplevelser av olika slag kan starkt bidra till ett foretags image och identitet, detta géller
dven de foretag som inte dr verksamma inom branscher med naturlig anknytning till mat och
dryck. Vid representation, kundarrangemang eller en av IFK Kristianstads hemmamatcher
spelar smaksinnet stor roll for hur helhetsupplevelsen uppfattas. Den totala smakupplevelsen
ar dock beroende av ett flertal sinnen som samspelar, vilket 1 sin tur leder till den totala

sinnesupplevelsen.

4. Empiri
Det empiriska materialet har genererats genom en personlig intervju med

arrangemangsansvarig Henrik Froberg, en webbenkdtundersokning samt en observation. I

denna del av uppsatsen foljer en presentation av dessa tre insamlingar.

4.1 Intervju

Henrik Froberg har under hela sitt liv haft ett for IFK Kristianstad brinnande hjérta. Oavsett
vilken division foreningen huserat i, har Froberg alltid troget hejat pa. Sedan 2014 arbetar
Froberg med sitt storsta intresse dd han blev biljett- och arrangemangschef i IFK men dven

VD i arenabolaget.
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IFK Kristianstad anvénder sig mycket av sin slogan ”Sveriges héftigaste handbollsklubb”
bade internt och externt och dérfor fick Froberg svara pé fragan vad foreningen menar med
dessa ledord. Enligt Froberg handlar det inte om att konstant vara den bésta foreningen pé det
sportsliga planet utan att vara den som &r ledande inom evenemang och upplevelser. Allt ska
handla om att vara "héftigast” och att hela tiden "ligga i forarsitet”. Héarnést fick Froberg
kortfattat berdtta om arrangemanget kopplat till sjdlva matchen och han patalade att arbetet
framst handlade om sinnen och kategorier. Foreningen har jobbat hart for att fa manga olika
malgrupper att ga pa handbollsmatcher. Till skillnad mot fotboll och hockey, dir det ofta
uppstar stokiga situationer, framstar handbollen som lugn och familjir. Detta dr nagot IFK
tagit fasta pa och dérmed blivit “familjens val” som Froberg uttrycker det. En annan mélgrupp
IFK lyckats locka till arenan ar "tjejgéing” som kommer dit for att unna sig lite vardagslyx
med god mat och vin. Just denna malgrupp har IFK fatt hjélp med att attrahera till arenan av
en kronikor pa Kristianstadsbladet. Kronikoren har enligt Froberg ingen som helst kunskap
om handboll, men har pa ett mycket fordelaktigt sétt skrivit om “lyxen” i arenan och ddrmed
lockat denna kvinnliga mélgrupp. Handbollsintresserade eller ”sportnérdar” som Froberg
uttrycker det, har féreningen inte alls arbetat med att locka till matcherna da dessa mélgrupper
and4d besoker matcherna. Gshudskéinslan som inspringet (ndr hemmalaget springer in i
arenan precis fore matchstart) skapar, tror Froberg dr det publiken uppskattar mest med hela
arrangemanget. Denna kénsla dr ngot foreningen arbetat hart med for att 4stadkomma. Som
forebild till ett lyckat arrangemang namner Froberg tyska Bundesligalaget Kiel, som spelar 1
en arena med 12000 platser och dér féreningen sdljer 11000 sdsongskort. Froberg medger att
det har sneglats pa denna forening och hur det arbetas dér. I Sverige finns det ingen klubb IFK
Kristianstad studerar gillande arrangemanget, da Froberg anser att majoriteten ar for daliga.
Det tyska Bundesligafotbollslaget Borussia Dortmund 4r en annan forebild for féreningen da
deras tankesétt enligt Froberg dr ”vi vill inte ha era pengar, vi vill ha era hjartan”, detta
medger Froberg att han dr ndgot avundsjuk pa. P& frigan om IFK har ndgon doft eller smak
blir svaret kort och gott nej, medan Froberg beréttar att syn- och ljud dr ndgot man arbetar
mycket med. Synintrycken handlar framforallt om den orangea fargen som nu blivit synonym
med foreningen. Ljud och musik &r ocksa viktigt fortsitter Froberg, “med hjilp av musik gar
det att skapa bra tryck”. Forr arbetade foreningen mycket med sin pausunderhallning och
bland annat upptrddde olika artister, men efter att forsdljningen i kioskerna da gétt ner
slopades detta. ’I pauserna vill vi inte att publiken sitter kvar i arenan utan gar ut och handlar”

sdger Froberg.
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Pa fragan vad det unika med IFK Kristianstad ar, svarar Froberg upplevelsen och att folk drar
folk. En annan fordel &r att handboll dr en inomhusidrott som ar relativt kort och darfor inte s&
tidskrdvande for besdkarna. Om det dessutom paketeras med andra upplevelser blir det annu
mer fordelaktigt patalar Froberg. Foreningen och arenabolaget arbetar &ven mycket med
kvalitetssdkringar i alla led, detta arbete forenklas genom att IFK &r deldgare i bolaget. Allt
fran korven 1 kioskerna till lyxmaten i VIP-restaurangen ska vara av hogsta kvalitet och nagot
besokarna ska minnas nér de gar hem. Avslutningsvis ndimner Froberg vikten av att anstélla
kompetent personal som en av IFK:s fradmsta framgingsfaktorer. Nér andra foreningar ofta
anstéller fore detta spelare till att arbeta med exempelvis arrangemang, marknadsforing och
publikrekrytering, har IFK valt att anstélla personer med rétt kompetens. Dessa personer har

inte nddvindigtvis en idrottsbakgrund.

4.2 Enkitundersokning
En overvigande del, hela 76,9 %, av respondenterna dr mén och siledes ar 23,1 % kvinnor.

Aldersférdelningen hos de svarande ér fordelat pa foljande sitt:

10% 5%
’ 10% “18-30
“31-40
27% ' 20% 41-50
“51-60

71+
Vilka dr de framsta anledningarna till att du besokt Kristianstad Arena och IFK Kristianstads
matcher? (Max tvd alternativ).

Den sportsliga framgéngen tillsammans med arrangemanget och den sociala samvaron &r de

framsta anledningarna till att besoka IFK Kristianstads matcher.

Ovri ga #
Sponsor till féreningen Aﬁ—’

Familjeband
Bra arrangemang 164 J
Social samvaro 134 J
Sportslig framgéang 261 J
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De som svarat “Ovrigt” har till storsta del angett ett stort handbollsintresse och ett brinnande

IFK-hjirta som framsta anledning till sitt besok.

Vilken firg forknippar du med IFK Kristianstad?
De dominerande svaren pa denna fraga &r brandgul och orange, endast en respondent har

svarat nagon annan férg - svart.

Vad minns du tydligast ndr du ldmnat arenan efter en match?
190 personer (54,1 %) har svarat det sportsliga resultatet medan 144 personer (41 %) har
angett upplevelsen (arrangemanget). Bland de som svarat dvrigt aterfinns en kombination av

de bada svarsalternativen.

Hur viktig dr inramningen vid IFK Kristianstads matcher?
Noterbart ar att hela 96,4 % anser att inramningen &r viktig, det vill séga att de valt

svarsalternativ fyra till sex.

250 201
200
150 108
100
50 8 A
1 4
7 4 4 ‘
0
Inte alls 2 3 4 5 Mycket
viktigt - viktigt -
1 6

Vad uppskattar du mest med arrangemanget?
Det dr framforallt tva svarsalternativ som utméirker sig i denna fraga, stimningen (47,6 %)
och matchen (47 %). Ovriga alternativ som umginget, mat & dryck, kringarrangemang

(uppsnack, prova-pa, etc.) samt ovrigt har vildigt fa angivit som svar.
Hur nojd dr du med arrangemanget?

Aven pa denna friga ir det anmérkningsvirt att hela 95,2 % svarat positivt (4-6) kring

ndjdheten vid arrangemanget. 45,6 % har svarat fem, vilket ar det alternativ flest valt.
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Beskriv ett besok vid en hemmamatch med tre ord.

Haér har respondenterna fatt skriva tre ord som de forknippar med ett besdk vid en
hemmamatch. Efter en sammanstéllning har framforallt tre nyckelord dominerat svaren. De
mest frekventa orden dr spinning, stdmning och gliddje. Andra vanligt forekommande ord &r

exempelvis bra, upplevelse, fest, forvintan och tryck.

Vilken kénsla tar du med dig hem efter en hemmamatch?

Pa denna fraga fick de svarande skriva den kénsla som de tar med sig fran en hemmamatch i
Kristianstad Arena. De tre vanligast forekommande svaren ar gladje, upprymdhet och néjdhet.
Darefter foljde ord som stimning, positiv, stolthet, upplevelse och seger som beskrivning av

den kénsla respondenterna upplevt efter ett matchtillfille.

Vad anser du skulle kunna forbdttra IFK Kristianstads arrangemang?
Svaren pa denna fraga ér véldigt spridda men ménga av svaren handlar om ljudnivan som
anses vara for hog, musiken ar ofta densamma, speakern dr dalig, avsaknad av

pausunderhillning samt att samspelet med klacken ska forbattras.

Finns det nagon doft du forknippar med IFK Kristianstad?
90,9 % svarade att det inte finns ndgon doft de férknippar med IFK Kristianstad. De som
svarat ovrigt och sjédlva fyllt i ett svar har bland annat angivit apelsin, svett, klister och

grillkorv som alternativ.

Finns det nagon smak du forknippar med IFK Kristianstad?
Aven pa denna friga har merparten (86,9 %) svarat nej, det finns ingen smak som
respondenten forknippar med IFK Kristianstad. Bland de 6vriga svar som inkommit aterfinns

smaker som 06l, grillad korv, apelsin och lakrits.

Om du skulle kunna ta pa IFK Kristianstad, hur skulle det kdnnas?
Som diagrammet visar dr varmt den dominerande kénslan, hela 68,7 % valde detta alternativ
och pé andra plats kommer hart (14,7 %). Som 6vriga svar finns bland annat vibrerande, hett

och explosivt.

15



EHart “Mjukt Blétt © Stravt ®Varmt ®Kallt  Ovriga

0% 5%
1%

AN

X

4.3 Observation

For att fa en béttre forstéelse for det empiriska insamlade materialet i form av
webbenkétundersokning och intervju genomfordes dven en observation. Den utvalda matchen
spelades den 17 februari och for motstandet stod IFK Skévde HK. Vid tidpunkten for
observationen befann sig IFK Kristianstad i ohotad serieledning med 21 vinster och endast en
forlust under sdsongen. Skdvde & andra sidan, befann sig l&ngt ner i tabellen med sex vinster
och 17 forluster infor matchen mot IFK Kristianstad (Svenskhandboll, 2016b). Observationen
startade klockan 17.00 och matchens starttid var 19.00. Efter matchen framkom det att
publiksiffran var 4630 personer.

Redan da besokarna borjade anldnda sags tydliga tendenser att oavsett alder och kon var den
orangea fargen nirvarande. Inte séllan bar besdkarna orangea tréjor med nummer étta pa (den
attonde spelaren), denna tendens var dven tydlig i matcharenan da matchen startade. Under
observationen forflyttade vi oss runt pé flera olika platser i arenan for att se, hora och kénna in
stamningen fran olika positioner. I vissa delar av arenan var ljudet extremt hogt och skraligt
medan det pd andra platser var mer optimalt. Arrangoéren IFK Kristianstad ar formodligen
medveten om den hoga ljudnivan dé det pa flertalet platser i arenan delades ut gratis
oronproppar. Under observationen iakttogs det att manga besokare utnyttjade denna service. |
enkdtundersokningen framkom det att speakern ofta hors otydligt, detta bekriftades under
observationen. Runt om i arenan delades klappor ut, dessa anvéndes flitigt av besokarna och
bidrog positivt till l[judkulissen och stimningen. Vid enkidtundersdkningen framkom det att
valdigt fa forknippar ndgon doft, smak eller kinsel med foreningen och under observationen
bekriftades det att stimuleringen av dessa sinnen var bristfallig. Vid samtliga timeouter
visades samma reklaminslag och timeoutunderhillning” genomfordes vilket blev repetitivt.

IFK Kristianstads brandgula maskot, tigern Krutis, syntes flitigt fore och under matchen.
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Denna figur framstod populér bland besdkarna. Under matchen visades det reklam for ett brod
med samma namn som maskoten som siljs hos en av foreningens huvudsponsorer.

Likheterna mellan maskoten och brodet var dock minimala férutom namnet. Noterbart var att
uppskattningsvis 60-70 % av publiken satt kvar i arenan under pausen och nagon
pausunderhéllning férekom inte. Nar matchen var fardigspelad ldmnade besdkarna arenan
skyndsamt och i foajén var alla kiosker stingda och temporéra forsiljningsstillen var

undanplockade.

5. Analys

Arbetet med att engagera publiken, skapa en stark visuell identitet, nyttja den nya arenans
mdjligheter och attrahera fler malgrupper till arenan har varit centralt for klubben i sin resa
fran en forening i kris till dagens succé. Det strategiska arbetet med det visuella intrycket och
den orangea firgen har bidragit till att positionera varumérket och skapa en stark identitet.
Med andra ord ér den orangea fargen synonym med IFK Kristianstad. Genom att visualisera
och forknippa ett varumairke sa starkt med en specifik fiarg skapas dven en image, vilket i sin
tur bidrar till en sinnesupplevelse hos besdkarna (Hultén et al, 2011). Att arbetet med den
orangea fargen varit framgéngsrikt bekriftas dven av enkdtundersokningen, dir endast en

respondent svarat att den forknippar féreningen med ndgon annan farg &n orange/brandgul.

Flytten fran den dldre hallen till dagens arena har dven bidragit till att skapa nya mojligheter
for foreningen. Forutom att kapaciteten hojdes fran 1500 sittplatser till drygt 5000, har dven
Ovriga ytor runtomkring bidragit till en béttre helhetsupplevelse. Begreppet sportscape, som
innefattar den fysiska omgivningen i arenan, dr hogst aktuellt med restauranger, barer och
souvenirshop som nagra exempel. Froberg menar att genom att sdkra kvaliteten pd den service
som erbjuds i arenan, dkar dven helhetsupplevelsen av arrangemanget. De nya mdjligheterna i
arenan har dven bidragit till att klubben kan locka fler malgrupper till ett besok samtidigt, utan
att de for den sakens skull maste triffa varandra mer @n vid in och utgdngarna. Framforallt
familjen dr en viktig malgrupp och nir andra sporter som fotboll och ishockey brottas med
huliganproblematik, ar forhdllandet inom handbollen det motsatta (Froberg, 2016). De inbitna
“handbollsfantasterna” erbjuds exempelvis forsnack med profiler infor varje match i en av
barerna. For att locka fler kvinnliga besokare/tjejgéng finns d&ven mer lyxigt paketerade
erbjudanden, som innefattar god mat och dryck med tillhdrande teman for att hoja

helhetsintrycket.
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For att leverera upplevelser vid hemmamatcherna pratar Froberg mycket om att skapa
“gashudskénsla” och samhorighet. Dessa parametrar har dven blivit allt viktigare for
méinniskan pi ett personligt plan. Samhéllet blir allt mer individualiserat och samtidigt 6kar
behovet av sjdlvforverkligande, genom exempelvis olika typer av upplevelser (drnbo et al,
2005). Pa fragan vilka de framsta anledningarna till att arskortinnehavarna besoker IFK
Kristianstads hemmamatcher svarar knappt 50 % den sociala samvaron och arrangemanget
som helhet. Aven pa frigan vilken kiinsla som respondenterna tar med sig hem frin en match
i Kristianstad Arena, svarar 41 % upplevelsen/arrangemanget och 54.1% det sportsliga
resultatet. Siledes finns det andra attribut och upplevelser som lockar besdkarna till
foreningens matcher dn enbart den sportsliga biten. Inspringet och inramningen, vilket
innebdr den tidpunkt d& hemmalaget springer in i arenan till musik och stamningsfull
ljussittning, ar av stor betydelse for upplevelsen hos besokarna. Pa en sexgradig skala dar
respondenterna fick svara hur viktigt de anser inramningen av IFK Kristianstads matcher ir,
svarar 96,4% alternativ fyra till sex vilket innebar mycket viktigt. Kombinationen av ljud,
ljus, den orangea fargen och inspringet skapar tillsammans den “gashudskinsla” som infinner
sig hos besdkarna och bidrar till en stark upplevelse som Froberg dven menar &r central i
arrangemanget. Genom att skapa konsumentvérden i form av behovstillfredsstillande tjinster,
som exempelvis social samvaro och “gashudskénsla”, placeras upplevelsen i en central
position (Hultén et al, 2011). Ar det sportsliga resultatet dessutom lyckosamt, bildar de
tillsammans en god grund for ett lyckat arrangemang. Négot som kan motverka denna
positiva kinsla dr dock den ojimna ljudnivan fran musik och speaker fran hogtalarna i arenan.
Enkiten visade att l[judnivan upplevs som storande fran delar av respondenterna vilket i sin tur
paverkar deras upplevelse. En betydande del av IFK Kristianstads publik ar dessutom i ovre
medelaldern, ndgot som bekriftas i enkéten, vilket pa sikt kan bli ett problem for denna
specifika malgrupp. I forldingningen kan denna ojamna och pé vissa stéllen véldigt hoga

ljudnivé, leda till att publik undviker att besoka matcher for att slippa obehag.

Upplevelsen, social samvaro och ett genuint handbollsintresse framstar som viktiga
anledningarna till ett besok pa Kristianstad Arena. Som svar pa en direkt fraga kring vad som
uppskattas mest med arrangemanget, svarar 47.6% av respondenterna stimningen och 47 %
sjalva matchen. Ovriga alternativ som umgiinge, mat och dryck samt kringarrangemang
forekommer dven men i en mindre skala. For att beskriva en hemmamatch med tre ord har
framforallt orden spanning, stimning och glddje dominerat svaren. Andra vanligt

forekommande ord pa denna friga var dven upplevelse, fest forvintan och tryck.
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Froberg menar att foreningens mantra “Sveriges hiftigaste handbollsklubb™ ligger i linje med
var foreningen just nu befinner sig. Genom att gestalta sig som héftiga snarare &n bist, kan
lagets supportrar och de som arbetar for organisationen enklare identifiera sig med klubben.
Att vara hiftigast, menar Froberg, handlar inte alltid om att vara bést pd det sportsliga planet.
Detta handlar snarare om att vara ledande pa evenemang och upplevelser. Sportsliga resultat
kan variera, men den 0vriga biten kan foreningen péverka i storre utstrickning. For att koppla
an de empiriska resultaten fran frdgorna kring arrangemanget och de minnen som
respondenterna tog med sig hem fran en match, ligger de i linje med teorierna kring upplevt
konsumentvérde. Det dr inte i den kopa produkten, varumairket eller objektet som
konsumtionsupplevelsen uppstar, utan snarare i sjdlva upplevelsen av produkten eller tjinsten
som tillhandahélls (Hultén et al, 2011). Detta bidrar dven till att allt som levereras i form av
tjdnster och upplevelser som inte kan kopplas till sjdlva matchen, ér av central betydelse.
Matchens utgang och karaktér kan inte pa forhand péverkas, vilket stiller hogre krav pa att

resterande bitar haller en hog grad av upplevd kvalité.

De fragor som kopplas till sinnesmarknadsforingens amnesomréde gav en del indikationer pa
hur respondenterna uppfattar foreningens arbete inom detta falt. D& redan syn och horsel
behandlats tidigare i detta avsnitt ligger tyngdpunkten pé de tre sinnena doft, smak och kénsel.
Merparten av respondenterna kunde inte koppla samman nagon doft eller smak med
foreningen. Déremot upplevde knappt 70 % av de tillfrdgade att foreningen skulle kénnas
varm om det gick att ta pa IFK Kristianstad. Detta kan med stor sannolikhet hirledas till den
orangea eller brandgula fargen som ar sé starkt forknippad med foreningen. For att kunna
orientera sig i vardagen anvénder médnniskan alla fem sinnen, oavsett om det handlar om att
bedoma livsmedels kvalité eller for att vélja ut vilken affir som du skall besdka for att kdpa
ett par jeans (Lindstrom, 2005). IFK Kristianstads arbete med det visuella i form av farg har
blivit ett signum for foreningen, tillsammans med den ljudkuliss som skapas i hallen i form av
publik och musik. Avsaknaden av en starkare koppling till de 6vriga sinnena ar uppenbar da
det empiriska materialet visat att det inte finns nagon koppling kring dessa bitar. De fa svar
som inkommit som forslag spretar, vilket styrker avsaknaden kring en sammanhallande
strategi. Att strategiskt arbeta med exempelvis luktsinnet kan padverka ménniskans
emotionella sida, som ar starkt kopplad till vart minne. Sérskilda dofter kan fa besokare att
kénna en okad trivsel och signaturdofter kan knyta en speciell doft till ett specifikt varuméirke.

Aven smaksinnet kan bidra till ett foretags image och identitet (Hultén et al, 2011).
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6. Slutdiskussion

Det mest péfallande i denna fallstudie av IFK Kristianstad dr den visuella fargen. Féreningen
har lyckats skapa en stark koppling och identitet mellan varumirket och den karakteristiska
orangea kuloren. I svensk handboll i allménhet och Kristianstad i synnerhet dger foreningen
associationen till firgen orange, vilket dven leder till en stark visuell effekt ur ett
sinnesmarknadsforingsperspektiv. Detta i kombination med byggandet av en ny arena som
stod klar &r 2010, har lett till att klubben skaffat sig en stabil grund for att skapa upplevelser i
Kristianstad Arena. Tack vare den nya arenan har mdjligheterna for exempelvis
restaurangservering och kringarrangemang okat avsevirt. Ny och modern teknik samt
komfort dr exempelvis delar som utvecklats. Arbetet med att segmentera malgrupper har
forenklats da exempelvis evenemang for familjer, handbollsfantaster och tjejgang kan fortlopa
parallellt utan att de kolliderar med varandra. Kvalitetssidkringen pa servicenivén i
arrangemanget forenklas av att féreningen &r deldgare i arenabolaget, vilket medfor rétt till
medbestimmande. Som en konsekvens av detta kan foreningen kontrollera, paverka och folja
upp beslut och servicestrategier. Dessa delar &r inte unika for IFK Kristianstad men bidrar till
en helhetsupplevelse. Det ér snarare foreningens malmedvetna arbete kring att skapa
upplevelser och intryck vid sina matcher som i kombination med sportscape-relaterade

attribut skapat ett helhetskoncept.

Stimningen vid inspringet och matchinledningen ar hogst bidragande till att skapa den
gishudskinsla som foreningen anser vara vildigt viktigt. Aven respondenterna i
webbenkédtundersokningen ansag detta viktigt da hela 47,6 % svarade att stimningen &r den
viktigaste anledningen till att besoka evenemanget. Kombinationen av den orangea fargen
som skapar samhorighet, stimningen och inspringet bidrar till en kénsla som lever kvar under
hela matchen. Foreningen har med hjélp av detta lyckats skapa en kultur och ett engagemang
vilket dr langt ifrdn sjdlvklart. I Kristianstad har denna kultur blivit naturlig och féreningen
utmaérker sig som bygdens lag utan ndgon storre konkurrens. En stolthet Gver att bira IFK:s

farger och viljan att vara en del av upplevelsen dr en annan nyckelfaktor till framgangen.

For att inte begrénsa foreningens nuvarande framgang till enbart det sportsliga, dar féreningen
for nirvarande &r helt dominerande, utan i framtiden kunna hantera samre idrottsliga resultat,
kommer foreningen behova ett an mer utvecklat arbete med publikens fem sinnen. Som
tidigare redogjorts for sker arbetet idag frdmst genom att stimulera syn och horsel, dar smak,

doft och kinsel till stora delar utelimnats. Visserligen serveras det bade enklare och finare
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mat 1 arenan som skidnker en smakupplevelse till publiken, men denna &r inte forankrad till en
medveten strategi. Doftsinnet kan stimuleras med exempelvis en signaturdoft som &r
nédrvarande i arenan och dir laget huserar. For att ytterligare forstérka det orangea temat
skulle denna doft exempelvis kunna vara apelsin eller ndgon annan orange frukt for att skapa
en tydlig koppling till den orangea traden. For att ta detta tema vidare skulle signatursmaken
for IFK Kristianstad smaka apelsin. Foreningen skulle kunna lansera och silja en apelsinjuice
vid sina matcher men &ven i butiker runt om i staden. Pa detta sitt skulle det visuella d& dven
spela in och foreningens féarger bli &nnu mer synliga. Apelsintemat, som exempel, bor da
forstirkas 1 alla led kopplat till smak, doft och kdnsel. Mélséttningen bor vara att ta dver och
dga ytterligare en association, pd samma vis som foreningens relation till fairgen orange.
Restaurangen kan servera en IFK-drink som givetvis ér apelsinbaserad, exempelvis
screwdriver. [ pressrummet bjuds det idag pa littare mat vid matcherna, under
observationstillfillet serverades det smorgasar och fikoncheesecake. Om IFK valt att arbeta
med det orangea och apelsin, skulle cheesecaken naturligtvis baseras pa apelsin. Aven subtila
paminnelser kan vara effektiva som att byta ut citronskivan pa rikmackan till en apelsinskiva.
Genom att "6ppna dorren" till ytterligare en association skapas dven nya spannande
mdjligheter till sponsorkoncept dér frukten dr en av komponenterna. Bade mot befintliga
sponsorer med exempelvis fruktkorgar med apelsintema och fribiljetter for att tacka for deras
stdd. Men dven fOor nya sponsorer som ser en potential i att synas och gora affarer, forslagsvis
grossister eller matforetag. I likhet med den orangea fargen dr det enbart fantasin som sétter
granser for det strategiska arbetet kopplat till sinnena smak, lukt och kdnsel. Framforallt
kéinseln dr det sinne som kan vara svarast att arbeta med ur en strategisk synvinkel. Men da
enkdtundersokningen visar att runt 70 % av respondenterna uppfattar foreningen som varm,
kan detta kopplas till det starka synintrycket av orange. Med en varm och vidlkomnande
atmosfér 1 arenan i form av fargsittning, stimning och visuella intryck ter sig denna koppling

naturlig.

For att summera kan det konstateras att foreningen idag arbetar framgangsrikt med framforallt
synintryck, horsel och till viss del kdnsel kopplat till fargen orange. For att inte stagnera och
forstarka IFK:s roll i Kristianstad bor dven arbetet med smak och doft fordjupas. Pa detta sétt
kan foreningen skaffa sig fler associationer och genom detta skapa en dnnu strakare identitet
och erinran. Genom att forstarka doft och smakupplevelsen skaffar sig klubben en ny stark
association som kan ge spdnnande mojligheter i framtiden, bade ur en publik och strategisk

synvinkel.
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8. Bilagor
8.1 Bilaga 1

1. Vad menar ni med Sveriges hiftigaste handbollsklubb?

2. Beskriv kortfattat ert arrangemang kopplat till sjdlva matchen.

3. Har ni en strategi for ert arrangemang och hur ser den i sa fall ut? (Vilka punkter fokuserar
ni mest pd?)

4. Vad tror ni era besokare uppskattar mest med ert arrangemang?

5. Den ““4ttonde spelaren” har blivit ett kiint begrepp, tror ni att en sa relativt enkel sak kan
forklara ert hoga publiksnitt?

6. Ar IFK stadens/bygdens lag?

7. Hur viktigt anser ni sjdlva upplevelsen i matcharenan dr om man inte tdnker pa det
idrottsliga?

8. Vad anser du vara det unika med IFK Kristianstad? — se nedan

9. Har ni inspirerats av andra idrotter/foreningar?

10. Vilka besdker matcherna? Ar upplevelsen anpassad till malgruppen? Malgruppsanalys?
11. Har ni gjort ndgra publikundersdkningar kopplat till upplevelsen/efterfragan vad publiken
véntar sig?

12. Ar den orangea firgen vald av nigon speciell anledning?

13. Hur jobbar ni med synintryck?

14. Hur jobbar ni med ljud/musik/réster? (speaker/radioreklam/introlét)

15. Hur jobbar ni med dofter? (Finns det en IFK-doft?)

16. Hur jobbar ni med smak? (IFK rdtt? Dryck?)

17. Hur jobbar ni med kénsel? (Hur vill ni IFK ska kdnnas?)

8.2 Bilaga 2
Publikundersokning IFK Kristianstad
Februari 2016
Era svar dr helt anonyma
1. Kon

* Man

e Kvinna
2. Alder

* 18-30

* 31-40

* 41-50

* 51-60

* 61-70

e 71+

3. Vilka dr de framsta anledningarna till att du besokt Kristianstads Arena och IFK
Kristianstads matcher? (Max tva alternativ)

* Sportslig framgang

* Social samvaro

* Braarrangemang

* Familjeband

* Sponsor till foreningen

e Ovrigt
4. Vilken firg forknippar du med IFK Kristianstad?
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5. Vad minns du tydligast ndr du ldmnat arenan efter en match?

* Det sportsliga resultatet

¢ Upplevelsen (arrangemanget)

e Ovrigt
6. Hur viktig dr inramningen vid IFK Kristianstads hemmamatcher? (Musik, speaker,
inmarsch, klack, etc.)

* 1 —inte alls viktig

)
. 3
. 4
.5

* 6 —mycket viktig
7. Vad uppskattar du mest med arrangemanget?

* Mat & dryck

* Stdmningen

¢ Umginget

* Matchen

¢ Kringarrangemang (uppsnack, prova-pa, etc.)
e Ovrigt

8. Hur néjd dr du med arrangemanget? (Musik, speaker, inmarsch, klack, etc.)
* 1 —inte alls n6jd

)
. 3
. 4
.5

* 6 —mycket n6jd
9. Beskriv ett besok vid en hemmamatch med tre ord.
10. Vilken kinsla tar du med dig hem efter en hemmamatch?
11. Finns det ndagon doft du forknippar med IFK Kristianstad? (Om "ja”, skriv vilken doft i
“ovrigt”)

* Negj

e Ovrigt
12. Finns det nagon smak du forknippar med IFK Kristianstad? (Om “ja”, skriv vilken doft i
“ovrigt”)

* Negj

e Ovrigt
13. Om du skulle kunna ta pa IFK Kristianstad, hur skulle det kinnas? (Tdnk foreningen i
helhet)

e Hart

*  Mjukt

* Blott

e Strivt

* Varmt

e Kallt

e Ovrigt

14. Vad anser du kunna forbdttra IFK Kristianstads arrangemang?
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