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Sammanfattning

Nir den idrottsliga konkurrensen stindigt 6kar bade sportsligt och marknadsméssigt samtidigt
som nojesbranschen konstant okar sitt utbud ar det vitalt for en redan liten aktor 1 sportens
viérld att sticka ut och kommunicera sitt varumérke och dess nytta. IK Pantern Hockey har
aldrig 1 sin tidigare historia presterat béttre sportsligt an vad de gor i dagsléget. Detta till trots
har klubben det dverldgset ldgsta publiksnittet i Hockeyallsvenskan. For att undersdka hur
Malmos dldsta ishockeyklubb har {or strategier och tillvigagéngssétt for att bygga sitt
varuméirke och kommunicera detta till en konkurrenskraftig region, anvénds foljande

problemformulering:

Hur arbetar IK Pantern Hockey idag med sin varumdrkesstrategi? Hur kan de utveckla denna

for att synas mer i en konkurrenskraftig region? - och vilka blir deras stéorsta utmaningar?

Denna problemformulering vill undersoka och faststilla dels hur klubben arbetar i dagsléget
samtidigt som den vill blicka framat och ta reda pd om det finns bade en plan och en vilja for
att driva processen framat och vad som 1 sd fall stdr som de storsta utmaningarna for detta

arbete.

Uppsatsen, vilken dr en fallstudie, bygger pa data av kvalitativ karaktér. Den insamlade
empirin har genererats fran en intervju med IK Pantern Hockeys klubbchef, Jorgen Sandgren.
De anviénda teorierna for denna uppsats dr kopplade till hur ett varumérke stirks genom de
mest grundlaggande interna faktorerna till att slutligen kunna né extern mérkeslojalitet. Fran
det empiriska materialet kan det utldsas att IKP inte arbetar aktivt efter ndgon utarbetad
modell eller teori kopplat till att bygga sitt varumaérke. I den vardagliga verksamheten och vid
tillfillen da storre evenemang arrangeras berdrs grundlaggande faktorer som
marknadskommunikation och schemaldggning. Da motsatsen vore egendomlig ér det dndé
ingenting som arbetas med 1 en dnskad utstrickning. Intern kunskap och extern hjélp har vid
dessa tillfallen varit klubbens tillvigagangssatt. Ringar pé vattnet i form av positiv PR och
néstan dndl6s uppmirksambhet i staden tros ligga till grund for att kunna bearbeta och locka
potentiella dskddare till Malmo Isstadion framdver. Utmaningarna som klubben stir infor ar
manga, sdledes mdaste det prioriteras var organisationen ligger sitt fokus for att 1 framtiden
aktivt arbeta for att kunna gora IK Pantern Hockey till Malmd-bons sjdlvklara val nér hon ska

g4 pd ishockey.
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1. Bakgrund och presentation
I en allt mer sportslig konkurrenskraftig region med en kontinuerligt expanderande

upplevelse- och ndjesbransch blir det desto mer essentiellt att arbeta frekvent och aktivt med
sitt varumérke och dess exponering. Nimnda branschers utbud av biobesok,
restaurangupplevelser och andra konsumenttillfredstdllande lockelser stéller hogre krav pa
den idrottsliga sektorn att bade prestera sportsligt samtidigt som kringarrangemang i form av
utokade matchupplevelser och mervirden blir mer vitala. Inte minst vitalt blir det darfor dven
att inte forsvinna 1 bruset av andra branschers utbud d& den svenska idrottsrorelsen till stor del

livnér sig pa dess konsumenter.

Varumérkesstrategi handlar om hur en verksamhet arbetar med sitt foretags varumairke internt
1 sin organisation. Det interna arbetet leder saledes till externt positiva reaktioner och
interaktioner i det bésta scenariot. En varumérkesuppbyggande process och hur den arbetas
med &r indelad i olika steg som alla spelar en stor roll i hur ett varumaérke slutligen uppnér
varumaérkeslojlaitet (Melin 1991, 208). Det ér av stor vikt for en verksamhet att arbeta med

sitt varumérke for att inte hamna 1 bruset av konkurrerande underhallningsfaktorer.

Malmos dldsta ishockeyklubb bildades 1959 i stadsdelen Kirseberg, Malmo. Omradet dven
ként som Backarna &r patagligt stolta over sitt IK Pantern Hockey som for ndrvarande huserar
1 Hockeyallsvenskan, Sveriges nist hogsta serie for ishockey (Pantern Hockey 2017). Med
fjolarssdsongens tabellplacering pa tionde plats 1 klubbens forsta sdsong ndgonsin i
Hockeyallsvenskan f6ljs nuvarande sdsongs vision upp med att placera sig som minst attonde
lag. Detta skulle i sa fall leda till att klubben deltar i det slutspel som tar plats efter att
grundserien &r fardigspelad. Det uttalade méilet for de kommande tre aren dr att klubben vill
etablera sig som ett Hockeyallsvenskt lag for att samla kraft inféor kommande satsning pa

ytterligare avancemang i seriesystemet. (Sandberg 2017)

1.1 Problemdiskussion
Att inneha ett starkt varumaérke kan vara ett foretags eller en verksamhets mest véardefulla och

signifikativa tillgdng. Att skapa associationskraft gentemot sitt varumérke blir mer och mer
vésentligt. For att kunna gora detta krdvs det att det finns en utarbetad och forankrad strategi
och tydliga riktlinjer internt for hur detta ska bedrivas. Leder d4 en utarbetad

varumarkesstrategi till att en verksamhet har storre chans att undgd bruset som andra



branscher bidrar till genom sitt enorma utbud? I synnerhet nér verksamheten i fraga inte ar det

centrala och sjdlvklara valet for idrottslig underhdllning i en konkurrenskraftig region?

Det gor inte klubben réttvisa att forsoka direkt konkurrera med fotbollens Malmo FF vilka ér
en stor dragningskraft i Malmo stad. Inte heller 4r det en uttalad strategi att forsoka locka dver
specifikt dessa ménniskor som konsumerar stormakten inom svensk fotboll. Stadens andra
stora idrottsliga dragningskraft heter Malmo Redhawks. Ishockeyklubben som numera spelar
sina hemmamatcher i moderna Malmd Arena ér ofta det priméra valet av
ishockeykonsumenter. Med frischa faciliteter, restauranger, loger och inte minst kvalitén pa
det egna laget blir ofta IKP forbisett av allménheten i valet av bade lag och ishall. Faktumet
att Malmo Redhawks spelar 1 hogsta serien SHL dr naturligtvis ocksd en stor bidragande

faktor.

I dagslédget har IKP ett publiksnitt pd blygsamma 612 personer (Hockeyallsvenskan 2016) och
med det ir man klart sist i publikligan i Hockeyallsvenskan. Okningen med fyra
procentenheter gentemot forgéende sédsong dr inte den 6kning ledningen hade velat se.
Klubben jobbar numera mer aktivt pa ett sétt de inte gjort tidigare med sin exponering men de
vill se att det fré de sér ocksa gér att skdrda. Melin (1991, 209) menar att for att nd extern
markeslojalitet méste en verksamhet borja med att arbeta med sina produktattribut och dess
identitet. Vilken kdnsla varumarket formedlar till konsumenten och hur konsumenten blir
uppfattad nér denne brukar varumérket. De saker en verksamhet kan paverka ar de interna
faktorerna. Gors jobbet kring den varumérkesuppbyggande processen ordentligt och med
storsta noggrannhet ldggs grunden for att varumérket externt blir accepterat och séledes
konsumerat. Detta stéller hdgre krav pd en verksamhet att vara dels effektiva men ocksé
kreativa 1 sin utformning av marknadskommunikation och paketering av sitt erbjudande for att

pé ett relevant sitt kunna né sina potentiella och framtida konsumenter.

Frans Melins ndmnda slutsteg i den varumérkesuppbyggande processen dér en forening nér
extern mérkeslojalitet &r betydelsefull pa flera fronter. Att inneha ett starkt varumérke lagger
grundstenarna for vidare arbete pa andra fronter for en forening och underléttar néir
kommunikationen ska skapas och paketeras. Det underlittar dven for foreningen i sin
rekryteringsprocess att attrahera hogpresterande personal. For en férening som arbetar mycket
med ideella krafter blir det enklare att behélla och locka fler manniskor att engagera sig.

Flertalet visentliga faktorer har sin grund i ett starkt varumairke. Inte minst underléttar



varumarkets styrka vid forhandling med framtida samarbetspartners vilket 4r en central del i

svenska idrottsrorelsers verksamheter (Ericsson och Persson 2013, 86).

1.2 Problemformulering
Hur arbetar IK Pantern Hockey idag med sin varumdrkesstrategi? Hur kan de utveckla denna

for att synas mer i en konkurrenskraftig region? - och vilka blir deras stéorsta utmaningar?

1.3 Syfte
Arbetets syfte dr att identifiera hur IK Pantern Hockey i dagsldget arbetar med sin

varuméarkesstrategi och utifrdn detta presentera en relevant strategi och ge forslag for

vidareutveckling inom omrédet for hur arbetet skall bedrivas.

1.4 Avgransning
Arbetet fokuserar pa de interna delar som foreningen sjdlva kan paverka. Ett sportvarumérke

ar starkt kopplat till hur den sportsliga prestationen faktiskt lyckas eller inte men detta ar
ingenting som avhandlas i detta arbete dd det ligger utanfor vad den organisatoriska

verksamheten kan péverka.

2. Metod
I metodavsnittet har boken Marknadsundersokning — En handbok (Christensen et al, 2012)

anvints for att teoretiskt stodja tillvigagéngsséttet for arbetets empiriinsamling. For att kunna
besvara problemformuleringen krivdes datainsamling for hur IK Pantern i dagslaget arbetar

med sin varumarkesstrategi och hur de ser pd utvecklingen kring den i framtiden.

2.1 Ansats
Denna uppsats dr av karaktéren fallstudieansats. Det innebér att den mer ingédende har studerat

ett farre antal undersokningsenheter vid ett specifikt tillfdlle och har kvalitativ primédrdata som
grund. Primérdata innebér nyinsamlad information som inte tidigare fanns tillganglig for
undersokaren (Christensen et al, 2012, 139). Undersokningen efterlyser informationsrik
respons dér forstaelse for en given situation vill framkallas. Den insamlade responsen och
datan i frga ligger sedan till grund for det analystiska momentet. En fallstudieansats lampar

sig dd undersokaren vill forsta en situation eller en process vid en given tidpunkt dir han



istéllet for att skrapa pd ytan av ett omrade maste tringa igenom och gé pé djupet i en sdrskild

fraga.

2.2 Personlig intervju
Tekniken som har anvénts for att samla in primérdata dr en personlig intervju med IK Pantern

Hockeys klubbchef Jorgen Sandgren. Denne genomfordes pé klubbens kansli 1 Kirsebergs
Ishall. Syftet med intervjun var att undersoka hur klubben och organisationen arbetar med sin
varumarkesstrategi 1 dagslidget och vad de har for tankar och planer for att utveckla denna
strategi 1 framtiden. Intervjun var av semistrukturerad karaktir d& detta innebér att
intervjuaren kan fi ut maximalt av intervjun och det mdjliggor dven att g mer pa djupet i
frdgorna. Strukturen pd intervjun tilldter intervjuaren att stilla f6ljdfrdgor om han upplever att
mer information finns att himta dar svaret kommer ifrn. Detta underléttar ocksd d4 mer
invecklade omrdden i intervjun behandlas dé det finns utrymme for viss diskussion
intervjuaren och respondenten sinsemellan. Respondenten kan ta sig tid att fundera Gver sina
svar, utveckla och klargora. En helt strukturerad intervju ldmnar mindre utrymme for
respondenten att utveckla sina svar vilket kan leda till att intervjuaren gar miste om vérdefull
information (Christensen et al, 2012, 210). Komplett mall ver frdgor finns under rubrik

Bilaga 1.

Intervjuaren anvinde sig av forskrivna frdgor kring omraden som skulle behandlas. Dessa
frdgor var utav en 6ppen karaktdr. Dessa inleds i regel med frageord sdsom ”vad”, hur” och
“vilken”. Detta leder till att respondenten far mojlighet att svara fritt och formulera sig med
egna ord (Christensen et al, 2012, 213). Det mojliggdr dven for intervjuaren att stélla
foljdfragor for att antingen undersdkare djupare, for att {4 reda pa information som
respondenten rdakat uteldmna eller for att fa en ytterligare forklaring till ndgot som var
otydligt. Intervjun var uppdelad i tva sektorer for att kunna beméta problemformuleringen pa
det mest optimala vis. Inledningsvis stédlldes fragor kring organisationens varumérkesstrategi
och arbete gentemot detta i dagsldget. Darefter stilldes fragor som ror klubbens framtida
arbete och eventuella planerade utveckling. Detta med anledning av att svaren pa den forsta
delen kunde ligga till grund for eventuella foljdfrdgor som ror sig inom omradet av den andra

delen, utvecklingsfasen.



2.3 Dokumentation
En fordel under en intervju mellan endast en intervjuare och en respondent ir att spela in

intervjun. Detta for att i fallet om intervjuaren frenetiskt antecknar vad respondenten sager
kan vissa svar och information forsummas. Svar som kan vara hogst vitala for intervjuaren i
ett senare skede (Christensen et al, 2012, 214). Dérfor, i samtycke med Jorgen Sandgren,
spelades intervjun in och kan sedan spelas upp flera ganger vid det analytiska arbetet och ge

fullstédndig korrekt information och inte limna négot at misstolkning.

2.4 Urval
Vid en kvalitativ undersokning ér det vanligast forekommande att ett icke-sannolikhetsurval

anvinds. Denna typ av urval forekommer dé intervjuaren sjélv bestaimmer vilken eller vilka
respondenter han vill intervjua. Det beror pa att de respondenter som véljs ofta besitter den
relevanta information, kunskap och de insikter som dr lamplig for intervjuaren att undersoka.
Vidare har detta icke-sannolikhetsurval en strategisk karaktér. Det innebér att intervjuaren
sjalv har bedomt vilken person som ldmpats sig bést for att intervjuas och fa information
ifrén. Eftersom denna person bedéms som insiktsfull i klubbens marknadsstrategier i form av
sin roll som klubbchef samt att denna person innehar ritta kunskaper och information for att
ge relevant respons till intervjuaren pa hans fragor. Detta for att intervjuaren med enkelhet ska
kunna fa en djupare forstéelse for komplexa situationer och processer vilket inte ett storre

kvantitativt urval hade kunnat férse (Christensen et al, 2012, 219).

3. Teoretisk referensram
De teoretiska resonemang och modeller som ligger till grund for denna uppsats tas i

beaktande under kommande avsnitt. Den varumdrkesuppbyggande processen visar pa hur en
verksamhet bor arbeta internt i sin organisation for att nd de externa vitala bestdndspunkterna
1 konsumentens medvetande néir hon ska gora sina kopval. Den dn mer grundliggande och
mer forberedande aktiveringsprocessen tas sedan i beaktande dir teorin visar pa hur en

verksamhet frén borjan bor ga till viga for att uppnd ett mer efterfragat varumérke.

3.1 Den varumarkesuppbyggande processen
Den varumirkesuppbyggande processen handlar om hur en verksamhet arbetar internt inom

sin organisation med sitt varumérke fOr att nd externa effekter fran potentiella konsumenter.

Internt arbetar organisationen med de delar dem sjélva kan péverka. De bor arbeta med sina



produktattribut, det vill sdga vad varumairket erbjuder utdver sitt grunderbjudande. Detta ar
sdrskilt essentiellt eftersom att ett varumérke blir ként genom den produkt som det
representerar (Melin, 1991, 211). Organisationen maste arbeta med sin varumirkesidentitet,
vilka kirnvérden de erbjuder jamsides med varumairket, hur de positionerar sig pa marknaden
samt sin marknadskommunikation. Sistndmnda dr utav storsta vikt da en organisations
kommunikation handlar om hur de nar ut till sina supportrar, bade befintliga och potentiella.
Det handlar dven om hur allting organisationen arbetar med forpackas och kommuniceras for
allménheten for att bilda den 6nskade uppfattningen om foéreningen. De externa faktorerna ar
ingenting som verksamheten kan paverka. Det dr ddremot ndgonting som de strivar efter. I
teorin kring den varumdrkesuppbyggande processen ér det initiala steget att engagera
personen. Detta med anledning utav att svagt engagemang gentemot en produkt anses vara en
traditionell grund till att en konsument inte kommer kénna stark och varaktig mérkeslojalitet i
framtiden (Melin, 1991, 246). For att kunna sitta finger pa en av de mest vitala faktorerna i
den varumdrkesuppbyggande processen, den externa parten, citeras boken
Varumairkesstrategi — Om konsten att utveckla starka varumairken, skriver av Frans Melin:
”En mdrkeskdnslig konsument anvdnder varumdrket som sin primdra informationskdlla i
valet av mdrkesprodukt”. Vidare arbetar verksamheten mot att konsumenten ska uppna
mdrkeskdnnedom. Detta eftersom att markeskédnnedom é&r det initiala steget for en
mirkesinnehavare i processen att bilda en koppling mellan mérkesprodukten och den
potentiella konsumenten. Vidare foljer steget kring konsumentens mdrkesassociationer. Hér
ar det essentiellt att verksamheten har arbetat grundligt med att betona mervirdena kring sitt
varumarke. De méste betona vad varumarket &dr ként for, vad det kan erbjuda och gora for
konsumenten. Virsta scenariot dr att konsumenten inte upplever en skillnad pd Varumaérke 1
och Varumirke 2 och dé endast gar efter priset pd varumirket och mérkesprodukten. Faller
varumadrket hos verksamheten i fradga bort i priskonkurrens gentemot ett annat varumérke har
de dd gétt miste om en potentiell konsument. Detta leder in i steget kring nimnda mervdrde.
Vad far konsumenten egentligen mer ut av att konsumera varumairket utover grundprodukten?
Kéanner konsumenten att mervardena kring varumérket dr stora nog och att varumarket
tillfredsstéller de behov konsumenten har kommer efterhand mdrkeslojalitet att infinna sig.
Det ar det slutliga steget vilket den varumirkesuppbyggande processen stravar efter (Melin,

1991, 250).



3.2 Aktiveringsprocessen
Aktiveringsprocessen ér teorin som handlar om fyra pedagogiska byggstenar vilka hjilper ett

foretag eller en verksamhet att processa sitt varuméirke. Detta sker genom att verksamheten 1
fraga skapar extern kunskap, forstaelse och support for sitt varumérke och dess position.
Tillvdgagangssattet for detta dr genom det interna arbetet hos verksamheten. Fortydligande

bild finns tillgdnglig under rubriken Bilaga 2.

Steg 1 — Motivera, innebér att verksamheten och dess ledare initialt skapar forstdelse hos de
egna leden och de egna medarbetarna for den strategi som ska f6ljas och implementeras.
Nyckeln till den slutgiltiga framgangen grundar sig i att alla inom verksamheten dr dverens
om det gemensamma slutliga malet och stravar gentemot det tillsammans. For att gora detta
krévs att verksamheten stéller fragan varfor gor vi detta? Vidare motiverar och inspirerar med

framtidsplaner och visioner.

Steg 2 — Konkretisera betyder att ledningen implementerar den tidigare satta strategin genom
att forsoka forutspa olika scenario kopplade till olika utfall som skapas genom strategin.
Dessa scenarier tas 1 beaktande av medarbetarna som bor forsoka 16sa de olika uppkomna
situationerna och “trdna” infor vad som komma skall, nér strategin verkligen sétts 1 aktiv

rullning. Pa sa sitt dr de forberedda och har en utgdngspunkt att utga och agera ifran.

Steg 3 — Aktivera sammanfattas genom att prioritera, planera och genomfora. Verksamheten
och medarbetarna prioriterar vilken typ av event eller arrangemang som bor skapas och
bedrivas. Vilken typ av marknadskommunikation som ska implementeras for att kunna
optimera rackvidden. Vidare foljer en planering av dessa aktiviteter och att ta fram en tidplan
som ska vara vil forankrad internt. Hér skall dven en budget tas fram for olika aktiviteter
samtidigt som en arbetsplan tas fram jimsides med en ansvarsfordelning. Det bor inte finnas
ndgot tvivel om vem som ska gdra vad. Detta eliminerar risken for misstag i senare skede nér

tiden kan vara kritisk.

Steg 4 — Korrigera. Det sista steget forefaller efter ett genomfort event eller arrangemang.
Det innebir att verksamheten utvirderar och foljer upp de resultat som ndddes. Verksamheten
kan titta pa en rad olika aspekter. Afférsresultat (intdkter och kostnader), NKI (n6jd kund-
index) och generellt genomforande. Viktig dr det ocksa att utvirdera NMI (ndjd medarbetar-

index) och ge medarbetarna feedback pa sina prestationer. Att Steg 4 ér det viktigaste steget



ar ofta podngterat. Det dr sdrskilt viktigt att géra denna korrigering och utvérdering infor vad
som komma skall. Nar verksamheten ndsta gang ska genomfora ett event eller ett storre

arrangemang finns kunskapen kring vad som gjordes bra och vad som kunde ha forbittrats.

Enligt Navigates aktiveringsprocess sikerstiller dessa fyra steg att alla medarbetare och den
enhetliga verksamheten forstar budskapet och strategin, och stravar gemensamt mot samma
mal. Navigate menar pd att detta resulterar i ett foretag med ett varumérke som konsumenten
kan kdnna sig sdker pa och ha fortroende for. Internt blir verksamheten smidigare och
tydligare vilket leder till en 6kad aktivitet och darmed produktivitet. Slutligen blir varumirket
mer efterfragat och marknadstillvéxt &r att vénta till f6ljd av att varumérket nu tar upp fler
marknadsandelar. Detta foranleder vad alla foretag och verksamheter vanligtvis stravar efter,

en hogre Ionsamhet (Navigate, 2016).

4. Empiri

Det empiriska materialet har framkommit till f61jd av en personlig intervju med IK Pantern
Hockeys Klubbchef Jorgen Sandgren. Kommande avsnitt av denna uppsats har for avsikt att
presentera denna. Intervjun tar sin form i tva delar. I den forsta delen besvarar Sandgren
fragor gillande IKPs nuvarande arbete kring varumirkesstrategi for att i den andra delen

svara pa utvecklingsfragor gillande densamma.

4.1 Personlig intervju
Jorgen Sandgren ér tillsatt som klubbchef for IK Pantern Hockey for att organisera upp

verksamheten och inbringa hogre intdkter till klubben. For att gora detta maste Sandgren
initialt fa IKP att synas mer. ”Superveckan” var ett event vilket inkluderade tvé stycken
hemmamatchen under samma vecka. IKP tog emot Sodertilje SK och Modo Hockey.
Sandgren inledde en kontakt med Hockeyallsvenskans PR-koordinator och Marknads-
koordinator infor detta event for att med deras hjdlp ta fram grafiskt material som skulle
anvindas som promotion genom klubbens egna kanaler. Hockeyallsvenskan stdttade dven
genom sina egna kanaler och marknadsforde klubbens event. Detta dr enligt Sandgren ett
exempel pa hur han arbetar i dagsldget med att 6ka den externa kinnedomen kring IKP. Att
planera och genomfora events som fir utrymme i media, dvs. PR. Mediautrymme som
klubben inte sjélva behdver betala for. Vidare poéngterar Sandgren att en av hans viktigaste

atgérder var att tillsdtta undertecknad uppsatsskrivare som Digital Medieansvarig. Inom



ramen for denna arbetsbeskrivning 1ag brukande av sociala och digitala medier s& som
Facebook, Instagram och Twitter. Dessa skulle brukas enligt den arbetsplan som togs fram
innehéllande vilken typ av innehéll som skulle publiceras, vart det skulle publiceras och
vilken frekvens den skulle halla. Enligt Sandgren &r detta ett kostnadseffektivt sétt att nd ut till
bade befintliga men ocksé potentiella foljare och framtida konsumenter av IKP. Dérefter fick
Sandgren besvara hur han anser att IKP positionerar sig i dagsldget, varfér och om det &r ett
strategiskt val att det dr just sa. D& menar Sandgren att IKP positionerar sig som underdog i
Malmo stad, detta pa grund av flertalet anledningar. Dels for att klubben dr mindre om en
jamforelse gors med andra stora aktorer i staden sisom Malmo Redhawks vilka ar en direkt
konkurrent, men dven indirekta konkurrenten Malmo FF. Tva stora klubbar som som tar upp
mycket mediautrymme och lockar stor publik. Till foljd av detta har IKP bade blivit tilldelad
underdog-rollen men ocksd anammat den menar Sandgren. Han ndmner att innan sdsongen
2016/17 borjade blev IKP nederlagstippat av de journalister som skulle forutse kommande
sdasong (Hockeyallsvenskan, 2016). I Skrivande stund parkerar man pa tredje plats i Sveriges
nést hogsta serie. Denna roll som underdog dr ndgot som formedlas aktivt och medvetet
16pande 1 sociala medier, att IKP gor och lyckas med det som ingen trodde. ’Lite som en

solskenshistoria”, skrockar Sandgren.

IKP spelar sina hemmamatcher i Malmo Isstadion. En relativt modern och frasch anldggning.
Har dger klubben dock inte forséljningen av vare sig mat, dryck eller tilltugg till den allménne
askddaren. Inte heller erbjuds ndgon form av alkoholhaltiga drycker. Inte finns det heller
ndgot sérskilt avsatt utrymme av trevlig form eller miljo for askddaren att socialisera eller
konversera med varandra. Detta enligt Sandgren dr anledningen till att ca 90 % av &skadarna
kommer till Malmé Isstadion uppskattningsvis tio minuter innan nedsldapp. Det upplevda
mervirdet kring matcharrangemangen ir obefintligt. Askddaren konsumerar tre génger 20
minuters ishockey. Sandgren anser att det dr véldigt synd att askddarna inte kommer tidigare
till Malmo Isstadion samtidigt som han forstar anledningen. Hér inser han att det finns

enorma utvecklingsmojligheter.

Hur en klubb av IKPs storlek och med deras position gentemot sina konkurrenter bedriver sin
marknadskommunikation &r av storsta vikt, enligt Sandgren. Dérfor menar han att det &r 4n
mer frustrerande att de 1 dagsléget inte har en utarbetad strategi for hur denna skall bedrivas.
Vid situationer som pdkomna arrangemang kring ett event sésom ndmnda Superveckan eller

nyligen genomforda Arenamatchen liaggs det stor vikt pd marknadskommunikationen.



Klubben koper annonsering i press, slingor pé radio och kommunicerar pé diverse kanaler,
bade kopta och dgda. Vid dessa tillfdllen laggs forvisso en strategi upp, papekar Sandgren.
Skillnaden dr dédremot att han hade velat se en helhetsplan 6ver kommunikationen. Det racker
inte med att klubben vid enstaka tillfdllen satsar stort, utan ddr maste finnas en kontinuerlig
frekvens. Detta &r sdrskilt vitalt for en klubb som arbetar med att fa sitt varumaérke att synas
for allménheten. Det Sandgren da antyder dr att om den potentielle konsumenten exponeras
for varumaérket vid enstaka oregelbundna tillfdllen finns risken att det helt enkelt gloms bort.
Ska ett varumarke kunna ta plats i en konsuments medvetande ar det viktigt att konsumenten

hela tiden blir pAmind om det. Annars tar bruset over, sdger Sandgren.

Fortséttningsvis berdr de stillda fragorna IKPs framtida varumérkesarbete och
utvecklingsomrade. Pa frigan om klubben ska arbeta med sina produktattribut pé ett nytt eller
annorlunda sitt for att sdrskilja sig frin sina konkurrenter svarar Sandgren att det séklart finns
mojlighet for detta. Eftersom produktattribut d&r sammankopplat med konsistent
produktkvalitet dr det viktigt att laget fortsétter att prestera bra pa isen. Detta dr huruvida
ingenting som de kan paverka. Daremot &dr det minst lika viktigt att verksamheten arbetar
aktivt med sin paketering av hela matcherbjudandet och sin marknadskommunikation. Enligt
Sandgren &r detta minst lika viktigt och hir padpekar han mojligheten att utveckla och forbéttra
just kvaliteten kring kommunikationen. Allting ifran det grafiska materialet som tas fram och
kommuniceras ut via digitala och sociala plattformar till det rent skriftliga innehallet. Har
menar Sandgren att klubben definitivt kan ta egna végar och sérskilja sig gentemot sina

konkurrenter samtidigt som de kan uppna och bibehélla en riktigt hog kvalitet.

Som tidigare ndmnt av Sandgren har klubben béade blivit automatiskt tilldelad underdog-
positionen samtidigt som de nu anammar och utnyttjar pad densamma. Déarfor svarar Sandgren
pé frdgan géllande en eventuell ompositionering av klubbens standpunkt att detta varken &r
paténkt eller nddvandigt. En ompositionering enligt honom sjélv skulle grunda sig i att de inte
ar till freds med vart de befinner sig i forhéllande till sina konkurrenter. Detta r alltsa inte
fallet menar han och det finns ingen plan for detta. Slutligen tas frdgan kring utvecklingen av
marknadskommunikation upp. Delar av den berdrdes tidigare dd Sandgren papekade att det ér
viktigt att uppehalla kvaliteten pé sitt erbjudande och dess forpackning. Klubbens externa
kommunikation &r synnerligen essentiell och saledes blir kvaliteten pd densamma likasa. Han
nidmner att det finns planer pé ett framtida samarbete med en reklambyra vilka kan bidra med

kunskaper inom Art Directing och ta fram hogkvalitativt grafiskt material. ”Kan vi



kommunicera ut innehéll som héller en hog klass dr naturligtvis chansen att det sprids storre”,

sdger Sandgren.

5. Analys
Arbetet for klubben kring att pa ldng sikt bygga upp ett starkt varumérke 4r en central del i var

framtidens fokus kommer att vara. I detta arbete 4r marknadskommunikationen en av de
absolut essentiella byggstenarna. Marknadskommunikation handlar hur klubben gar till viga
for att externt kommunicera sin produkt och sitt erbjudande. Detta dr nagonting som Sandgren
bevisar att han bade reflekterat 6ver samtidigt agerat gentemot. Tidigare ndmnt ar
undertecknad uppsatsskrivare tillsatt som Digital Medieansvarig med fokusomrade pé sociala
medier. Hir menar Sandgren att klubben pa ett kostnadseffektivt sdtt genom digitala medier
kan na ut till de befintliga foljare som respektive medie har i dagslidget samtidigt som de kan
locka potentiella forstagdngs-besokare till Malmo Isstadion. Det ér av stor vikt for en
verksamhet som IKP att vara just kostnadseffektiva vilket gor metoden kring
marknadskommunikationen dn mer vital. Har séger sig Sandgren ha identifierat ett
tillvigagéngssétt som initialt &r vad klubben soker. Marknadskommunikation &r som ndmnt
en central del i den varumdrkesuppbyggande processen. Initialt beroér denna process
mirkeskdnnedom. Klyschan ”’syns du inte finns du inte” dr patagligt gangbar i IKPs fall. D&
Sandgren menar att de har svért att na ut igenom det konkurrenskraftiga idrottsliga brus som

rader i staden blir arbetet med kring deras varuméirkes exponering 4n mer viktig.

De stora event som planerades och genomfordes visar pa detta. Superveckan och
Arenamatchen. Dessa promotades i en rad planerade kanaler enligt schema ett par manader
innan de skulle 4ga rum. Sociala medier, hemsida, radio. Inte att férringa den PR som klubben
erholl av stadens olika tryckta tidningar samt diverse onlinetidningar. Arenamatchen var det
evenemang som lades mest resurser pd. Hir hade Percy Nilsson, dgare av Malmo Arena, lovat
att sta for hyran. Fran ett publiksnitt pa 612 personer i Malmo Isstadion till att 7463 personer
kom och sag IK Pantern sla MoDo Hockey med 3-2 (Sydsvenskan, 2017). Med ett publikantal
bade hogre dn vad man berdknat och forvintat sig slar Sandgren nu fast att klubben lyckades
penetrera marknaden i Malmo stad och verkligen visa upp sig som klubb och vad man kan
erbjuda. Vitalt i detta skede dr att nu inte sldppa dessa forstagangs-besokare utan fortsétta
bearbeta dem genom att kommunicera de mervérden klubben erbjuder om personen 1 fraga

vill associeras med IKP. Kan organisationen fortsitta att pdpeka de relevanta mervéirden och



nyttan i form av ett tillfredsstéllt behov hos en konsument finns det en stor chans att klubben

nu kan utdka sitt publiksnitt och sin supporterbas.

Just ndmnda mervérde dr en faktor Sandgren pekar pd under intervjun. Uteblivna mervérden i
denna fraga kring matcharrangemangen. Som Sandgren pekar pa finns det, de fina
faciliteterna och moderna anléggningen till trots, inte nagot sdrskilt utrymme att socialisera
och konversera for de supportrar som kommer en stund tidigare till Malmé Isstadion. Detta
innebdr att supportrarna kommer precis innan nedsldpp. Kan klubben arbeta med att
identifiera relevanta och attraktiva merviarden som bdde kan tillfredsstilla ett behov hos
askddaren som konsument samtidigt som det ger ett extra underhallsvirde och inte minst kan
generera en extra intékt till klubben skulle det vara en win-win-win situation. Konsumentens
behov blir tillfredsstillt inte minst, samtidigt som de upplever att matcharrangemanget var
over forvéntan. I scenariot att det framtagna mervirdet faktiskt genererar en extra intikt till
klubben ar detta nésta fordelaktiga faktor. Slutligen, i scenariot att dessa mervérden lockar
fler askédare till Malmo Isstadion genereras ocksé dér en ytterligare intidkt samtidigt som
publiksnittet hojs och klubben ligger grunden for att bearbeta dessa nya besokare. Aterigen
kopplas detta till enligt Frans Melin det viktigaste steget i den varumérkesuppbyggande
processen, marknadskommunikation. Efter att dessa mervérden i form av aktiveringar och
aktiviteter identifierats och planerats, skall de kommuniceras externt. Det dr vitalt att den
potentiella dskddaren blir medveten om att det kommer att ske kringarrangemang runt om
matchevenemanget vilket lockar personen i fraga. Att askddarna upplever uteblivna
mervérden blir &ven bekréftat av Sandgrens personliga observation nir han ndmner att ca

90 % av askadarna kommer till Malmé Isstadion omkring tio minuter innan nedslépp. De dr

dér for ishockeyn och ishockeyn endast.

Trots att Sandgren emellertid ndmner att han dr ndjd med hur marknadskommunikationen
bedrivs dr det samtidigt ett av de omraden han vill se mest utveckling kring. Vad dr mdlet med
marknadskommunikationen och vad behéver vi géra for att komma dit? - ér tva fragor som
Sandgren maste reflektera kring. Enligt Navigates aktiveringsprocess dr det inledande steget
av fyra nér en verksamhet vill bygga ett starkt varumairke att organisationen internt blir
motiverade. Sandgrens uppgift blir séledes att papeka nyttan och vikten av resultatet ndr malet
ar ndtt. Sandgren ndmner att det finns mojlighet for att utnyttja sin underdog-position och gé
sin egen vig, helt franskilt gentemot de andra konkurrenterna i Malmo stad. Detta innefattar

dérmed bland annat marknadskommunikationen. Om IKP arbetar med sin kommunikation pa



ett siatt som Malmd-borna inte dr vana vid och sticker ut fran bruset dr chansen patagligt storre
att de kommer att synas pa ett sitt de tidigare inte gjort. Dessforinnan ar det viktigt att steg tva
1 aktiveringsprocessen beaktas i form av att konkretisera olika utfall av
marknadskommunikationen. Det vill séiga att verksamheten &r forberedd for olika scenario av
vad kommunikationen resulterar i. Sandgren méste ocksa stilla sig fragan om kompetensen i
verksamheten &r tillricklig. Nésta steg i processen innefattar vilken typ av
marknadskommunikation som skall implementeras for att kunna optimera rackvidd och
stimulera intresse hos potentiella konsumenter. Aven att organisationen planerar och
schemalédgger denna. Finns denna kunskap i1 de egna leden eller maste extern expertis tas in ar
en av frdgorna Sandgren maste stilla sig. Evenemangen Superveckan och Arenamatchen
planerades manader i forviag. Extern kunskap och hjélp togs in utifrén i form av
Hockeyallsvenskans PR-koordinator och Marknadskoordinator. En reklambyra vid namn
Media Trend Group tog fram grafiskt material. De spelade in promotion-filmer med kdnda
namn som Sven Melander och Paul Tilly vilka uppmanade malmoéborna att komma till
Arenamatchen. ”Ett exemplariskt utfort evenemang”, sdger Sandgren. Slutgiltiga steget i
aktiveringsprocessen innefattar en utvirdering av ett genomfort evenemang for att se vad som
gick bra och varfor det gick bra. Vad som kunde gjorts annorlunda och varfor inte vissa

faktorer gick exakt som planerat.

Péatagligt att de fyra stegen 1 Navigates aktiveringsprocess har foljts dven da Sandgren menar
p4 att organisationen inte arbetar aktivt utefter ndgon modell eller teori. Fordelaktigt hade &
andra sidan for organisationen varit att borja aktivt arbeta efter relevanta teorier om hur ett
starkt varumérke byggs upp. Frans Melins varumdrkesupbyggande process ér ett utmarkt
tillvigagéngssétt for hur ett varumérke lyfts upp och stirks. Vissa delar av denna process
berdrs men da den innefattar vissa fundamentala faktorer i hur ett varumirke ska processas
vore motsatsen egendomlig. Exempelvis vill klubben ldgga stort fokus pa sin
marknadskommunikation vilket Frans Melin patalar som sérskilt vitalt i processen att bygga
sitt varumérke. Till f6ljd av de evenemang som arrangerats vilka utférdes med ett vildigt
lyckosamt resultat finns dér en solid grund organisatoriskt att std pa. Innebérande att

kompetensen finns tillgénglig internt alternativt att den externt hdmtas in.



6. Slutdiskussion
Denna fallstudie visar tydligt genom det empiriska resultat som genererades genom den

personliga intervjun med Jorgen Sandgren att IK Pantern Hockey inte arbetar utefter en
uttalad strategi eller foljer vare sig modeller eller teorier for att arbeta med att stérka sitt
varumarke. Organisationen har lyckats genomfora ett par stora evenemang med kunskapen de
besitter internt samtidigt som de ocksé tagit extern hjélp for att {2 till de sista pusselbitarna.
Resultatet av dessa evenemang i form av mediegenomslag och publicitet var kraftig. Kan
klubben i framtiden arbeta mer med de andra fundamentala bitarna i den
varumarkesuppbyggande processen kan utfallet bli desto mer positivt. Enligt Sandgren fick
klubben exponering som de tidigare aldrig hade kunnat rdkna med att £ och att IKP nu ar pa
Malmo-bornas lappar. Arbetar klubben d& med att fortsitta engagera de potentiella dskadarna
och visa pé de associationer och mervérden som kan erbjudas finns det en véldigt stor chans
att publiksnittet i Malmo Isstadion 6kar vilket pa sikt skulle inbringa en hogre intékt till
klubben.

Enligt Navigate, vilka star bakom teorin kring aktiveringsprocessen som tidigare avhandlades
finns det ett antal nyckelfaktorer for att skapa en framgangsrik strategi. Det ar patagligt viktigt
att prioritera. Detta beror alla val som kan tas i en process ddr varumaérket star i fokus.
Prioritera tillvigagéngssétt, mediekanal, ambassadorer. Eftersom ett av klubbens storsta
arrangemang nagonsin redan dr genomfort har det inkasserats viss kunskap och erfarenhet
kring vad som &r gangbart for att lyckas. Tas dven Navigates sista steg i dtanke gillande
utvirdering om vad som har varit lyckat och vad som bor utvecklas och goras annorlunda till
nésta gang finns det inget tvivel kring att de strategier som tas fram for framtiden inte
kommer inbringa att organisationen atminstone dr ndrmare att lyckas att formedla sitt

varumarke och framhédva dess nytta.

Hur arbetar IK Pantern Hockey idag med sin varumdrkesstrategi? Hur kan de utveckla denna

or att synas mer i en konkurrenskraftig region? - och vilka blir deras storsta utmaningar?
3 g reg S

For att summera kan det konstateras att klubben 1 dagsldget inte arbetar aktivt efter ndgon

uttalad varumérkesstrategi. De berdr vissa grundldggande tillvigagingssitt trots att det inte
finns en framtagen plan for detta. En rad lyckade evenemang gav ringar pé vattnet i form av
positiv PR och en stdrre acceptans av klubben i Malmdo-regionen. Exponeringen av klubben

var pataglig och det lades en grund for framtida arbete géllande bearbetning av potentiella



askddare. Organisationen besitter grundldggande kunskaper for att kunna bedriva en process i
att stirka sitt varumérke. Tas dven extern hjilp aterigen in kan detta samarbete gynna flera
parter. En vl utarbetad varumaérkesstrategi méste tas fram och vara forankrad internt i
organisationen. Det ska inte finnas négot tvivel kring det organisatoriska malet och det
slutgiltiga malet for varumérket. Inte heller skall tvivel rdda kring vad som behdvs och

forvéntas goras utav enskilda individer i arbetet for att nd dit.

Marknadskommunikationen kring dels de stora evenemangen men ocksé de enskilda
matcherna har fungerat pd ett sitt som har varit klanderfritt. Har krdvs emellertid en
utvdrdering kring vad som bor utvecklas for att kunna ta nésta steg och verkligen sérskilja sig
frén den Ovriga sportsliga konkurrensen som rader i staden. Ska IK Pantern Hockey bli det
sjdlvklara valet for sportkonsumenten i Malmo kravs att bruset penetreras och relevanta
mervérden pavisas. Sistndmnda dr utav storsta vikt da detta ses som den storsta utmaningen i
arbetet kring att bli ”go-to”-klubben i valet av ishockeylag. For att anta denna utmaning att
sticka ut fran bruset kravs en vil utarbetad marknadskommunikation, som en del av en hel

varumarkesstrategi.
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8. Bilagor

8.1Bilaga 1l
Intervju Jorgen

1. Hur arbetar IKP internt for att nd extern mérkeskdnnedom?

2. Hur arbetar IKP f0r att bygga sin image, vilken bild féormedlar ni? (vad ska konsumenten
associera med IKP?)

3. Vilka mervérden erbjuder ni kring att associeras med klubben och vilka mervirden finns
det for konsumenten nir hon konsumerar tex IKPs matcharrangemang?

4. Hur anser du att IKP positionerar sig i dagslaget?

5. Finns ddr nagon strategi for IKPs marknadskommunikation?

6. Bor IKP arbeta annorlunda med sina produktattribut for att sérskilja sig fran sina
konkurrenter och bli mer unika utanfor isen (ddr man kan paverka)?

7. Bor IKP ténka Gver sin positionering om det finns fall for ompositionering for att sarskilja
sig frdn miangden?

8. Bor marknadskommunikationen ses dver och alternativt forédndras for att né ut till stérre

malgrupper? Undvika mediebrus? Undvika sportsligt brus?

8.2 Bilaga 2
Navigates aktiveringsprocess.

Navigates aktiveringsprocess

® Q)
4, KORRIGERA 1. MOTIVERA
Analysera och S Skapa kunskap och
folja upp Orstielse

@,
3. AKTIVERA — 2. KONKRETISERA

Prioritera, planera och F& support och
genomfdra acceptans

navigate




