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What similarities and differences are there between the sports club's brand
identity and brand image?

How is the brand identity of the sports club described?
How is the brand image perceived in one of the sports club’s segments?

The purpose of the essay is to describe if a sports clubs brand identity
conforms with the brand image.

In order to answer the purpose of the essay two qualitative interviews were
conducted. The first interview was conducted with the marketing manager
for VIK Hockey. The second interview was conducted with the club
manager for VIK Hockey. This was done to find out the sports club’s
brand identity. Afterwards a questionnaire survey was made to find out
what perceptions the target segment had of the sports club.

The study shows that there is a gap between the brand identity and the
brand image of the sports club. The majority of the target segment that
answered had none or a weak perception of VIK Hockey as a brand.
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Vilka likheter och skillnader finns det mellan idrottsklubbens
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Hur beskrivs idrottsklubbens varumirkesidentitet?
Hur uppfattas varumérkesimagen i ett av idrottsklubbens kundsegment?

Uppsatsen har i syfte att beskriva om en idrottsklubbs varumirkesidentitet
overensstimmer med varumérkesimagen.
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1. Inledning

I det inledande kapitlet presenteras en introduktion till uppsatsens dmne samt en
problembakgrund som leder till den problemfrdgestillning och syfte som skall besvaras.
Avslutningsvis redogors uppsatsens uppldgg, kapitel for kapitel.

Inom foretagsvirlden har det lange varit ett faktum att organisationer maste arbeta med sitt
varumidrke for att differentiera sig mot konkurrenterna. Globaliseringen har medfort en
hérdare konkurrens och det ricker inte langre med att organisationen enbart séljer en godkind
produkt, numera behdver organisationerna utméirka sig sa att konsumenterna viljer just deras
varumérke. (Roy & Banerjee, 2007) Vikten av att ha ett starkt och unikt varumérke har nu
ocksé natt de professionella idrottsklubbarna, skriver Thorén (2010) i en artikel publicerad av
den nétbaserade affarstidningen Sport & Affédrer. I samma artikel, skriven av Thorén (2010),
beskriver Manchester Uniteds marknadsdirektor (1999-2006), Peter Draper, att de
professionella idrottsklubbarna har borjat inse att de behdver arbeta dnnu mer med sitt
varumirke for att behdlla och locka ny publik till matcherna. Den teknologiska utvecklingen
har resulterat i att live-evenemangen idag dr mer utsatta, eftersom att publiken kan stanna
hemma och se samtliga matcher pd TV, dessutom tar det ofta lang tid att ta sig till och fran
arenan. Vidare berdttar Peter Draper att publikintikterna ofta stir for omkring en tredjedel av
klubbens totala intdkter, darfor ar det viktigt for klubbarna att skapa en fordelaktig relation till
konsumenterna.

Varumirket representerar organisationen samt den produkt- eller tjidnsteupplevelse som
organisationen erbjuder till konsumenterna. Det dr alltsd varumérket som sérskiljer
organisationen fran konkurrenterna, ur konsumenternas perspektiv. Varumérket forknippas
vanligtvis med ett namn och/eller en symbol. (Keller, 1993; Roy & Banerjee, 2007) Den syn
som organisationen har pa sitt eget varumidrke samt hur de vill uppfattas av konsumenterna,
definieras som varuméirkesidentitet. Varumirkesidentiteten fungerar som ett verktyg for att
organisationen effektivt ska kunna differentiera sig gentemot sina konkurrenter samt locka till
sig kunder. (Silveira, Lages & Simoes, 2013) Hur konsumenterna uppfattar varumirket,
definieras som varuméirkesimage. Varumairkets image baseras enbart pa konsumenternas
perception, det vill sdga vilka associationer som konsumenten har till varumirket. (Keller
1993; Nandan, 2005; Roy & Banerjee, 2007; Ross & Harradine, 2011; Umair, Munir,
Shahzad & Tabbassum, 2011) Begreppet association innebir att en tanke foder en annan
tanke och att dessa tankar binds samman. Nir konsumenten har starka och positiva
associationer sd upplevs en hogre kvalité och instéllning till varumérket. (Umair, m.fl., 2011)
Organisationens och konsumenternas likvérdiga eller skilda uppfattningar om varumérket
definieras som varumirkeskongruens. Nér organisationen och konsumenterna har likvirdiga
uppfattningar anses varumirkeskongruensen vara stark och nér uppfattningarna skiljer sig at
anses varumirkets kongruens vara svag, det innebdr att det finns ett gap mellan varumarkets
identitet och image. (Nandan, 2005; Dhalla, 2011) For att varumarket ska bli framgangsrikt
krdvs det att organisationen och konsumenterna har en likvérdig syn pa varumérkets
betydelse. Ur organisationens perspektiv dr detta en viktig och intressant fraga eftersom att en



gemensam syn pd varumirket skapar varaktiga band till konsumenterna, vilket 1 sin tur leder
till okade intdkter. Det dr alltsd viktigt att organisationen kommunicerar varuméirket sé att
bade organisationen och konsumenterna sympatiserar med dess budskap, det vill sidga sa att
varumérkets identitet stimmer Overens med dess image. (Nandan, 2005; Roy & Banerjee,
2007) Dock kan det vara svért for organisationer, som befinner sig pa en marknad med
mycket kommunikation, att nd fram med sitt varumirkesbudskap pé ett dvertygande sitt till
konsumenterna (Nandan, 2005).

De professionella idrottsklubbarna befinner sig pd en hért medialt 6vervakad marknad; MTG,
Sveriges storsta producent av tv-sport, sdnder arligen mellan 6000 och 8000 timmar
direktsénd sport (Viasat, 2013), tv-kanalen Eurosport direktsédnder arligen 6ver 3000 timmar
sport (Canal Digital, 2013), SVT som kan ses av alla i Sverige (Sveriges Television, 2013)
samt TV4 som ocksd nér hela Sveriges befolkning (TV4 Gruppen, 2013) sidnder dagligen
dagsaktuella sportnyheter (tv.nu). Utdver tv-kanalernas sportsdndningar skrivs det dagligen
spaltmeters om sport i Aftonbladet (Aftonbladet, 2013), Expressen (Expressen, 2013), Dagens
Nyheter (Dagens Nyheter, 2013) samt Svenska Dagbladet (Svenska Dagbladet 2013).
Tillsammans hade dessa fyra nyhetstidningars webbsidor 12 232 075 stycken unika besokare
under vecka 10 &r 2010 (Media Kompass, 2012), vilket tyder pd att ménga ménniskor har
intresse av vad som skrivs i tidningarna. Nandan (2005) menar att den intensiva
kommunikationen fran externa kéillor, sisom media, resulterar i att organisationens
varumirkesbudskap kan fa svart att nd fram till konsumenterna pa ett tydligt sitt, vilket leder
till att organisationen och konsumenterna skapar olika uppfattningar om varumaérkets
betydelse. For att atgdrda gapet mellan varumirkesidentiteten och varumérkesimagen behover
organisationen identifiera vilka skillnader som finns mellan deras egen och konsumenternas
varumérkessyn. (Nandan, 2005)

1.1 Problembakgrund

En organisation kan ha fordelaktiga lokaler, en stark ledning, en unik vision och en
overldgsen produkt. Men for att nd framgang har dessa faktorer ingen som helst betydelse om
organisationen inte dr kapabla att kommunicera varumadrkets attribut och fordelar pa ett
overtygande sitt till konsumenterna. (Nandan, 2005) Enligt Ross och Harradine (2011) &r det
en nddvandighet for organisationens dverlevnad att de lyckas formedla ett varumirke som
bade de sjdlva och konsumenterna finner attraktivt. Nandan (2005), Roy och Banerjee (2007)
samt Ross och Harradine (2011) utvecklar resonemanget och beskriver att
varumirkesidentiteten och varumirkesimagen dr tva relaterade konstruktioner, men att dess
samstdmmighet inte far tas for given. Ndr organisationen formedlar ett varumérkes attribut
och fordelar pé ett sitt som inte stimmer dverens med konsumenternas varumirkessyn, s
uppstdr det forvirring bland konsumenterna, vilket leder till missndje med varumérket.
(Nandan, 2005; Roy & Banerjee, 2007; Ross & Harradine, 2011) Darfor méste organisationen
arbeta for att stirka kopplingen mellan varumaérkets identitet och image. Det &r forst d4 som

organisationen kan skapa virde for konsumenterna samt Oka dess varumairkeslojalitet.
(Nandan, 2005; Ross & Harradine, 2011)



Problemet uppstér alltsd nér organisationen och konsumenterna har tva olika uppfattningar om
varumérkets betydelse (Nandan, 2005; Roy & Banerjee, 2007; Ross & Harradine, 2011).
Anledningarna till de skilda varumérkesuppfattningarna kan bero pa flera orsaker, Ross och
Harradine (2011) menar att organisationer ofta har en mer positiv uppfattning av sitt
varumirke, dn det som uppfattas av konsumenterna, och dérfor missar de olikheter som kan
ha uppstétt. En annan anledning enligt Nandan (2005) 4r att organisationen inte sjilva vet
vilka de dr och darfor inte kan kommunicera varumirket pd ett tydligt sitt. Medan Keller
(1993) beskriver att gapet mellan varumaérkets identitet och image kan bero pa att
konsumenterna inte vet vilka organisationen ir, det vill sdga konsumenterna saknar kunskap
om varumirket och har dirfor svart att relatera till det budskap som organisationen vill
formedla genom varumérket. Varumérkets kongruens paverkas alltsd av hur organisationen
kommunicerar varumérket och hur konsumenterna tolkar kommunikationen (Keller, 1993;
Nandan, 2005; Roy & Banerjee, 2007; Ross & Harradine, 2011). For att en organisation ska
nd framgéng pa sin specifika marknad dr det av stor betydelse att de identifierar de eventuella
skillnader som finns mellan organisationens och konsumenternas syn pa varumdirket.
Skillnader mellan varumérkets identitet och image kan resultera 1 fOrsvagad
varumairkeslojalitet hos konsumenterna, vilket leder till ekonomiska forluster. Dérfor &r det
intressant for alla organisationer, oavsett bransch, att identifiera de skillnader som finns
mellan varumaérkets identitet och image. (Roy & Banerjee, 2007)

1.2 Problemfragestillning

Tapp och Clowes (2000) berittar att det dr vanligt att professionella idrottsklubbar delar in
konsumenterna i olika kundsegment. Indelningen sker vanligtvis med hjélp av demografiska
faktorer samt efter konsumenternas anvindningsniva. Syftet med att segmentera
konsumenterna dr att organisationen ska fa léttare att forstd varje kundsegments behov och
preferenser. (Tapp & Clowes, 2000) Genom att vélja ett kundsegment gar det att undersdka
dessa konsumenters uppfattning (Bryman, 2011) till varumérket, det vill sdga varumérkets
image. Stdmmer inte organisationens syn pa sitt varumidrke overens med konsumenternas
varumarkessyn, da har organisationen misslyckats i sin kommunikation till detta kundsegment
(Keller, 1993; Nandan, 2005; Roy & Banerjee, 2007; Ross & Harradine, 2011).
Problembakgrunden leder till f6ljande fragestillning:

Vilka likheter och skillnader finns det mellan idrottsklubbens varumdrkesidentitet och
varumdrkesimage?

For att svara péd frdgan behdver idrottsklubbens varumairkesidentitet samt varuméarkesimage,
kundsegmentets varumérkessyn, identifieras. P4 dessa grunder har foljande kompletterade
fragor utformats:

o Hur beskrivs idrottsklubbens varumdrkesidentitet?

o Hur uppfattas varumdrkesimagen i ett av idrottsklubbens kundsegment?



1.3 Syfte
Syftet med uppsatsen dr att beskriva om en idrottsklubbs varumairkesidentitet dverensstimmer
med varumérkesimagen.

1.4 Disposition
Har presenteras uppsatsens struktur samt vad varje kapitel innehéller.

1. Inledning: I det inledande kapitlet beskrivs den problembakgrunden som leder till
uppsatsens problemfragestéllning och syfte.

2. Teori: I teorikapitlet beskrivs de begrepp och teorier som anvénds for att besvara
uppsatsens fragestéllning och syfte. Teorierna har ocksd anvinds for att
utforma fragor till undersdkningen.

3. Metod: Metodkapitlet beskriver vilka tillvigagingssitt som har anvinds for att
samla in empiri till analysen. I detta kapitel finns ocksd forklaringar till de
fragor som stillts till respondenterna samt hur den kommande analysen
kommer att gé tillvéiga.

4. Empiri: I kapitel 4 presenteras det insamlade empiriska materialet. Det empiriska
materialet dr insamlat genom en kvalitativ- och kvantitativ undersékning
och fungerar som grund till den kommande analysen.

5. Analys: I analyskapitlet analyseras det empiriska materialet tillsammans med de
teorier som finns i teorikapitlet. Det analyserade materialet anvéinds som
grund till slutsatserna.

6. Slutsatser: I det avslutande kapitlet presenterar uppsatsens slutsatser samt forslag pé
vidare forskning inom dmnet.



2. Teori

[ teorikapitlet presenteras de teorier och begrepp som ligger till grund for uppsatsen och den
undersokning som ska besvara problemfragestdllningen. Vidare dr kapitlet beskrivet ur ett
generellt organisationsperspektiv, vilket innebdr att de teorier och begrepp som presenteras
ska kunna appliceras pa vilken organisation som helst. I den hdr uppsatsen anvinds teorierna
och begreppen for att ta reda pad likheter och skillnader hos en idrottsklubbs
varumdrkesidentitet och varumdrkesimage. Inledningsvis beskrivs uppsatsen grundldggande
begrepp, varumdrket, ddrefter beskrivs i tur och ordning varumdrkets identitet med
tillhorande begrepp (hur organisationen ser pa sitt eget varumdrke) samt varumdrkets image
med tillhorande begrepp (hur konsumenterna ser pd varumdrket). Avslutningsvis presenteras
den modell, figur 3, som visar sambanden mellan varumdrkets identitet och image, det vill
sdga hur likheter —och skillnader wuppstir mellan varumdrkesidentiteten och
varumdrkesimagen. Genom att anvinda modellen kan eventuella gap mellan varumdrkets
identitet och image identifieras, vilket ligger till grund for analyskapitlet.

2.1 Varumirke

Varumirket beskrivs som en av de viktigaste immateriella tillgangarna som en organisation
besitter och dr en forutsittning for att organisationen ska na framgéng pa den specifika
marknaden (Saédksjarvi & Samiee, 2011). Definitionen av begreppet varumirke ar att det ska
fungera som identifikationsattribut och skilja organisationens erbjudande fran konkurrenterna
(Roy & Banerjee, 2007). Keller och Lehmann (2006) menar att varumaérket ér det attribut som
speglar hela organisationens totala virde samt representerar organisationens erbjudande, som
bestar av en produkt- eller tjdnsteupplevelse. Varumérket forknippas ofta med ett namn
och/eller en symbol samt genom en viss design, tecken, slogan eller kombination av dessa
attribut (Keller, 1993; Roy & Banerjee, 2007).

Nandan (2005) menar att ett starkt varumérke skapar mervérde for bade organisationen och
konsumenten. Mervérdet kontextualiseras som det virde som konsumenten upplever utdver
det pa forhand givna anvidndandet av produkten eller tjdnsten. (Nandan, 2005) Enligt
Akehurst (1987) kan det vara svart att skilja pd en produkt och en tjdnst, pd grund av att de
ofta kompletterar varandra. Det dr ovanligt att en konsument kan kdpa och anvinda en
produkt, utan att inkludera en eller flera tjénster, till exempel service. (Akehurst, 1987) Det ar
tjansterna runtomkring karnprodukten som gor att konsumenten upplever ett storre virde av
att anvdnda varumirket (Greenwell, Fink & Pastore, 2002). Ur organisationsperspektiv bidrar
ett starkt varumairke till att konsumenten dterkommer och tar del av fler erbjudanden, vilket &r
en konkurrensfordel. Ur konsumentens perspektiv bidrar ett starkt varumarke till ett sdkrare
kop, hogre kvalité samt minskad risk for mentala obehag efter kopet. (Nandan, 2005)

Varumirket dr ett begrepp som kan ses ur olika perspektiv. Organisationen har oftast ett mal
hur de wvill att varumidrket ska uppfattas av konsumenterna, det definieras som
varumirkesidentitet. Hur konsumenterna faktiskt uppfattar varumérket, definieras som
varumérkesimage. (Keller, 1993; Nandan, 2005; Ross & Harradine, 2011; Sééksjarvi &
Samiee, 2011) Varumirkets identitet skapar och péverkar organisationen med hjdlp av
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funktionella egenskaper (kdrnprodukt, fysiska tillbehor och service) samt icke-funktionella
egenskaper (varumérkespersonlighet, varumérkespositionering och kirnvirden). Dessa
egenskaper anvinder organisationen for att skapa och paverka konsumenternas uppfattning
om varumirket, det vill sdga varumérkets image. (de Chernatony, 1999; da Silveira, Lages &
Simdes, 2013) Beroende pé hur konsumenten uppfattar och upplever varumérkets funktionella
och icke-funktionella egenskaper skapas det antingen positiva eller negativa associationer till
varumdrket. Varumirkesassociationerna &r kategoriserade utifrdn attribut, det vill sdga
varumirkets produkt och immateriella produktegenskaper samt utifran fordelar, det vill sédga
de personliga, erfarenhetsmédssiga och symboliska virden som konsumenten upplever av att
anvanda varumarket. (Keller, 1993; Ross & Harradine, 2011) Likheter och skillnader mellan
organisationens  och  konsumenternas  varumirkesuppfattning  definieras = som
varumidrkeskongruens. Varumirkets kongruens &dr stark ndr organisationen och
konsumenterna har en liktydig syn pa varumairket, det vill sdga varumérkets identitet stimmer
overens med dess image. En svag varumirkeskongruens innebér att det finns ett gap mellan
varumérkets identitet och image. (Nandan, 2005; Dhalla, 2011)

2.2 Varumirkesidentitet

Varumirkets identitet representerar varumarkets unika karaktér och viktigaste stdndpunkter
(da Silveira, Lages & Simodes, 2013). Nandan (2005) utvecklar resonemanget och menar att
det dr en nodvéndighet for organisationer att ha en tydlig varumirkesidentitet, for att visa sin
individualitet och sdrpriagel till den relevanta malgruppen. Genom att organisationen
kommunicerar och tydliggér varumirkets identitet sd minskar risken att konsumenterna
blandar ihop organisationen och dess erbjudanden med konkurrenterna. (Nandan, 2005)
Varumirkesidentitet avser alltsa den uppfattning som organisationen har om sig sjélva och
hur de vill uppfattas av omgivningen, till exempel av konsumenter (da Silveira, Lages &
Simoes, 2013).

Organisationen skapar och utvecklar sin varumirkesidentitet genom att kommunicera och
arbeta med varumérkets funktionella egenskaper och varumirkets icke-funktionella
egenskaper. De funktionella egenskaperna representeras av varumérkets kidrnprodukt med
tillhérande service och fysiska tillbehdr, medan de icke-funktionella egenskaperna aterspeglas
av de emotionella aspekter som organisationen vill formedla till konsumenterna, genom
varumdrkets personlighet, positionering och kdrnvérden. (de Chernatony, 1999; da Silveira,
Lages och Simdes, 2013) Vidare menar Nandan (2005) att de funktionella och icke-
funktionella egenskaperna endast fungerar som verktyg i skapandet och utvecklandet av
varumdrkets identitet, eftersom att det finns yttre faktorer, till exempel media, som paverkar
hur organisationen och dess varumirke uppfattas av ménniskor utanfor organisationen. Figur
I, pd nidsta sida, illustrerar varumérkesidentitetens uppbyggnad, det vill séga
varumirkesidentitetens funktionella och icke-funktionella egenskaper med tillhdrande
delkomponenter. De begrepp som ndmns i figuren beskrivs utforligt under figur 1.



Varumirkesid entitet

Funktionella egen er Icke-funktionella egenskaper
— Karnprodukt — Varumairkespersonlighet

— Fysiska tillbehor — Varumarkespositionering

— Service — Karnvirden

Figur 1. Egenskapad figur — Varumdrkesidentitet.

2.2.1 Funktionella egenskaper

Organisationens varumairkesidentitet &skadliggérs genom det organisationen erbjuder
konsumenterna. Erbjudandet bestar vanligtvis av fysiska och materiella aspekter samt av
emotionella aspekter. De fysiska och materiella aspekterna bendmns som varumaérkets
funktionella egenskaper och motsvarar den produkt som erbjuds till konsumenterna. (de
Chernatony, 1999) Enligt van Leeuwen, Quick och Daniel (2002) ar det kidrnprodukten och
dess materiella tillhorigheter som utgoér grunden for att konsumentens behov och 6nskemal
blir tillfredsstillda. Greenwell, Fink och Pastore (2002) utvecklar resonemanget och menar att
en produkt &r mycket mer &n bara en sak eller ett ting. For att konsumenten ska uppleva en
storre tillfredsstéllelse behdver organisationen erbjuda nagonting utdver kdrnprodukten, till
exempel trevliga och fordelaktiga faciliteter eller hjdlpsam personal. (Greenwell, Fink &
Pastore, 2002) Servicepersonalen har hand om kontakten med konsumenterna och ska se till
att kidrnprodukten kan fungera felfritt. Servicehanteringen kan béde forbdttra och forsdmra
konsumenternas produktupplevelse. (Greenwell, Fink & Pastore, 2002; van Leeuwen, Quick
& Daniel, 2002) Greenwell, Fink och Pastore (2002) exemplifierar detta genom att beskriva
ett idrottsevenemang som kérnprodukt, fysiska tillbehor som arenan och faciliteter. Faciliteter
exemplifieras som toaletter och kiosker. Vidare har servicepersonalen en viktig uppgift for att
oka konsumenternas helhetsupplevelse, det sker bland annat genom Iljud, ljus och
pausunderhéllning. Dessa tre komponenter padverkar produktens slutgiltiga kvalité och
prestanda. (Greenwell, Fink & Pastore, 2002) Fordelaktiga faciliteter och tilldggstjénster kan
resultera i att konsumenterna far en positiv upplevelse av produkten, trots att kdrnprodukten
var medioker (van Leeuwen, Quick & Daniel, 2002)

2.2.2 Icke-funktionella egenskaper

De icke-funktionella egenskaperna representerar varumérkesidentitetens emotionella aspekt
och har en psykologisk paverkan nédr konsumenten viljer ett specifikt varumirke (de
Chernatony, 1999). Keller och Lehmann (2006) menar att det dr ldttare for organisationer att
differentiera sig mot konkurrenterna med hjdlp av emotionella aspekter, jamfort med fysiska
och materiella aspekter, saisom produktdesign, teknik och prestanda. de Chernatony (1999)
utvecklar resonemanget och beskriver att manga produkter som erbjuds, till konsumenterna,
ar for likvérdiga samt att de har likstdllda priser, detta resulterar i att konsumenterna féar svart
att sdrskilja de olika varumérkenas praktiska fordelar. For att atgérda problemet bor
organisationen fokusera pd att kommunicera varumirkets icke-funktionella egenskaper, sé att



konsumenten viljer varumérket pd kdnsloméssiga grunder. (de Chernatony, 1999) De
organisationer som lyckas silja produkter som gor att konsumenten koper den av emotionella
skél, istdllet for produktens tekniska egenskaper, har stor konkurrensfordel mot
konkurrenterna (Nandan, 2005).

Varumirkets emotionella aspekter karaktériseras av varumairkets personlighet, positionering
och kérnviarden (Nandan, 2005; Ross & Harradine, 2011). Varumdrkespersonligheten
definieras som en uppsittning av ménskliga egenskaper som forknippas med varumérket
(Aaker, 1997; Ross & Harradine, 2011), det kan till exempel vara ungdomlig, hallbar eller
robust (Nandan, 2005). Ett exempel pa tva foretag som tillverkar en liknande produkt dr Coca
Cola och Pepsi, bada sdljer laskedryck med smak av kola, men har tva olika personligheter.
Coca Cola personifieras som coola, all-American och verkliga, medan foretaget Pepsi
beskrivs som unga, spinnande och héftiga. (Aaker, 1997) Varumérkets personlighet tenderar
ha en symbolisk och sjilvforverkligande funktion for konsumenterna, vilket resulterar i att
vissa konsumenter enbart kdper varumérkets produkt av emotionella motiv (Nandan, 2005;
Ross & Harradine, 2011). Konsumenter som kan identifiera sig med varuméirkets personlighet
beslutar sig ofta for att anvidnda varumairket for att stirka sin personlighet utdt mot andra
ménniskor (Torres-Moraga, Vasquez-Parraga & Zamora-Gonzalez, 2008; Ross & Harradine,
2011). Organisationer som lyckas skapa unika, starka och positiva associationer till
varumirkespersonligheten, nér ofta storre framging eftersom konsumenterna kan identifiera
sig med varuméirket (Umair, m.fl., 2011). Roy och Banerjee (2007) menar att en positiv
varumirkespersonlighet, utifrdn konsumenternas perspektiv, bidrar till ett tydligt och
differentierat varumaérke. Vidare beskriver Nandan (2005) samt Ross och Harradine (2011) att
en organisations varumdrkespersonlighet péverkas av varumirkets positionering och
karnvarden. Varumérkespositioneringen framhaver de attribut som gor
varumérkespersonligheten speciell (Nandan, 2005; Ross & Harradine, 2011) och kidrnvéirdena
bidrar till en stabil och langsiktig varumirkespersonlighet (de Chernatony, 1999; Ross &
Harradine, 2011).

Varumdrkespositionering definieras som de egenskaper och attribut som gor varumarket unikt
och syftar till att formedla de fordelar som konsumenten kan uppleva av organisationens
erbjudande (Nandan, 2005; Keller & Lehmann, 2006). Vidare beskrivs det att organisationens
varumirkespositionering baseras pa de emotionella fordelar som konsumenterna upplever av
att anvinda varumairket (Keller & Lehmann, 2006; Roy & Banerjee, 2007) samt produktens
materiella fordelar, till exempel héstkrafter i en bil, och immateriella tillgdngar sdsom
varumirkets rykte (Keller & Lehmann, 2006). En stark varumérkespositionering innefattar
hogkvalitativa funktionella egenskaper samt tydliga och positiva emotionella karaktdrsdrag
(Roy & Banerjee, 2007). Konsumenterna upplever varumérkets positionering som starkt nér
organisation kan pdvisa vilka attribut som gor varumérket unikt, jamfort med konkurrenterna
(Umair, m.fl., 2011).

Organisationens kdrnvdrden hjélper, precis som varumirkespositioneringen, till att
kategorisera vad varumérket star for (Nandan, 2005; Keller & Lehmann, 2006). Kirnvéirden
definieras som de virden som ska genomsyra hela organisationens arbete samt de virden som
ska formedlas utdt med hjilp av varumidrket (Hutchinson & Bennett, 2012). Tydligt
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kommunicerade kidrnvdrden resulterar i1 att konsumenterna accepterar och inforlivar sig med
varumérkespersonligheten snabbare, eftersom att de minskar informationssdkandet om
varumirket (de Chernatony, 1999). Framgangsrika organisationer har ofta nagot eller nagra
kidrnvdrden som forblir oférdndrade med tiden samt nagra kérnviarden som justeras efter
marknadens utveckling (de Chernatony 1999; Hutchinson & Bennett, 2012), till exempel har
Hewlett-Packard Company, aktiva inom datorteknologin, “betjdna kunden vial” som
oforanderligt kdrnviarde (de Chernatony, 1999). For att kdrnvdrdena ska formedlas pé ett
trovirdigt och positivt sdtt s& bor hela organisationen genomsyras av kirnvdrdena (de
Chernatony, 1999; Hutchinson & Bennett, 2012).

2.3 Varumarkesimage

Varumiérkesimage definieras som den uppfattning som konsumenterna har om
organisationens varumirke (Keller, 1993; Ross & Harradine, 2011; Saédksjirvi & Samiee,
2011). For att utveckla resonemanget menar Nandan (2005) att varumérkesimagen aterspeglar
samtliga intryck, positiva respektive negativa, som konsumenterna har tagit in 1 sitt
medvetande fran bade externa och interna kéllor, sdisom media, varumérkets funktionella och
icke-funktionella egenskaper. Varumirkesimage har alltsd enbart att gora med
konsumenternas perception, det vill séga vilken sorts associationer som skapas till varumérket
(Keller 1993; Nandan, 2005; Roy & Banerjee, 2007; Ross & Harradine, 2011; Umair, m.fl.,
2011).

2.3.1 Varumirkesassociationer

Begreppet association innebdr att en tanke foder en annan tanke och att dessa tankar binds
samman (Umair, m.fl., 2011). Vilket betyder att konsumenten behdver ha en viss forkunskap
om varumadrket, for att associationer ska kunna skapas (Keller, 1993; Ross & Harradine, 2011;
Umair, m.fl., 2011). Styrkan pad varumirkesassociationer skiljer sig genom olika nivder av
abstraktion, det vill siga méngden relevant information som konsumenten har om varumérket
(Keller 1993; Hoeffler & Keller, 2003; Ross & Harradine, 2011). Nar
varumirkesassociationerna dr starka, fordelaktiga samt unika sd blir resultatet att
konsumenterna upplever en hog kvalité samt att de utvecklar en positiv attityd till varumarket
(Keller, 1993; Ross & Harradine, 2011; Umair, m.fl., 2011). Starka associationer skapas
genom att organisationen kommunicerar varumérket pa ett relevant och konsistent sitt samt
att organisationen integrerar med konsumenten. Fordelaktiga associationer framstir nér
konsumenten far ett starkt begér uppfyllt. Associationerna blir unika nér varumairket uppfattas
som Overligset pa ett visst attribut, jamfort med konkurrenterna. (Keller, 1993; Umair, m.fl.,
2011)

Konsumenterna skapar varumirkesassociationer utifrdn varumaérkets funktionella egenskaper
och icke-funktionella egenskaper. Vidare delas varumérkesassociationerna in i tvd element;
attribut och fordelar. Associationer som baseras pa attribut skapas genom varumérkets
produktrelaterade attribut och varumérkets immateriella attribut. (Keller 1993; Nandan, 2005;
Ross & Harradine, 2011) Dessa associationer kan vara bade abstrakta och specifika. Exempel



pa specifika attribut dr; farg, vikt och storlek, medan varuméirkespersonlighet exemplifierar
abstrakta attribut. (Nandan, 2005) Associationer som baseras pa fordelar baseras fraimst pa
konsumentens produktanvdndande, det vill séga hur konsumentens fOrvintningar och
onskemal blir uppfyllda av produkten samt vilka personliga virden konsumenten upplever av
anviandandet. (Keller, 1993; Nandan, 2005; Ross & Harradine, 2011) Figur 2 illustrerar
varumérkets 1image, konsumenternas varuméirkesassociationer, som bestdr av tva
associationstyper; attribut och fordelar, som 1 sin tur ar baserade pa varumaérkets funktionella
och icke-funktionella egenskaper. De begrepp som ndmns i figuren beskrivs utforligt under
figur 2.

Varumirkesimage

(Varumirkesassociationer)

Associationer baserade pa: Associationer baserade pa:
— Funktionella attribut — Funktionella fordelar
— Icke-funktionella attribut — Icke-funktionella fordelar

Figur 2. Egenskapad figur — Varumdrkesidentitet.

2.3.1.1 Associationer baserade pa attribut

Associationer baserade pa attribut dr ett mangfacetterat begrepp som inkluderar
konsumenternas associationer till badde varumirkets funktionella och icke-funktionella
egenskaper (Nandan, 2005; Ross & Harradine, 2011; Umair, m.fl.,2011). De
attributsassociationer som konsumenten skapar fran varuméirkets funktionella egenskaper,
konkretiseras av varumirkets kirnprodukt med tillhérande fysiska resurser. Dessa
associationer baseras pd vad produkten dr for nigot, vad produkten har for ndgot samt vad
som medfoljer av kopet. (Nandan, 2005) Positiva associationer uppstar niar konsumenten inser
att varumirkets funktionella egenskaper kommer att skapa fysisk nytta (van Leeuwen, Quick
& Daniel, 2002). Vidare forklarar Richelieu och Boulaire (2005) att konsumenterna vill ha
mer &n bara huvudprodukten, konsumenterna vill ha tillgdng till attribut som gor
huvudprodukten mer attraktiv, sdsom service samt fysiska attiraljer att kopa till.

Associationer baserade pa icke-funktionella attribut berdr de aspekter som finns runtomkring
sjilva produkten och &r vanligtvis av mer emotionell karaktir for konsumenterna (Keller
1993; Ross & Harradine, 2011). Faktorer som paverkar konsumenternas tankar om produkten
ar pris, anvandare (vilka personer som anvénder produkten) samt anvéndning (vilka typer av
situationer som produkten anvinds). Priset dr en vital del i associationsskapandet eftersom att
konsumenten ofta har en fOrestillning om hur koppriset &ar relaterat till varumirkets
anvindande, dessutom kan konsumenten jdmfora priset med konkurrenterna. Positiva
associationer skapas nir konsumenten upplever ett hogre vérde, &n vad produkten kostar.
Associationer baserade pa anvidndare och anvédndning skapas genom konsumentens egna
erfarenheter, yttre paverkan sdsom media eller genom andra konsumenters asikter. Beroende
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av vem/vilka som anvdnder produkten och ndr produkten anvidnds sa skapas det antingen
positiva eller negativa associationer. (Keller, 1993) De associationer som &ar kopplade till
anvindare baseras ofta pd demografiska faktorer, till exempel genus, alder, utbildning och
inkomst (Harris, 2008) samt psykografiska faktorer, sdsom sociala normer, livsstil samt
intresse for en specifik variabel sdsom miljo eller politik. Associationer som uppstar av
produktens anvdndning kopplas till tid, plats och aktivitet. (Keller, 1993)

2.3.1.2 Associationer baserade pa fordelar

Associationer som baseras pd fordelar handlar om det personliga virde som konsumenten
upplever av varumérkets funktionella och icke-funktionella egenskaper (Umair, m.fl.,2011).
Dessa associationer bygger pd hur konsumenten pa forhand tror samt upplever att produkten
kan gora livet mer fordelaktigt (Ross & Harradine, 2011; Umair, m.fl., 2011). De
associationer som konsumenten baserar pa funktionella fordelar skapas innan respektive efter
att produkten har anvénts. Infor kopet styrs konsumenten ofta av grundlaggande motiv, till
exempel att produkten ska minimera eller avlidgsna ett redan existerande eller framtida
problem. (Keller, 1993) Richelieu och Boulaire (2005) utvecklar resonemanget och beskriver
att konsumenten efter en tid ofta soker ndgonting utover det han egentligen behover, sdsom en
minnesviard upplevelse eller nya sociala bindningar, det vill sdga skapa dialog med
fraimmande ménniskor. Efter att produkten har anvénts sd skapar konsumenten associationer
baserade pa upplevelsen. Det skapas positiva kénslor ndr konsumenten har upplevt en ny
erfarenhet (Richelieu & Boulaire, 2005), om produkten utlovar det den kommunicerar (van
Leeuwen, Quick & Daniel, 2002) eller nir konsumenten har upplevt ett mervirde pa grund av
service (Nandan, 2005). Kénslorna som uppstar efter produktens anvdndande kan bestd av
glédje, variation eller 6kad forstielse (Keller, 1993).

De fordelar som konsumenten upplever av produktens icke-funktionella egenskaper bendmns
av bade Keller (1993) och Umair, m.fl. (2011) som en symbolisk fordel. Den symboliska
fordelen é&r relaterad till konsumentens virdegrunder och sjdlvbild samt kan kopplas till en
hogre behovsnivad (Umair, m.fl., 2011). De symboliska fordelarna baseras pa de yttre
fordelar” som konsumenten upplever av att anvidnda produkten, det kan till exempel avse
underliggande behov sdsom socialt godkidnnande, gora ett personligt uttryck eller visa sin
goda sjédlvkansla. Genom att kdpa ett specifikt varumirke kan konsumenten visa sin sjalvbild.
(Keller, 1993) Vissa konsumenter soker sig till ett visst varumérke enbart for att kdnna social
acceptans (Richelieu & Boulaire, 2005), det kan bildas sociala grupper som enbart har
varumidrket som gemensam knutpunkt. Medlemmarna i dessa grupper utvecklar ofta ett
gemensamt sprak och beteende. (Ferrand & Pages, 1999)

2.4 Samband mellan varumirkesidentitet och varumarkesimage

Nedan beskrivs den modell som anvinds for att identifiera varumérkets kongruens, det vill
sdga de lika och skilda uppfattningar som organisationen och konsumenterna har om
varumidrkets  betydelse.  Skillnader mellan organisationens och konsumenternas
varumirkesuppfattning resulterar i ett gap mellan varumérkets identitet och image. Nar
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organisationen och konsumenterna delar varumérkesuppfattning minskar det eventuella gapet.
Modellen baseras pa ovanstdende teorier kring varumadrkets tva perspektiv; organisationens
varumérkessyn (varumirkesidentitet) och konsumenternas varuméarkessyn
(varumirkesimage). Organisationen skapar och utvecklar varumirkesidentiteten med hjélp av
funktionella och icke-funktionella egenskaper (de Chernatony, 1999; Ross & Harradine,
2011; da Silveira, Lages och Simdes, 2013). Ett framgéngsrikt varumérke innehar en unik mix
av funktionella och icke-funktionella egenskaper. Varumérkets funktionella egenskaper
representeras av organisationens kdrnprodukt med tillhorande fysiska tillbehor och service.
Varumirkets icke-funktionella egenskaper askadliggors som varumirkespersonlighet sivil
som varumérkespositionering och kirnvéirden. (de Chernatony, 1999; da Silveira, Lages och
Simdes, 2013) Varumarkets image baseras enbart pd konsumenternas perception, det vill sdga
vilka associationer som konsumenten far till varumirket. Varumérkesassociationerna ar
baserade pa funktionella attribut, icke-funktionella attribut, funktionella fordelar samt icke-
funktionella fordelar. (Keller 1993; Nandan, 2005; Ross & Harradine, 2011)

Figur 3, som visas pa nista sida, illustrerar varumirkets bada sidor, organisationens och
konsumenternas varumérkessyn; pa den vinstra sidan visas varumérkets identitet med dess
delkomponenter och pa den hogra sidan visas varumérkets image med dess delkomponenter.
Varumérkesimagens delkomponenter identifieras som de associationer som konsumenterna
har skapat utifran varumaérkesidentitetens delkomponenter (Keller 1993; Nandan, 2005; Ross
& Harradine, 2011). Nandan (2005) samt Dhalla (2011) forklarar att varumérkesidentiteten
tillsammans med varumérkesimagen motsvarar varumarkets kongruens. Nér organisationen
och konsumenterna delar varumérkesuppfattning &r kongruensen stark, det innebér att gapet
mellan organisationens och konsumenternas varumarkesuppfattning ir litet eller eliminerat,
och nédr de inte delar varumérkesuppfattning dr kongruensen svag, det innebér att det finns ett
gap mellan varumirkets identitet och image. (Nandan, 2005; Dhalla, 2011) Varumaérkets
kongruens illustreras, i modellen, som tva pusselbitar. Pusselbitarna kan ses som ihopsatta nar
varumirkesidentiteten stimmer dverens med varumédrkesimagen, det vill sdga organisationen
och konsumenterna har en liktydig varumirkesuppfattning. Skillnader mellan organisationens
och konsumenternas varumirkesuppfattning illustreras med ett gap mellan pusselbitarna.
Nandan (2005) beskriver att nir konsumenterna instimmer med den varumérkesbild som
organisationen vill formedla skapas det positiva och starka associationer, det stirker
varumirkets kongruens. Ndr konsumenterna inte instimmer med den varumérkesbild som
organisationen vill formedla skapas det negativa eller svaga associationer, som resulterar i en
forsvagad varumirkeskongruens. (Nandan, 2005) Malséttningen &r att pusselbitarna ska vara
ihopsatta, Umair m.fl. (2011) samt Ross och Harradine (2011) menar att detta sker nér
organisationen kommunicerar varumirkets funktionella och icke-funktionella egenskaper sa
att konsumenterna fér starka, unika och fordelaktiga associationer till varumérket.

Varumirkesidentitetens delkomponenter har en direkt eller indirekt koppling samt paverkan
pa varumirkesimagens delkomponenter (Nandan, 2005). Kopplingarna mellan
varumirkesidentitetens delkomponenter och varumirkesimagens delkomponenter illustreras i
figur 3. De heldragna strecken indikerar att varumérkesidentitetens delkomponenter har en
direkt paverkan pa varuméirkesimagens delkomponenter och streckade streck indikerar att
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varumadrkesidentitetens delkomponenter har en indirekt paverkan pd varumérkesimagens
delkomponenter. De direkta och indirekta paverkningar som ar relevanta for uppsatsens
undersokning exemplifieras under figur 3.

Varumadrkesidentitet, innehaller:

Funktionella Icke-funktionella
egenskaper egenskaper

* Karnprodukt *Varumarkespersonlighet

* Fysiska tillbehor * Varumarkespositionering _ ) . .
* Service * Karnvarden Varumarkesimage, innehaller:

Associationer baserade pa:

* Funktionella attribut
* Funktionella fordelar

* Icke-funktionella attribut
* Icke-funktionella fordelar

Likheter och Skillnader

Varumarkets Kongruens

—
Eventuellt gap

Teckenforklaring

= Direkt paverkan pa

Figur 3. Egenskapad figur — Modell varumdrkeskongruens.

Kdrnproduktens pdaverkan pa konsumenternas associationer

Modellen, se figur 3, visar att den forsta delkomponenten i1 varumérkesidentitetens
funktionella egenskaper &r kédrnprodukten. Karnprodukten definieras som produktens mest
centrala bestandsdel och utgdr grunden till vad produkten &r for nagot och hur den anvinds
(Greenwell, Fink & Pastore, 2002). Beroende pa hur organisationen kommunicerar och
framstéller kérnprodukten sd far konsumenten olika associationer till varumérket.
Kéarnproduktens fysiska egenskaper har en direkt pdverkan pd de associationer som
konsumenten skapar utifrdn funktionella egenskaper. Nar kiarnprodukten innehar de fysiska
egenskaper som konsumenten efterfrigar skapas positiva och starka associationer baserade pa
funktionella attribut (van Leeuwen, Quick & Daniel, 2002), vilket leder till att
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varumérkeskongruensen stirks (Nandan, 2005). For att konsumenten ska f4 sympatier for
varumdrket, krdvs det att kdrnprodukten motsvarar konsumentens forvdntningar. Beroende pa
om kirnprodukten uppfyller eller inte uppfyller konsumentens forvédntningar s& skapar
konsumenten positiva eller negativa associationer baserade pd upplevda funktionella fordelar.
Positiva associationer stirker varumirkets kongruens och negativa associationer forsvagar
varumérkets kongruens. (Keller, 1993)

Fysiska tillbehoren och service paverkan pa konsumenternas associationer

De ovriga tvd delkomponenterna i varumirkesidentitetens funktionella egenskaper &r fysiska
tillbehor och service. De fysiska tillbehdren och servicen kompletterar kirnprodukten och har
i uppgift att hdja produktens prestanda och kvalité. Servicen &ligger att fOrbéttra
konsumentens produktupplevelse, som dr ett resultat av hur personalen bemdter
konsumenterna, hur information framfors samt om 16ften ges och infrias. De fysiska
tillbehoren forklaras som de materiella tilldgg, till exempel faciliteter, som gor produkten mer
attraktiv. De fysiska tillbehoren och servicen har, precis som kdrnprodukten, en direkt
paverkan pa de associationer som konsumenternas baserar pd funktionella attribut och
fordelar. (Greenwell, Fink & Pastore, 2002) De associationer som konsumenten baserar pa
funktionella attribut blir positiva nir det finns service och fysiska tillbehor som gor produkten
mer attraktiv (Richelieu & Boulaire, 2005). Beroende pa om servicen eller de fysiska
tillbehdren infriar konsumentens forvintningar skapas det antingen positiva eller negativa
associationer baserade pd funktionella fordelar. Om konsumenten inte har upplevt ndgra
funktionella fordelar forsvagas varumairkets kongruens. (Nandan, 2005) Produktens fysiska
tillbehdr och service har ocksa en indirekt paverkan pa konsumentens emotionella upplevelse.
Servicetillgdnglighet och relevanta prisnivaer dr tva faktorer som paverkar de associationer
som konsumenten baserar pa icke-funktionella attribut. Otillgdnglighet och prisnivaer som
inte stimmer 6verens med konsumentens produktvirdering forsvagar varumaérkets kongruens.
(Keller, 1993) Fysiska tillbehor som bidrar till att konsumenten upplever social acceptans och
gemenskap med andra varumirkesanvindare resulterar i att konsumenten skapar positiva
associationer baserade pa icke-funktionella fordelar (Ferrand & Pages, 1999).

Varumdrkespersonlighetens pdverkan pd konsumenternas associationer

Modellen visar att den forsta delkomponenten i varumirkesidentitetens icke-funktionella
egenskaper dr varumadrkespersonlighet. Organisationen skapar en varumirkespersonlighet for
att tydliggora och differentiera varumérkesidentiteten mot konkurrenterna (Roy & Banerjee,
2007). Varumirkespersonligheten representerar varumarkesidentitetens emotionella aspekter
och influeras av badde varumérkets positionering och kdrnvérden. Varumairkets personlighet
har en direkt paverkan pa konsumenternas associationer som baseras pa icke-funktionella
attribut och fordelar. Konsumenter som uppskattar varumaérkets personlighet eller kan
inforliva sig med den skapar positiva associationer baserade pd icke-funktionella attribut,
vilket resulterar i att varumérkets kongruens stirks. (Nandan, 2005) Konsumenter som
anvinder varumirket for att stirka sin egen identitet eller for att finna social tillhorighet
skapar associationer efter hur deras psykologiska vinning har artat sig. Konsumenter som
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upplever en storre psykologisk vinning har skapat positiva associationer baserade pa icke-
funktionella fordelar. (Keller, 1993)

Varumdrkespositioneringens paverkan pa konsumenternas associationer

Den andra delkomponenten i varumirkesidentitetens icke-funktionella egenskaper ar
varumirkespositionering. Varumirkets positionering motsvarar varumirkets individualitet
och utformas av bade fysiska och emotionella aspekter (Keller & Lehmann, 2006).
Varumérkespositioneringen har en direkt paverkan pd konsumenternas icke-funktionella
associationer. Ndr varumdrket innehar sdregna attribut jimfort med konkurrenterna skapar
konsumenterna positiva associationer baserade pa icke-funktionella attribut. (Nandan, 2005)
Konsumenter som upplever att de kan gora ett personligt intryck med varumérket skapar
positiva  associationer baserade pé icke-funktionella fordelar (Keller, 1993).
Varumérkespositioneringen har dven en indirekt paverkan pd konsumenternas funktionella
associationer. Ryktesspridning om varumérkets materiella egenskaper kan péverka de
associationer som konsumenten baserar pd funktionella attribut. Efter att konsumenten
upplevt ryktets trovirdighet, genom att anvénda produkten, skapas det antingen positiva eller
negativa associationer som baseras pad de upplevda funktionella fordelarna. Vid negativa
erfarenheter forsvagas varumérkets kongruens. (de Chernatony, 1999)

Kdrnvdrdenas pdverkan pd konsumenternas associationer

Den sista delkomponenten 1 varumirkesidentitetens icke-funktionella egenskaper ar
kidrnvdrden. Kérnviarden som formedlas tydligt och homogent av organisationen har storre
chans att uppfattas som fordelaktiga och trovédrdiga av konsumenterna (Hutchinson &
Bennett, 2012). Tydliga och enhetligt kommunicerade kdrnvarden har en direkt paverkan pa
de positiva associationer som konsumenten baserar pad icke-funktionella attribut, vilket
resulterar i stirkt varuméirkeskongruens (Keller, 1993). Tydliga och enhetliga kdrnvérden
resulterar samtidigt i att konsumenterna kan inforliva sig med varumérket snabbare. Om
konsumenten upplever att kdrnvirdena stimmer 6verens med konsumentens vardegrunder sa
skapas det positiva associationer baserade pa icke-funktionella fordelar. (Umair, m.fl., 2011)
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3. Metod

I metodkapitlet presenteras den metod samt tillvigagdngssdtt som anvints for att besvara
uppsatsens problemfragestdillning samt syfte. Vidare presenteras den idrottsklubb som
undersokningen baseras pd.

3.1 Forskningsdesign

Undersokningen utgick ifrdn uppsatsens teorikapitel om varumirkesidentitet och
varumirkesimage. Teorikapitlet behandlar varumérkesidentitet och varumérkesimage ur ett
generellt perspektiv, det vill sdga teorierna ska kunna anvindas for vilken organisation som
helst. I denna undersdkning appliceras teorierna pa en professionell idrottsklubb och ett av
idrottsklubbens uttalade kundsegment.

For att fa reda pa hur idrottsklubben ser pé sin varumirkesidentitet genomfordes tva stycken
intervjuer med tvd olika personer inom organisationen. Svaren frdn intervjuerna
kompletterades med kommunikationsmaterial, i form av tvd stycken broschyrer samt en
Powerpoint-presentation om idrottsklubbens verksamhet och visioner, som organisationen
delade ut. Syftet med intervjuerna var att fi reda pd hur organisationen ser pé sitt eget
varumirke samt skapa forstaelse for att kunna identifiera idrottsklubbens varumirkesidentitet.
Intervjuerna var av kvalitativ karaktir och frigorna var utformade frdn de teorier som
behandlar varumaérkesidentitet i kapitel tvd. En kvalitativ undersokning genomfors for att
skapa forstdelse genom att de bygger pa tolkningar av det som sédgs vid undersokningstillfallet
(Christensen, Engdahl, Grads & Haglund, 2010).

For att ta reda pd idrottsklubbens varumérkesimage genomfordes en enkidtundersokning med
ett av idrottsklubbens kundsegment. Enkétfrdgorna skapades utifrdn intervjusvaren,
kommunikationsmaterialet samt de teorier i kapitel tvd som handlar om varumérkesimage.
Enkétundersokningen genomfordes for att ta reda pa hur vil det uttalade kundsegmentets
uppfattning stimmer 6verens med idrottsklubbens uppfattning om varumirket. D& fragorna
var stéllda utifrdn den information som getts av idrottsklubben och deras syn pd varumaérket,
gér det att sékerstélla vilka likheter och skillnader som finns. Enkdtunders6kningen med det
uttalade kundsegmentet var av kvantitativ karaktdr. En kvantitativ undersokning fokuserar pa
att uppticka, faststdlla, méta samband och testa fenomen (Christensen, m.fl., 2010). Genom
kvantitativa undersdkningar gir det dven att samla in manga svar pé kort tid (Bryman, 2011).

Det insamlade empiriska materialet frdn organisationen och konsumenterna jamfordes sedan
samt analyserades. Det insamlade empiriska materialet frdn organisationen och
konsumenterna jamfordes sedan samt analyserades tillsammans med de framtagna teorierna
fran teorikapitlet. Nar empiri kopplas till teorier gar det att dra slutsatser (Bryman, 2011).
Hela undersokningens héndelseforlopp, hur undersékningen utformats och genomforts,
illustreras 1 figur 4 pa nésta sida. Figuren visar hur teori samlades in om varumérkesidentitet
och varumirkesimage for att sedan appliceras pa en idrottsklubb och ett av klubbens
kundsegment och sedan att en jaimforelse gjordes av det empiriska materialet for att identifiera
likheter och skillnader mellan varumérkets identitet och image.
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Figur 4. Egenskapad figur — Undersékningens utformning.

I undersokningen anvindes bade primdrdata och sekundirdata. Primérdata &r data som
samlats in via olika insamlingstekniker for att svara pa uppsatsens syfte, medan sekundirdata
ar extern information som samlats in och sammanstéllts av andra personer vid tidigare
tillfallen. (Christensen, m.fl., 2010) Enkétsvaren tillsammans med intervjusvaren &r
undersokningens primdrdata och unders6kningens sekunddrdata bestar av de
kommunikationsmaterial som delats ut av VIK Hockey.

3.2 Val av idrottsklubb

For att kunna besvara uppsatsens syfte och fragestdllning behdvdes en idrottsklubb viljas ut,
valet blev VIK Hockey som dr Visterds enda ishockeylag. VIK Hockey valdes ut som
studieobjekt da klubben bedriver elitverksamhet inom ishockey som &r en av Sveriges
populéraste idrotter. Klubbens representationslag &r ett topplag i landets nist hogsta serie,
Hockeyallsvenskan. Att VIK Hockeys arena och kansli ligger 1 ndrheten av hogskolan spelade
ocksa in i valet. Det var viktigt att enkelt kunna ta sig mellan hogskolan och klubbens kansli
dé personliga intervjuer genomfordes. Att klubbens sportsliga sésong ocksd var avslutad
vigde dven det in 1 valet av idrottsklubb. Med anledningen av att de férmodligen har mer tid
att hjélpa till och svara pa frigor nir den mest intensiva arbetsperioden &r over. Kontakt togs
via e-post dér syftet med undersokningen klargjordes. VIK Hockey blev intresserade och
bekriftade att de var villiga att bidra med respondenter till den muntliga intervjun. VIK
Hockey &ar Visterds enda hockeyklubb och bedriver utdver elitverksamheten &ven
ungdomsverksamhet. P4 ungdomssidan har klubben 6ver 20 stycken lag, beréttar Anders
Berglund marknadschef pa VIK Hockey.

Undersokningen dr baserad pa en idrottsklubb, det vill sdga VIK Hockey, det innebér att
uppsatsens resultat speglar den specifika idrottsklubben. Det kan bli svart att ge en
generaliserad bild da olika organisationer kan arbeta pd olika sitt (Bryman, 2011).

3.3 Val av respondenter inom idrottsklubben

De personer som intervjuades pa VIK Hockey var marknadschefen Anders Berglund samt
Anders Eklund, klubbchef. Nar kontakt togs med VIK Hockey var det Anders Berglund som
kontaktades. Han kontaktades da han &r klubbens marknadschef och arbetar sidledes med att
kommunicera VIK Hockeys varumirke till allmdnheten, eftersom att hans arbetsuppgifter
bestar av att locka sponsorer och publik till klubben genom bra event. Genom att han ansvarar
for varumérkesbyggandet inom VIK Hockey valdes han ut till den person som var mest
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aktuell att kontakta for denna undersokning. For att styrka den information som Anders
Berglund formedlat, tillfrdgades han om det fanns ndgon mer person inom organisationen som
var insatt i varumérkesarbetet som hade mojlighet att stélla upp pd en intervju. Genom att
intervjua ytterligare en person inom organisationen gick det sedan att jimfora svaren for att
sdkerstdlla att de matchade varandra. Detta gor att det som sagts vid intervjutillfdllena blir
trovirdigare d& svaren bekriftats av tva personer. Anders Berglund rekommenderade Anders
Eklund, klubbchef. Bryman (2011) beskriver att intervjuobjekt som ger forslag pa andra
personer som kan intervjuas kallas sndboll- eller kedjeurval. Genom sndbollsurval nés
personer som dr insatta i dmnet som undersdkningen behandlar och detta leder till att
relevanta svar kan ges (Bryman, 2011).

Anders Eklund tillfrigades via mail och svaret blev att han stiller upp pé intervju. Anders
Eklunds frimsta arbetsuppgifter inom VIK Hockey é&r att ansvara for verksamheten,
organisationen, ekonomin samt rapportera till klubbens styrelse. Han beskriver sjdlv sina
arbetsuppgifter likt en VD:s. Han sitter dven i styrelsen for restaurangverksamheten pa
Rocklunda, Visteras, och forsoker hela tiden vara med och utveckla VIK Hockey.

Fortséttningsvis bendmns Anders Berglund som Berglund och Anders Eklund bendmns som
Eklund.

3.4 Urval till enkit

De respondenter till enkdtundersdkningen som valdes ut dr hogskolestudenter. Valet skedde
genom att VIK Hockey har hogskolestudenter som ett av de kundsegment de vénder sig till
genom att erbjuda forménligare biljettpriser. De hdogskolestudenter som har deltagit i
undersokningen har valts utifrdn ett bekvdmlighetsurval, dd respondenterna nirvarade vid
Mailardalens hogskola nér de tillfrigades att delta. Ett bekvédmlighetsurval dr ndr urvalet gors
pa en plats dir det &r stor sannolikhet att respondenter finns tillgdngliga, samtidigt som de ar
lattillgéngliga (Christensen, m.fl., 2010). Genom att anvénda sig av ett bekvimlighetsurval ar
sannolikheten stor att svarsfrekvensen dr hog. Dock blir det svért att generalisera studien da
respondenterna inte kan motsvara hela populationen. (Bryman, 2011) I denna undersékning
tillfrigades inte alla studenter vid hogskolan, darfor blir resultatet endast representativt for de
hogskolestudenter som tillfrdgades att delta. Enkéten delades ut till hogskolestudenter som
befann sig i och runt hogskolans lokaler vid utdelningstillfillet. Méalet var att fa in cirka 200
stycken enkéter.

3.5 Primirdata

Insamlingen av uppsatsens primérdata genomfordes i tvd steg. Inledningsvis samlades det in
empiri genom tvd stycken muntliga intervjuer med VIK Hockey. Dérefter samlades det in
empiri genom en enkédtundersdkning med studenter pa Mélardalens hogskola.

3.5.1 Intervjuer
Intervjuerna var av semistrukturell karaktir. Semistrukturella intervjuer dr byggda sa att
foljdfragor kan stillas och fragorna dr ofta av allmén karaktdr detta gor att respondenten kan

18



tala fritt om fragan (Bryman, 2011). Att ha semistrukturell karaktér pd intervjuerna gjorde att
det gick att stélla foljdfragor, for att fa tydligare och mer utvecklade svar. Bada intervjuerna
bestod av samma fridgor, for att ta reda pa om bide Berglund och Eklund delade samma
uppfattning kring VIK Hockeys varumarke.

For att forbereda Berglund infor intervjun skickades ett mail med samtliga huvudfragor. Det
gjordes for att hoja trovdrdigheten och palitligheten i svaren dd han hunnit forbereda sig
(Christensen, m.fl.se, 2010). Att skicka ut intervjufrdgorna i forvdg kan hindra respondenten
frén att svara spontant och forbereda standardsvar (Emory, 1985). Fordelarna vigde dock
tyngre dn nackdelarna och intervjufrdgorna skickades till Berglund via mail. Det forberedes
dven vissa foljdfragor som tas upp i1 operationaliseringen, dess fradgor anvindes for att
fortydliga syftet med huvudfragorna. Foljdfrdgorna skickades inte ut till Berglund, eftersom
att syftet med att skicka ut fragorna var att ge honom en chans att forbereda sig pa
huvudfrdgorna. Intervjun dgde rum pd VIK Hockeys kansli den 25¢ april, 2013, klockan 8.30
och holl péd 1 ungefér en timme. Hela intervjun spelades in for att sedan kunna transkriberas
for att underlitta kommande analys. Intervjun uppmattes till nio sidor text vid
transkriberingen. Genom att spela in och transkribera intervjun blir det léttare att i efterhand
fa en fullstindig redogorelse dver den informationen som har delgivits, d& det gar att tolka
vad och hur respondenten svarade pé frdgorna (Bryman, 2011). Vid sidan av transkriberingen
fordes dven anteckningar om vad som sades som ett komplement till det inspelade materialet.
Bryman (2011) forklarar att det ar bra att fora anteckningar vid sidan av transkriberingen da
anteckningarna kan vara ett komplement till det transkriberade materialet som ofta kan bli
véldigt langt. Genom att transkribera och aktivt fora anteckningar under intervjuerna gar det
att forbise irrelevant information som ségs vid intervjuerna och istéllet fokusera pd det som &r
relevant for undersokningen vilket stirker palitligheten.

Intervjun med Eklund genomfordes den 2a maj, 2013, klockan 13.00 pa VIK Hockeys kansli.
Aven denna intervju spelades in till en borjan innan inspelningsapparaten slutade fungera
efter cirka 17 minuter. Intervjun var ungefdr en timme lang. For att sdkerstdlla att det
viktigaste fran intervjun @ndd kom med, trots att inspelningsapparaten slutade fungera,
sammanstélldes alla anteckningar fran intervjun noggrant direkt efter intervjun. Bryman
(2011) menar att det dr viktigt att anteckningarna gors utforligt och att de sammanstills s&
snabbt som mojligt efter intervjun dé intrycken dr som starkast. Syftet med intervjun var att
stdlla samma frdgor som stélldes 1 intervjun med Berglund for att ka trovérdigheten i svaren
och sdkerstilla att de hade samma syn pd VIK Hockeys varumirke. Eklund fick inte tillgdng
till frigorna innan intervjutillfillet, detta for att han inte skulle kunna forbereda ndgra svar
eller diskutera frdgorna med Berglund. Att han inte skulle kunna diskutera fragorna med
Berglund berodde pé att deras svar sedan skulle jamforas for att ge en uppfattning om hur
bada tva ser pd VIK Hockeys varumaérkesidentitet.

3.5.2 Enkatundersokning

Enkétundersokningen inleddes med en klassificeringsfraga. Fragan var utformad efter en
nominalskala for att kunna dela in respondenterna i klasser ut efter vad de svarade pa fragan.
(Christensen, m.fl., 2010) I detta fall kategoriserades respondenterna in efter kon. Att
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respondenterna kategoriserades in efter kon berodde pa att VIK Hockey var intresserade av att
veta om det fanns nagra skillnader bland mén och kvinnors syn pé klubbens varumaérke.

Efter kategoriseringsfragan stélldes en frdga dar respondenterna skulle rangordna fem stycken
av Visteras idrottsklubbar, utefter vilka de forknippade mest med Visterds. Frdgor av denna
karaktir bor ha en svarsskala med rangordning (Christensen, m.fl., 2010). Sedan fick
respondenterna sjdlva beskriva VIK Hockey med tre ord. Genom att stélla en 6ppen fraga far
respondenterna storre frihet och kan dd besvara fragan helt fritt utan att bli styrd, vilket
resulterar i att det dr respondentens egna tankar som besvarar frigan (Christensen, m.fl.,
2010). For att enkdten skulle fi ett trevligt utseende placerades VIK Hockeys klubbemblem
upp 1 enkitens hogra horn, se bilaga 2. For att inte paverka respondenternas svar i enkétens
Oppna fragor fargades klubbemblemet svartvitt, istillet for de ordinarie fargerna gul och svart.

Enkéten bestod sedan av frdgor dir svarsalternativen utformades efter en intervallskala. I en
fraga med intervallskala far respondenterna vilja det svarsalternativ pd skalan som stimmer
bist overens med dennes uppfattning (Christensen, m.fl., 2010). I denna undersékning valdes
siffrorna 1 till 5 pé skalan samt ett vet ej-svarsalternativ. Svarsalternativ 1 motsvarar Inte alls
och svarsalternativ 5 motsvarar Vdildigt mycket. Siffrorna 1 till 5 valdes for att respondenterna
inte skulle vara tvungna att ta stillning &t det ena eller andra hallet. Genom att komplettera
med ett vet ej-alternativ kan dven de som inte har ndgon asikt i frdgan eller kunskap om dmnet
svara och delta i undersokningen. (Bryman, 2011; Christensen, m.fl., 2010) Nackdelen med
att ha ett vet ej-alternativ dr att respondenterna 1 vissa fall inte tar sig tid till att svara utforligt
utan endast kryssar i vet ej-alternativet (Christensen, m.fl., 2010). I denna undersdkning var
dock vet ej-alternativet av betydelse, eftersom det var uppfattningen och kunskapen hos
respondenten som skulle métas.

Enkétundersokningen bestod sammanlagt av 37 stycken frdgor. For att sékerstélla frdgornas
relevans och palitlighet till undersokningen har samtliga frdgor, med undantag fran fraga 1
(kategoriseringsfrdgan), kopplats till de teorier och begrepp som finns i teorikapitlet samt till
VIK Hockeys intervjusvar. De forsta 24 fragorna var av allméin karaktir och kunde besvaras
av samtliga respondenter. For att kunna besvara fragorna 25-37 behdvdes en forkunskap,
respondenterna hade behovt besokt en VIK Hockey match. For att undvika att personer som
inte hade besokt en VIK Hockey match att svara pa dessa fragor fick de besvara om de nagon
géng besokt en VIK Hockey match. De som svarade ja fick fortsétta med resterande fragor,
medan de som svarade nej fick lamna in sin enkét vid denna fraga. Detta gjordes for att inte fa
ndgon missvisande information (Bryman, 2011). Utan denna fradga skulle trovérdigheten
sjunka pa de svar som giller frigorna 25-37. D4 respondenten sjélv nérvarat vid en match
med VIK Hockey har den siledes ocksd en uppfattning om vad som é&r viktigt och mindre
viktigt vid VIK Hockeys matcher.

Enkéten bestod mestadels av horisontella svarsalternativ, denna typ av svarsalternativ valdes
for att enkiten inte skulle se alldeles for omfattande ut. Vertikala svarsalternativ har en
formaga att ta upp mycket plats vilket gor att enkéten kan uppfattas som ldng. For att
respondenterna skulle veta hur enkiten skulle besvaras fanns det tydliga instruktioner om hur
de skulle gi tillvdga och vad svarsalternativen stod for. For att sikerstélla att enkéten var
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begriplig delades den ut till oberoende personer innan den delades ut till respondenterna. (Bell
& Bryman, 2005) Pilottestet genomfordes pa 10 stycken oberoende personer. Efter pilottestets
genomforande justerades enkédtens design samt att nagra fragor omformulerades. De tydliga
fragorna samt enkitens utformning Okar sannolikheten for att respondenterna ska forstd
fragorna, vilket okar trovérdigheten pa respondenternas svar.

Utdelningen av enkéterna genomfordes den 7¢ maj, 2013, mellan klockan 11.00 - 13.00 och
14.00 -17.00, i och runtomkring Méilardalens hogskolas lokaler. Totalt delades det ut 201
stycken enkéter, av dessa var tre stycken bortfall, eftersom att de inte alls var ifyllda. Vissa
enkéter som samlades in hade inte alla frdgor ifyllda. Det var atta stycken respondenter som
inte svarade pad fraga 2, 45 stycken respondenter som inte svarade pa fraga 3 samt en
respondent som inte svarade pa fraga 4p. Att respondenten missat friga 4p kan bero pa
enkéttrotthet. Enkéttrotthet innebér att respondenten missar att fylla i ett svarsalternativ pé
grund av trotthet (Bryman, 2011). Fradga 2 och 3 var sa kallade 6ppna frigor, dir respondenten
skulle rangordna fem stycken idrottsklubbar samt skriva tre ord som forknippas med
idrottsklubben. Bryman (2011) menar att Oppna fragor som inte besvaras, kan tyda pa att
respondenten saknar kunskap om fradgans dmne. Trots att dessa frdgor inte var besvarade
kunde Ovriga svar redovisas och analyseras tillsammans med de enkitsvar som var helt
ifyllda. (Bryman, 2011) De enkéter som saknade svar pa de 0ppna frdgorna togs dndd med i
analysen dd ett tomt svar tyder pd att respondenten inte har nagon uppfattning om VIK
Hockey och det dr sdledes intressant for undersdkningen.

3.5.3 Svarsfrekvens enkit

Antalet anvindbara enkidter blev totalt 198 stycken. Svarsfrekvensen blev 98,5%.
Svarsfrekvensen dr den procentuella andel av de utdelade enkiter som &r anvéndbara
(Bryman, 2011). Den hoga svarsfrekvensen bidrar till att det insamlade materialet i
enkdtundersokningen blir mer tillforlitligt. P4 frdga 6 dir respondenterna skulle svara om de
tidigare gétt pa en VIK Hockey match var det 76 stycken som svarade ja, det var siledes 76
respondenter som fortsatte att besvara fraga 7 som handlade om viktiga faktorer vid en VIK
Hockey match. Christensen, m.fl. (2010) menar att ett urval bor dverstiga 50 personer for att
det ska gd att gora en analys som &r generell for alla respondenter.

3.6 Sekundardata

Den sekundédrdata som anvindes i undersokningen var kommunikationsmaterial fran VIK
Hockey. I kommunikationsmaterialet beskrivs VIK Hockeys verksamhet och vad de arbetar
med. Materialet anvédndes for att 6ka kunskapen om VIK Hockey, vilka mal och visioner de
arbetar mot och hur verksamheten fungerar. Berglund hade forberett materialet efter att ha sett
intervjufragorna och menade att materialet skulle hjdlpa till att skapa en bredare uppfattning
om VIK Hockey. I och med att Berglund fick tillgdng till intervjufrdgorna innan intervjun
hann han forbereda bade sig sjidlv samt ta fram och skapa sekundirdata som hjilpte till att 6ka
forstéelsen.
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3.7 Operationalisering

For att formulera fragor till intervjun och enkédten anvédndes teorin for att omsitta begrepp till
fragor (Bryman, 2011). Frigorna till de muntliga intervjuerna &r enbart framtagna utifran
teorikapitlet, medan enkétfrdgorna har tagits fram utifrn tolkningar av de svar som erhallits
fran intervjuerna med VIK Hockey samt teorikapitlet. Enkétfrdgorna dr utformade for att méta
om kundsegmentets varumirkesuppfattning stimmer Overens med organisationens
varumirkesuppfattning. Genom att operationalisera samtliga fragor gér det att sékerstélla att
fragorna dr relevanta for undersokningen samt att fragorna maéter det de avser att méta, vilket
resulterar i att undersokningens pélitlighet starks.

3.7.1 Operationalisering av intervjufragor

Samtliga fragor som stilldes i intervjuerna avser att ta reda pa hur VIK Hockey ser pa sin
varumirkesidentitet. Detta gors ur tva aspekter, dels den funktionella aspekten och dels den
icke-funktionella aspekten. Aspekterna dr himtade ur teorin som finns beskriven i kapitel tva.
Fragorna som dr markerade i fetstil skickades till Berglund infor intervjun, de dvriga fragorna
ar forbereda foljdfrdgor, som anvindes for att fortydliga huvudfragorna under
intervjutillféllet. Samma frégor stilldes dven till Eklund vid det andra intervjutillfallet.

Varumirkets identitet syftar till hur organisationen sjdlva ser pa sitt varumérke (da Silveira,
Lages & Simdes, 2013). Dérfor stélls fragorna / och 2 for att ta reda pa hur VIK Hockey ser
pa sin egen varumadrkesidentitet, vad de associerar med sitt eget emblem samt vad de vill att
konsumenterna ska associera med emblemet.

1. Hur skulle du beskriva VIK Hockey?

1a. Hur skulle du beskriva VIK Hockey som varumirke?

2. Vad associerar du med VIK Hockeys emblem?

2a. Vilka associationer 6nska ni som idrottsklubb att konsumenterna ska fa nir de ser VIK Hockeys

emblem?

Varumérkespersonligheten definierar varumirkets icke-funktionella egenskaper och anvénds
for att skapa nérhet till konsumenterna (de Chernatony, 1999; Nandan, 2005). Fraga 3 och 4
stdlls for att konsumenten ska kunna identifiera sig med varumaérkespersonligheten. Det ar
darfor viktigt att VIK Hockey har koll pa hur deras typiska kund ser ut, samtidigt som det ar
viktigt att veta hur den idealiske kunden ska se ut. Foljdfragorna stélls for att ta reda pd hur
den nuvarande relationen med supportrar och allménheten ser ut. Fraga 5 stills for att ta reda
pa vad VIK Hockey anser gor dem unika. Den forbereda foljdfragan, Sa, stills for att
fortydliga for respondenten att det &r i jamforelse med andra klubbar som ir intressant.

3. Hur ser den typiske VIK Hockey-supportern ut?

4. Hur ser den idealiska VIK Hockey-supportern ut?

4a. Hur skulle du beskriva er relation med VIK Hockeys supportrar?
4b. Hur skulle du beskriva er relation med allménheten?

5. Vad ir det som gor varumiirket VIK Hockey unikt?

Sa. I jamforelse med andra klubbar?
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Positionering dr en del av varumérkets personlighet och speglar de attribut och fordelar som
gor varumarket unikt (Nandan, 2005; Keller & Lehmann, 2006). Darfor stills fragorna 6, 7
och & for att ta reda pa hur klubben arbetar med positioneringen av varumérket.

6. Hur star sig VIK Hockeys varumirke jimfort med lokala idrottsklubbar?
6a. Hur starkt anser du varumiirket ir jimfort med de lokala konkurrenterna? T.ex. VSK, Ronnby
7. Vilka lag/foreningar konkurrerar om er publik?

8. Hur forsoker ni i VIK Hockey positionera er i jimforelse med andra Visteras lag?

Kéarnvérden dr den andra grundstenen i varumirkets personlighet (Nandan, 2005; Keller &
Lehmann, 2006) och representera de védrden som organisationen ska formedla ut till
konsumenterna med hjdlp av varumérket (Chernatony, 1999; Hutchinson & Bennett, 2012).
Fraga 9, 10 och 11 stélls ddrfor for att kunna identifiera om det finns négra kdrnvérden som
VIK Hockey vill formedla, bade externt och internt. Det dr dven viktigt att veta hur klubben
arbetar med dessa kdrnvirden for att stirka varumirket, darfor stélls fraga 12,12a och 12b.
Fraga 12b dr en forbered foljdfrdga for att se om supportrar och konsumenter involveras i
arbetet med att stidrka varumarket.

9. Vad éir det viktigaste ni vill formedla till era supportrar?

10. Vad ér det viktigaste ni vill formedla till allméinheten?

11. Vad ér det viktigaste ni vill formedla till de anstiilla i VIK Hockey?
12. Hur arbetar ni som klubb for att stiirka ert varumirke?

12a Hur féormedlar ni varumérket?

12b. Involverar ni supportrar och konsumenter i varumérkesarbetet?

Torres-Moraga, Vasquez-Parraga och Zamora-Gonzalez (2008) menar att det &r
kdrnprodukten och dess materiella tillhorigheter som utgdr grunden for att konsumentens
behov och dnskemal blir tillfredsstéllda. Greenwell, Fink och Pastore (2002) menar att for att
konsumenten ska uppleva en storre tillfredsstillelse sd behdver organisationen erbjuda
ndgonting utdver kdrnprodukten, till exempel trevliga och fordelaktiga faciliteter eller
hjilpsam personal och service. Med denna teoretiska bakgrund stills fragorna 13, 13a, 13b
och 14 for att identifiera de fysiska tillbehor, service och vilken kvalit¢ VIK Hockey anser att
deras kdrnprodukt har.

13. Vad erbjuder VIK Hockey mer 4n bara en hockeymatch?
13a. Vilka Kkénslor vill ni formedla till konsumenten...
... innan match
... under match
... efter match
13b. Vad erbjuder VIK Hockey mer dn bara en hockey match? (Sasom faciliteter osv.)
14. Vad anser du om kvalitén pa en produkt ni i VIK Hockey erbjuder?
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3.7.2 Operationalisering av enkitfragor

Enkétfragorna 4r dmnade att identifiera VIK Hockeys varumirkesimage bland
hogskolestudenter pa Mélardalens hogskola. Fragorna dr framtagna med hjdlp av teorikapitlet
samt de svar som framgatt frdn de muntliga intervjuerna med Berglund och Eklund. Se bilaga
4 for en summering av hur enkitfragorna &r kopplade till varumirkesidentiteten och
varumirkesimagen samt hur enkéatfrdgorna dr kopplade till intervjufrdgorna.

Varumirkets image har enbart att goéra med vilka associationer som konsumenten har till
varumérket (Keller, 1993; Sadksjirvi & Samiee, 2011). For att associationer ska kunna skapas
kriavs det att konsumenten har en viss kunskap om varumairket (Keller, 1993; Umair, m.fl.,
2011), darfor stélls fragorna 2, 3, 4a, 4h, 4k, 40 och 4p. Fraga 2 visar hur VIK Hockey
positionerar sig mot konkurrenterna och frdga 3 visar varumaérkets personlighet.

2. Rangordna foljande idrottsklubbar efter vilken du mest forknippar med Visteras.

3. Beskriv VIK Hockey med tre ord.

Fragorna 4a, 4k, 40 och 4p ér kopplade till VIK Hockeys kérnvirden, det vill sdga de attribut
och egenskaper som ska genomsyra hela idrottsklubbens arbete samt visa vad VIK Hockey
representerar mot konsumenterna. Kérnvdrdena har uppdagats med hénseende till
idrottsklubbens forflutna, d4 klubben gick i konkurs och tvangsdegraderades till division 2.
Fraga 4h &r kopplad till VIK Hockeys varumérkespositionering, Berglund och Eklund anser
att de erbjuder Visteras bést idrottsupplevelse.

I vilken utstriickning associerar du VIK Hockey med?
4a. Stolthet
4h. Visteras bista idrottsupplevelse
4k. Underhallning
40. God ekonomi

4p. Etik & Moral

Associationer baserade pd funktionella attribut skapas genom varumaérkets kdrnprodukt,
fysiska tillbehor och service, det vill sidga vad produkten &r for nagot, vad produkten har for
ndgot och vad som medfdljer av produktkdpet (Nandan, 2005). Fysiska tillbehor och service
gor att konsumenten upplever ett storre virde av produkten (Richelieu & Boulaire, 2005), pa
dessa grunder stills fragorna 41, 4m, 4n, 5a, 5b och 5c. Frdgorna 41, 4m och 4n baseras pa
VIK Hockeys kidrnprodukt.

I vilken utstriickning associerar du VIK Hockey med?
41. Elitverksamhet
4m. Ungdomsverksamhet

4n. Talangutveckling

Fragorna 5a, 5b och 5c baseras pa de faciliteter som VIK Hockey tillhandahaller vid
hockeymatch. Fridga 5a och 5b inkluderar dven service, i form av personal.
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I vilken utstriickning associerar du VIK Hockeys arena med?
5a. En bar dér jag kan ta en 6l eller ett glas vin.
5b. En restaurang dér jag kan iita och dricka.

5c. En plats dir jag kan umgis.

Associationer baserade pa funktionella fordelar dr kopplade till det personliga virde som
konsumenten upplever av att anvinda varumirkets funktionella egenskaper (Umair, m.fl.,
2011). De funktionella fordelarna &r alltsa kopplade till hur konsumenten upplevt produkten,
det vill sdga om kdrnprodukten, de fysiska tillbehoren och servicen har uppfyllt konsumentens
forvintningar (Keller, 1993). Darfor stills frdgorna 7b, 7c, 7h, 7i och 7j. Fraga 7b och 7c
berdér VIK Hockeys kdrnprodukts kvalité och prestanda, medan fragorna 7h, 7i och 7j berdr de
fysiska tillbehor och service som VIK Hockey erbjuder i samband med kérnprodukten.

Hur viktiga ir foljande faktorer nir du giar pa VIK Hockeys matcher?
7b. Matchens underhallningsvirde
7c. Spelarprofil
7h. Hur jag blir bemétt av personal
7i. Gratis parkering

7j. Gratis matchprogram

Associationer baserade av icke-funktionella attribut skapas framst frén de aspekter som finns
runtomkring sjdlva produkten och berdr konsumenten emotionellt. Vidare har dessa
uppfattningar en direkt koppling till varumirkets icke-funktionella egenskaper samt en
indirekt koppling till varumérkets funktionella egenskaper. (Nandan, 2005) For att ta reda pé
om konsumenterna kan inforliva sig med VIK Hockeys virderingar sé stills frigorna 4b, 4d,
4e, 41, 4j, 4q, 7e, 7Tk och 71.

Fragorna 4b, 4e och 4q d&mnar médta VIK Hockeys varumérkespersonlighet. Fraga 4b avser en
personlighet som VIK Hockey inte vill bli associerade med, medan fragorna 4e och 4q ar tva
personlighetsdrag som idrottsklubben vill bli forknippade med. Fraga 4q stélls for att mita ett
av VIK Hockeys kédrnvirden, namligen Oppenhet. VIK Hockey anser att Oppenhet och
transparens leder till béttre och ndrmare kontakt med konsumenterna.

I vilken utstriickning associerar du VIK Hockey med?
4b. Kaxiga
4d. Gemenskap
4e. Gladje
4q. Oppenhet

Fraga 4i och 4j dr kopplade till VIK Hockeys varumirkespositionering. VIK Hockey vill
tillhandahalla en produkt och aktivitet for bade familjer samt véinner.

I vilken utstriickning associerar du VIK Hockey med?
4i. En aktivitet med familjen

4j. En aktivitet med kompisar
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Pa frdgorna 7e, 7k och 71 svarar endast respondenter som har varit pa en VIK Hockey match.
Syftet ar att méta hur respondenterna stdller sig till de beskaffenheter som finns runtomkring
karnprodukten. Fraga 7e ér kopplad till VIK Hockeys varumérkespersonlighet. En aktiv klack
bidrar till att formedla klubbens budskap. Genom att ha en aktiv klack kan konsumenter
lattare identifiera sig med VIK Hockey. Frdga 7k och 71 berdr service kopplad till
karnprodukten.

Hur viktiga ir foljande faktorer nir du giar pa VIK hockeys matcher?
7e. Att det finns en aktiv klack
7k. Studentrabatterade priser

71. Matchen spelas pa en dag och tid som passar mig

Associationer baserade pa icke-funktionella fordelar skapas utifran konsumentens forvintan
samt upplevelse av produktanvindandet. Dessa associationer dr kopplade till de symboliska
fordelar som konsumenten upplever, vilket har att goéra med vilken behovsnivd som
konsumenten dr ute efter att matta. (Keller, 1993) Pa dessa teoretiska grunder stills fragorna
4c, 41, 4g, 7a, 7d, 7f, 7g och 7m.

Fragorna 4c, 4f och 4g behandlar de kédrnviarden som VIK Hockey vill formedla till
konsumenterna. Dessa kirnvérden ska genomsyra den produkt som VIK Hockey erbjuder.

I vilken utstriickning associerar du VIK Hockey med?
4c. Spinning
4f. Fart
4g. Aggressivitet

Respondenter som har varit pd en VIK Hockey match svarar pa fragorna 7a, 7d, 7f, 7g och
7m. Fradgorna 7a och 7d handlar om den service som VIK Hockey erbjuder. Servicen ska
bidra till att hoja helhetsupplevelsen av hockeymatchen. Fraga 7g handlar om de fysiska
tillbehor som VIK Hockey erbjuder konsumenterna. Frdga 7f och 7m handlar om VIK
Hockeys varumérkespersonlighet. Genom att konsumenterna kan kld sig i VIK Hockeys
farger samt triffa andra manniskor med samma preferenser sa kan konsumenten inforliva sig
med varuméirkespersonligheten snabbare samt finna social tillhorighet till personer som ocksa
finner intresse i VIK Hockey.

Hur viktiga ir foljande faktorer nir du gar pa VIK Hockeys matcher?
7a. Hemsidan innehéller dagsaktuell information om kvillens match
7d. Pausunderhallning
7f. Att publiken Klér sig i klubbens firger
7g. Mojlighet till kop av souvenirer

7m. Att jag kan triiffa nya minniskor med gemensamt intresse for hockey
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3.8 Analysmetod

Svaren frn intervjuerna med Berglund och Eklund p& VIK Hockey kodades genom att
nyckelord plockades ut ifrdn transkriberingen samt anteckningarna och applicerades sedan pa
nyckelord i teorikapitlets del om varumérkesidentitet. Denna typ av kodning kallas for
selektiv kodning (Bell & Bryman, 2005). Selektiv kodning anvinds for att kunna atskilja,
sammanstélla och organisera data, detta gors genom att ta ut viktiga begrepp som sedan kan
sammanstéillas med teori (Bryman, 2011). For att kunna analysera svaren i
enkdtundersokningen kodades svarsalternativen. Svarsalternativen kodades pa sa sétt att varje
alternativ fick en siffra eller bokstav (Bryman, 2011). D4 enkétens svarsalternativ bestod av
en skala kodades svaren i forvdg genom att varje svarsalternativ kodades mot den siffran pé
skalan den representerade. Genom att koda svaren i forvdg forenklas processen ndr enkéterna
samlats in (Bryman, 2011). En fullstindig kodning av enkiterna finns i bilaga 3, dér det
illustreras hur varje frdga och varje svar kodats. Vet ej-svar i enkdten tolkades som att
respondenterna inte hade nagon association till VIK Hockey och séledes saknade forkunskap
om VIK Hockey och det som efterfragades i fragan.

I empirikapitlet kommer resultaten frdn de bdda undersdkningarna att presenteras tillsammans
utifrdin ~ varumirkesidentitetens  funktionella ~ och  icke-funktionella  egenskapers
delkomponenter;  kdrnprodukt,  fysiska  tillbehor, service, varumdrkespersonlighet,
varumdrkespositionering samt kdrnvdrden. 1 redovisningen har delkomponenterna fysiska
tillbehér och service slagits ihop, da det uppdagades att dessa tvad komponenter &r beroende av
varandra. Detta for att det bland annat behdvs serviceinriktad personal for att fysiska tillbehor,
till exempel restaurang och bar ska fungera och locka gister. Under respektive rubrik
presenteras forst VIK Hockeys syn av hur de vill uppfattas, denna information ar framtagen
fran intervjuerna. Dérefter visas diagram som illustrerar hur hogskolestudenterna har svarat pa
enkétfragorna med koppling till rubriken samt en forklaring till diagrammen. Vérdet som
angetts i diagrammen &r medelvérdet for alla respondenter i undersokningen, dven de som
besvarade fragorna med vet ej. Diagrammen presenteras i medelvérde for att pé ett tydligt sétt
illustrera hur den genomsnittliga uppfattningen &r bland respondenterna i
enkdtundersokningen. Antalet vet ej-svar presenteras under varje diagram for att fortydliga
om hur ménga respondenter som inte kunnat besvara fragan. Antalet vet ej-svar presenteras dé
de har stor padverkan pa hur medelvérdet ser ut da de tolkats som att respondenten saknat
association mellan VIK Hockey och det frdgan berdr. Diagrammen med tillhdrande
beskrivning visar i vilken mén hdgskolestudenterna associerar VIK Hockey med de begrepp
som tas upp 1 enkdten. Med dessa tvé perspektiv ges en tydlig uppfattning om vad klubben vill
formedla samt hur starka konsumenternas associationer &r till respektive delkomponent. Det
gér da att identifiera vilka skillnader och likheter det finns i VIK Hockeys varumérkesidentitet
och varumirkesimage.

Analyskapitlet har likadan rubrikstruktur som empirikapitlet. Under varje rubrik analyseras
och jimfors det empiriska materialet for att hitta likheter och skillnader i VIK Hockeys
varumirkesidentitet och varumérkesimage, utifrdn uppsatsens teorikapitel. De likheter och
skillnader som uppticktes i analysen presenteras och diskuteras i uppsatsens avslutande
kapitel, Slutsatser.
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4. Empiri

Data som samlats in genom intervjuer med VIK Hockey och genom enkdtundersékningen med
hogskolestudenter presenteras i detta kapitel. Det empiriska materialet tillsammans med
teorikapitlet ligger till grund for analysen.

4.1 VIK Hockey

VIK Hockey ér Visteras enda hockeyklubb. Idrottsklubben har dver 20 stycken ungdomslag
och klubbens representationslag spelar i Sveriges nést hogsta serie, Hockeyallsvenskan.
Klubben bildades 1913 under namnet Visterds IK. Ar 1988 avancerade representationslaget
till Sveriges hogsta hockeyserie, Elitserien, dar spelade laget fram till ar 2000, med serieseger
1993 som storsta triumf. Ar 2000 akte klubben ur elitserien samtidigt som de gick i konkurs,
som en konsekvens av obetalda skulder. Detta gjorde att klubben fick bdrja om 1 division 2.
VIK klittrade snabbt upp till landets ndst hogsta serie dir klubben dn idag spelar och dr dér ett
etablerat topplag som varje ar utmanar om kvalplatserna till elitserien. Den produkt VIK
Hockey vill erbjuda sina konsumenter vid klubbens hockeymatcher &r en helhetsupplevelse.
Denna helhetsupplevelse bestar utover matchen av en arena med bar, restaurang,
umgingesytor och service 1 form av personal som har i uppgift att underlitta konsumentens
vistelse 1 arenan fOre, under samt efter evenemanget. (Anders Berglund, personlig
kommunikation, 25 april 2013)

VIK Hockey har under aren fostrat manga duktiga hockeyspelare. Idag finns det tva svenska
stjarnor 1 NHL som fostrats i VIK Hockey; Patrik Berglund och Mikael Backlund. Patrik
Berglund spelar idag for St. Louis Blues och Mikael Backlund spelar for Calgary Flames.
Utover att utveckla duktiga hockeyspelare har VIK Hockey som sportsligt mal att gd upp i
Elitserien och ndr klubben vil dr i Elitserien vill de vara med och slass om SM-guld. (VIK
Hockey, kommunikationsmaterial, 25 april 2013)

4.2 Varumarkets funktionella egenskaper

Nedan beskrivs VIK Hockeys varumérkesidentitet och varumédrkesimage, utifrdn
varumérkesidentitetens funktionella egenskapers delkomponenter; kdrnprodukt samt fysiska
tillbehor och service. Under respektive rubrik beskrivs forst VIK Hockeys syn pd den
specifika delkomponenten, direfter visas ett diagram som illustrerar hur hogskolestudenterna
svarade pa de enkétfragor som berdr den specifika delkomponenten samt en forklaring till
diagrammet.

4.2.1 Synen pa kdrnprodukt

Det som VIK Hockey i huvudsak erbjuder sina konsumenter &r hockeymatcher dir klubbens
herrlag spelar i Hockeyallsvenskan. Eklund beréttar att hockey Overlag ér en idrott med hogt
underhdllningsvérde, han berdttar ocksé att underhallningsvirdet kan dka om laget bestér av
starka profiler, som pé ett eller annat sétt bidrar till att 6ka matchens underhallningsvirde med
sitt sdtt att spela. Utover elitverksamheten 1 klubbens herrlag erbjuder d&ven VIK Hockey barn
och ungdomar chansen att spela hockey i ndagot av klubbens alla ungdomslag. Genom
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satsningen pd ungdomshockeyn har klubben haft mojlighet att utveckla talanger som sedan
tagit steget upp 1 herrlaget och sedan vidare bade till elitserien och NHL, forklarar Berglund.
VIK Hockeys kidrnprodukt bestdr utav elitverksamhet, ungdomsverksamhet, talangutveckling
samt underhallning.

Karnprodukt (del 1)
I vilken utstréickning associerar du VIK Hockey med?
(5= Valdigt mycket, 1=Inte alls)

2,21 2,07 181

O B N W H~ U

Underhallning Elitverksamhet Ungdomsverksamhet  Talangutveckling

Antal respondenter som svarade vet ej pd frigan om:
Underhallning: 64st Elitverksam: 66st ~ Ungdomsverksam: 83st ~ Talangutveckling: 90st

Diagram 1. Konsumenternas syn pd kdrnprodukt (del 1)

Diagram 1 visar i1 vilken man respondenterna associerar VIK Hockey med underhdllning,
elitverksamhet, ungdomsverksamhet och talangutveckling. Diagrammet visar att majoriteten
av respondenterna har svaga eller inga associationer alls mellan ovanstdende begrepp och
VIK Hockey. Respondenterna har nagot starkare associationer till underhallning, jAmfort med
ovriga begrepp.

Karnprodukt (del 2)
Hur viktiga dr féljande faktorer nér du gar pa VIK Hockeys
matcher?
(5= Valdigt mycket, 1=Inte alls)

3,58

3,11

O R N W b U

Matchens underhallningsvarde Spelarprofiler

Antal respondenter som svarade vet €] pd frigan om:
Matchens underhéllnings véarde: 7st Spelarprofiler: 10st

Diagram 2. Konsumenternas syn pd kdrnprodukt (del 2)
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Diagram 2 visar hur viktig matchens underhallningsvirde och spelarprofiler ar nér
respondenterna gar pd VIK Hockeys matcher. Denna fraga besvarades endast av personer som
tidigare gatt pa en eller flera VIK Hockey matcher. Diagrammet visar att majoriteten av de
svarande anser att bade matchens underhallningsvirde och spelarprofiler &r viktiga nér de
besoker VIK Hockeys matcher.

4.2.2 Synen pa fysiska tillbehor och service

Berglund forklarade att VIK Hockey vill erbjuda sina konsumenter mer 4n bara en
hockeymatch och klubben har darfér genomfort stora satsningar for att gdra matcherna mer
till en helhetsupplevelse.

"Fran det gamla sdttet att gd pad idrott ndr man bara gick hit, satt och vinta pa matchen
tills det att vi nu erbjuder nagot fran en timme innan match och hela matchen igenom.”
— Anders Berglund, personlig kommunikation, 25 april 2013

Det som enligt bade Berglund och Eklund ska bidra till denna helhetsupplevelse dr att ndr
konsumenterna besoker VIK Hockeys matcher ska de ha mojlighet att innan matchen kunna
dta och dricka i arenans restaurang, som med sina 500 sittplatser dr en av stadens storsta. De
ska ocksa kunna ta en 6l eller ett glas vin i arenans bar samt umgés i arenans trivselutrymmen.
I arenan finns det dven tillgang till souvenirbutik dir VIK Hockey attiraljer kan inhandlas {for
den som vill, dock forklarar Berglund att souvenirforsiljningen &r svag i Visterds, men ocksé
1 hela idrottssverige. Klubben har &ven tagit bort avgiften for matchprogram och parkering,
eftersom de anser att det ska locka mer publik till arenan och pa sé sétt bidra till en positivare
upplevelse.

Den service som klubben vill erbjuda dr att via sin hemsida ha infér-matchen-reportage,
spelarintervjuer och liknande som ska bidra till att skapa en nyfikenhet, intresse och forvéntan
hos konsumenten. Nir konsumenterna har kommit till arenan vill klubben att de ska bli vél
bemotta av arenans personal, att de ska kénna sig vidlkomna samt att de ska kdnna att det
ligger mycket hjiarta bakom arrangemanget. Det dr ocksd viktigt att kunna erbjuda bra
pausunderhéllning, ndgot att titta pd, lyssna pd eller nagon form av tavling. Berglund forklarar
att dessa faktorer leder till den helhetsupplevelse som VIK Hockey vill erbjuda i samband
med sina matcher. Eklund utvecklar resonemanget och forklarar att matchens dag och
tidpunkt har stor betydelse for hur mycket folk som kommer pa matcherna. For att locka fler
studenter till matcherna erbjuds kraftigt rabatterade biljettpriser, for de studenter som kan visa
studentlegitimation. Klubben erbjuder ocksa konsumenterna olika priser beroende pd hur
attraktiv matchen dr. En match mot ett topplag ar dyrare &n en match mot ett bottenlag,
forklarar Berglund.

30



Fysiska tillbehor & Service (del 1)
I vilken utstréickning associerar du VIK Hockeys arena med?
(5= Valdigt mycket, 1= Inte alls)

141 1,65 e

En bar dér jag kantaen 61  Enrestaurang dar jag kan dta  En plats dar jag kan umgas
eller ett glas vin och dricka

O R N W ~ U

Antal respondenter som svarade vet ej pa fraigan om:
Bar: 83st Restaurang: 77st Umgas: 69st

Diagram 3. Fysiska tillbehor & Service (del 1)

Diagram 3 visar pd att respondenterna inte associerar arenan med en bar ddr de kan ta en ol
eller ett glas vin eller en restaurang ddr de kan dta och dricka. De har aningen starkare
associationer till en plats ddir de kan umgds, dock ér den fortfarande svag. Manga vet ej-svar
visar att respondenterna inte skapat associationer till arenans faciliteter.

Fysiska tillbehor & Service (del 2)
Hur viktiga dr féljande faktorer néir du gdr pa VIK Hockeys
matcher?
(5= Valdigt mycket, 1=Inte alls)

5
4 3,41 3.25
3 2,34
2
=
0
Mojlighet till kép av Gratis parkering Gratis matchprogram
souvenirer

Antal respondenter som svarade vet ¢j pa fragan om:
Kopa souvenirer: 7st Gratis parkering: 7st Gratis matchprogram: 8st

Diagram 4. Fysiska tillbehor & Service (del 2)

Diagram 4 visar hur viktigt det dr for respondenten som gar p4 VIK Hockeys matcher att det
finns mojlighet till kop av souvenirer, gratis parkering och gratis matchprogram. 1
diagrammet visas det att det dr viktigt for respondenten att det finns gratis parkering samt
gratis matchprogram. Det &r inte lika viktigt att respondenten kan kdpa souvenirer i arenan.
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Fysiska tillbehor & Service (del 3)
Hur viktiga dr féljande faktorer néir du gdr pa VIK Hockeys
matcher?
(5=Valdigt mycket, 1= Inte alls)

i 3,49 3,74 3,91
2,36 2,37
3
2
1
0
N\ & X O
R N &L & 3
B & & &
& 2 > & &
¥ & N & &P
Ng & X
? R

Antal respondenter som svarade vet ¢ pa fragan om:
Hemsida: 17st ~ Pausunderhdll: 6st ~ Personalbem: 4st ~ Studentpriser: 8st ~ Dag och tid: 7st

Diagram 5. Fysiska tillbehor & Service (del 3)

Diagram 5 visar hur viktig den service VIK Hockey vill erbjuda &r for de respondenter som
besokt en VIK Hockey match. Att matchen spelas rétt dag och tid &r en viktig faktor for
respondenterna, likasd dr det viktigt med studentrabatterade priser och att de blir bemétta av
personalen pd rétt sétt. De faktorer som inte &r lika viktiga for respondenten &r att hemsidan
innehaller dagsaktuell info om kvéllens match samt pausunderhdllning.

4.3 Varumarkets icke-funktionella egenskaper

Nedan beskrivs VIK Hockeys varumirkesidentitet och varumérkesimage utifrdn
varumirkesidentitetens icke-funktionella egenskapers delkomponenter;
varumdrkespersonlighet, varumdrkespositionering och kdrnvirden. Under respektive rubrik
beskrivs forsta VIK Hockeys syn pa den specifika delkomponenten, dérefter visas ett diagram
som illustrerar hur hogskolestudenterna svarade pa de enkétfrigor som berdr den specifika
delkomponenten samt en forklaring till diagrammet.

4.3.1 Synen pa varumirkespersonlighet

Eklund beriéttade att VIK Hockey vill bli forknippade som en 6ppen och glad idrottsklubb.
For att sprida detta forklarar badde Berglund och Eklund att klubben arbetar aktivt med
supporterforeningen for att sprida detta budskap, det ska gd att kdnna igen sig i den
varumirkespersonlighet som klubben vill formedla. Det kan klacken och supporterforeningen
gora genom sang, ramsor och lidktararrangemang i klubbens dra. Genom att ha en aktiv klack
kan personer som identifierar sig med VIK Hockey dven ldra kiinna nya méinniskor med det
gemensamma intresset. VIK Hockeys mél dr att fA majoriteten av de som besoker klubbens
matcher att kld sig 1 klubbens farger och bdara matchtrdja. Det skulle gora att fler manniskor
skulle kunna identifiera sig med VIK Hockey, menar Eklund. Berglund berittar ocksa att
klubben har en vision om att bli en klubb som minniskor utanfér Viasteraskommun kan
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identifiera sig med. VIK Hockey ska vara en klubb i folkets hjdrta. Han beréttar vidare att det
som kan forhindra detta &r att manga personer i orterna utanfor Visteras generellt ser
visterdsare som kaxiga och ddrmed ockséd VIK Hockey. Det dr nidgot klubben far jobba bort,
genom att hilla en 1ag profil och lata spelare och ledare sté i fokus.

Varumarkespersonlighet (del 1)
De fem mest férekommande associationerna till VIK Hockey

50 43st
40 34st
30 25st 23st
20 17st
: i n
0
Gulsvart Vasteras Hockey Allsvenskan Bra

Diagram 6. Varumdrkespersonlighet (del 1)

Diagram 6 visar de mest forekommande orden som respondenterna tog upp nir de skulle
beskriva VIK Hockey med tre ord. Den vanligaste associationen till VIK Hockey ér gulsvart,
det ordet skrevs upp 43 génger. P4 andra plats kom Visterds, som skrevs upp 34 ganger. Det
var jdmnt om tredjeplatsen, men hockey fick tva fler roster dn allsvenskan. Hockey skrevs upp
25 ganger och Allsvenskan skrevs upp 23 ganger. Pa femteplats kommer bra, det skrevs upp
17 ganger. I bilaga 5 presenteras de 10 mest forekommande associationerna till VIK Hockey i
enkdtundersdkningen.

Varumarkespersonlighet (del 2a)
I vilken utstréickning associerar du VIK Hockey med?
(5= Valdigt mycket, 1= Inte alls)

5
4
3 2,21
2 1,19
: B
0
Gladje Oppenhet

Antal respondenter som svarade vet ej pa frigan om:

Gladje: 71st Oppenhet: 126st

Diagram 7. Varumdrkespersonlighet (del 2a)
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Diagram 7 visar i vilken mén respondenterna associerar olika personlighetsdrag till VIK
Hockey. Resultatet visar att respondenterna har svaga associationer eller inga associationer
alls mellan VIK Hockey, glddje och oppenhet da minga respondenter besvarat fragan med vet
e¢j och sédledes inte har ndgon uppfattning.

Varumarkespersonlighet (del 2b)
I vilken utstréickning associerar du VIK Hockey med?
(5= Valdigt mycket, 1= Inte alls)

5
4
3
) 1,52
1 ]
0
Kaxighet

Antal respondenter som svarade vet ej pa frigan om:
Kaxighet: 88st

Diagram 8. Varumdrkespersonlighet (del 2b)

Diagram 8 visar i vilken utstrickning respondenterna associerar VIK Hockey som kaxiga.
Resultatet i undersokningen visar pa att associationerna mellan VIK Hockey och kaxighet ar
svaga eller obefintliga dd ménga respondenter svarat vet ej.

Varumarkespersonlighet (del 3)
Hur viktiga dr féljande faktorer néir du gdr pa VIK Hockeys
matcher?
(5= Valdigt mycket, 1= Inte alls)

5
330

4 ,

3 2,66 2,25

2

1

0

Att det finns en aktiv klack ~ Publiken klar sig i klubbens Att jag kan traffa nya
farger manniskor med gemensamt

intresse for hockey

Antal respondenter som svarade vet ej pd fragan om:
Aktiv klack: 6st Publik i klubbens farger: 6st Tréaffa nya manniskor: 6st

Diagram 9. Varumdrkespersonlighet (del 3)

Diagram 9 visar hur viktigt respondenter som har nirvarat vid en VIK Hockey match tycker
att det finns en aktiv klack, att publiken kldir sig i klubbens firger samt att det de kan triffa

34



nya mdnniskor med gemensamt intresse for hockey. Resultatet visar att det dr viktigt for
respondenterna att det finns en aktiv klack, medan att det inte ar lika viktigt att publiken klar
sig i klubbens farger samt att de kan traffa nya ménniskor med gemensamt intresse for hockey
vid VIK Hockeys matcher.

4.3.2 Synen pa varumirkespositionering
"Visteras bdsta idrottsupplevelse for fans, foretag och familjer”
— Anders Berglund, personlig kommunikation, 25 april 2013

VIK Hockey menar att i jimforelse med andra idrottsklubbar i staden erbjuder klubben den
bista och mest spinnande produkten. Berglund forklarar vidare att det oftast dr klubbar som
bedriver de tvéd folksporterna, fotboll och hockey, som &ar populdrast och att VIK Hockeys
position &r starkast da fotbollen i staden inte upplever sin glansperiod. VIK Hockey erbjuder
ocksa mer @n bara sporten hockey, vilket enligt Anders Eklund &r unikt. Genom att erbjuda
restaurang och barer till de som besoker matcherna bidrar det till en positivare
helhetsupplevelse. Berglund och Eklund menar ocksa att klubben har en fordel av att vara den
enda hockeyklubben i Visterds och blir pa sa sitt ett sjdlvklart val for de som vill titta pa
hockey och for de ungdomar som vill spela hockey 1 Visteras.

Berglund berittar att VIK Hockey dr den idrottsklubb i Visterds som har flest askddare pa
sina matcher, klubben har en snittpublik pa cirka 3000 personer. Enligt Berglund &r det
omkring tio génger fler 4n vad innebandyklubben Ronnby Tigers Vésterds har och minst fem
ganger fler &n vad handbollsklubben Visteras Irsta har pa sina matcher. Berglund berittar att
klubben arbetar aktivt for att fa fler kvinnor och barn att gd pd matcherna, tanken dr att hela
familjen ska kunna ga pa VIK Hockeys matcher. Darfor arbetar klubben for att stirka sin
position som familjeaktivitet bland Visterds barnfamiljer. Idag ses VIK Hockeys matcher mer
som en kompisaktivitet, vilket Berglund menar att klubben vill kombinera med att
kompisgingen dven tar med sina familjer till matcherna.

Varumarkespositionering (del 1)
Rangordna klubbarna efter vilken du férknippar mest med
Visterds
(1= Den idrottsklubb jag forknippar mest med Vasteras,
5= Den idrottsklubb jag forknippar minst med Vasteras)

3,83 353

2,65

1,81

O L N WA~ WU

RAnnby Tigers VIK Hockey Vasteras Irsta  Vasteras SK Bandy  Vasteras SK
Vasteras Handboll Fotboll

Diagram 10. Varumdrkespositionering (del 1)
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Diagram 10 visar hur respondenterna rangordnat fem av Visterds idrottsklubbar utefter vilka
de mest forknippar med Visterds. VIK Hockey ar den klubb som flest respondenter associerar
med Visterés. Visterds SK Bandy och Visteras SK Fotboll dr de klubbar som rankas som tva
respektive 3 av respondenterna. Ronnby Tigers Vésterds och Visteras Irsta Handboll &r de
klubbar som respondenterna forknippade minst med Visteras.

Varumarkespositionering (del 2)
I vilken utstréickning associerar du VIK Hockey med?

(5= Valdigt mycket, 1= Inte alls)

5
4
27 2C

3 1,87 1,82 '
2

: :- -

0

Vésteras basta Aktivitet med familj Aktivitet med kompisar

idrottsupplevelse

Antal respondenter som svarade vet ej pa fradgan om:
Biista idrottsupplevelse: 82st Familjeaktivitet: 74st Kompisaktivitet: 68st

Diagram 11. Varumdrkespositionering (del2)

Diagram 11 visar i vilken méan respondenterna associerar VIK Hockey som Visterds bdsta
idrottsupplevelse, familjeaktivitet och kompisaktivitet. Associationerna till kompisaktivitet ar
starkare dn associationerna till Viasterds bista idrottsupplevelse och familjeaktivitet. Dock &r
associationerna svaga till alla tre begrepp. Manga respondenter hade svéart att associera VIK
Hockey till de tre ovanstdende begreppen och besvarade séledes frdgorna med vet ej.

4.3.3 Synen pa kidrnvirden

Berglund berittar att etik och moral samt god ekonomi dr viktiga kdrnvérden for VIK Hockey
med tanke pd att det finns en konkurs fran ar 2000 i historiken. Bade Berglund och Eklund
beréttar att klubben i dagsléget inte har nagra skulder till varken stat eller kommun och att de
alltid skoter sina betalningar. De vill formedla att de inte lurar nagon och haller véldigt hart pa
etik och moral. De forklarar att de dr valdigt stolta Gver sin klubb och detta dven ar ndgonting
de forsoker formedla till sina konsumenter. Stolthet och gemenskap &r ndgonting som
varumirket VIK Hockey star for, berdttar Eklund. Vidare berittar Berglund att sporten bidrar
med fart, spanning och aggressivitet och att detta 4r vad VIK Hockeys produkt star for.
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Karnvarden (del 1)
| vilken utstréickning associerar du VIK Hockey med?
(5= Vvaldigt mycket, 1= Inte alls)

5
4
3
1,83 2k

? 1,13 1,14
1
0

Stolthet Gemenskap God ekonomi Etik & Moral
Antal respondenter som svarade vet ej pa frigan om:
Stolthet: 79st Gemenskap: 77st God ekonomi: 121st Etik & Moral: 125st

Diagram 2. Kdrnvdrden (del 1)

Diagram 12 visar i vilken min respondenterna associerar VIK Hockey med de kdrnvérden
som klubben vill formedla. Respondenterna har mycket svaga, néstintill obefintliga
associationer till god ekonomi samt etik och moral da 6ver hélften av respondenterna svarat
vet ej. Respondenterna har nagot starkare associationer till stolthet och gemenskap, men
associationerna ar fortfarande svaga i vissa fall d&ven obefintliga d4 manga svarat vet ej.

Karnvarden (del 2)
I vilken utstréickning associerar du VIK Hockey med?
(5= Valdigt mycket, 1= Inte alls)

5
4
3
2,06 1,90 1,75
2
0
Spannande Fart Aggresivitet

Antal respondenter som svarade vet ej pa fragan om:
Spénnande: 74st Fart: 79st Aggressivitet: 87st

Diagram 13. Kdrnvdrden (del 2)

Diagram 13 visar i vilken min respondenterna associerar VIK Hockey med de kdrnvérden
som ska spegla VIK Hockeys matcher. Resultatet visar att associationerna &dr svaga eller
néstintill obefintliga hos respondenterna da ménga besvarat frigan med vet ¢j.
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5. Analys

I det hdr kapitlet analyseras det empiriska materialet tillsammans med de teorier som
beskrivs i kapitel 2. Rubriksdttningen dr densamma som i empirikapitlet.

5.1 Varumairkets funktionella egenskaper

Nedan analyseras varumirkesidentiteten och varumirkesimagen utifran
varumirkesidentitetens funktionella egenskapers delkomponenter. Likheter och skillnader
mellan varumaérkets identitet och image, varumiarkeskongruensen, identifieras och analyseras
under respektive rubrik.

5.1.1 Synen pa kdrnprodukt

Funktionella egenskaper utgdr den ena halvan av varumérkesidentiteten och utmirks av den
produkt som organisationen erbjuder konsumenterna (de Chernatony, 1999). Produktens mest
centrala bestandsdel definieras som kdrnprodukten och utgdr grunden for vad produkten ér for
nagot och hur den anvédnds (Greenwell, Fink & Pastore, 2002). Berglund och Eklund
forklarade att kdrnprodukten VIK Hockey erbjuder dr hockeymatcher pa elitnivd samt
ungdomsverksamhet, dir ungdomar i staden far chansen att spela hockey och utvecklas. De
forklarade ocksé att det dr viktigt att matcherna de erbjuder dr underhéllande. van Leeuwen,
Quick och Daniel (2002) forklarar att beroende pd hur kirnprodukten framstélls och
kommuniceras s& far konsumenterna olika associationer till varumérket. Om karnprodukten
kommunicerar de fysiska egenskaper som konsumenten efterstrivar sa upplevs positiva
associationer baserade pa funktionella attribut och varumirkeskongruensen stdrks. (van
Leeuwen, Quick & Daniel, 2002) I enkdtunders6kningen var det tydligt att respondenterna har
svaga eller inga associationer till varken elitverksamhet, ungdomsverksamhet,
talangutveckling och underhallning. Detta kan bero pé att VIK Hockey inte dr tydliga med att
formedla vad det &r de erbjuder. Att det var ett lagt medelvdrde péd alla de attribut som
klubben vill formedla som sin kdrnprodukt beror pé att enkdtundersokningen visade manga
vet ej-svar, vilket betyder att de tillfrdgande inte har ndgon uppfattning om vad VIK Hockey
formedlar. Nér kérnprodukten motsvarar konsumentens fOrvantningar s sympatiserar
konsumenten med varumérket och det har skapats positiva associationer som &r baserade pa
funktionella fordelar (Keller, 1993). For de respondenter som nirvarat vid en VIK Hockey
match gick det att se att bdde spelarprofiler och matchens underhéllningsvérde dr viktiga
funktionella fordelar. Genom att matchen innehéller starka spelarprofiler samt ett hogt
underhdllningsvérde sa bidrar det till att associationerna till VIK Hockey blir starkare och
positivare.

Nér varumirkessynen inte stimmer Overens mellan organisationen och konsumenterna
uppstar det ett gap vilket leder till att varumédrkeskongruensen blir svag (Nandan, 2005).
Respondenterna i enkdtundersokningen och VIK Hockey delar inte varumirkessyn nér det
géller uppfattningen av kdrnprodukten. Detta kan bero pa att respondenterna inte har
tillrdckligt stort intresse till VIK Hockey for att veta vad det dr idrottsklubben erbjuder sina
konsumenter. Enkdtundersokningen visar dock att de som nérvarat vid en VIK Hockey match
delar klubbens syn pa att det ar viktigt att matchen héller ett hogt underhdllningsvérde och att
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laget innehaller starka spelarprofiler som genom sina unika egenskaper bidrar till att hoja
underhéllningen i matchen. VIK Hockeys syn pa kidrnprodukten stimmer béttre dverens med
de respondenter som har varit pa en match, jamfort med de respondenter som inte har varit pa
en match.

5.1.2 Synen pa fysiska tillbehor och service

Utover karnprodukten bestdr produkten av fysiska tillbehdr och service. De fysiska
tillbehoren och servicen kompletterar kdrnprodukten och har i uppgift att hoja produktens
kvalité och prestanda. Service bestir bland annat av hur personalen beméter konsumenterna,
hur information framfors samt ageranden frdn personalen som medfor en battre
produktupplevelse for konsumenten. (Greenwell, Fink & Pastore, 2002) Den service VIK
Hockey erbjuder sina konsumenter dr att ha en uppdaterad hemsida med information om
kvéllens match. I arenan ska konsumenterna kédnna sig védlkomna av arenans personal,
klubben arbetar dven hért for att kunna erbjuda bra pausunderhéllning. VIK Hockey erbjuder
dven rabatterade priser till studenter. De fysiska tillbehdren forklaras som de materiella
tillagg, till exempel faciliteter, som gor kdrnprodukten mer attraktiv (Greenwell, Fink &
Pastore, 2002). De fysiska tillbehdr som VIK Hockey erbjuder konsumenterna finns i den
hemmaarena som laget spelar sina matcher, i arenan finns det restaurang, barer samt
utrymmen att umgds, badde innan och under match. De har dven tagit bort avgiften for
matchprogram och parkering for att f4 ndjdare kunder, berittar Berglund.

De fysiska tillbehdren och servicen utgdr tillsammans med kérnprodukten
varumirkesidentitetens funktionella egenskaper (de Chernatony, 1999). Fysiska tillbehor och
service gor att konsumenterna upplever en starkare fysisk nytta, jamfort med vad
konsumenten gjorde med enbart kdrnprodukten. Beroende pad om konsumenterna anser att de
fysiska tillbehdren och servicen gor produkten mer attraktiv eller mindre attraktiv sd skapas
det positiva eller negativa associationer baserade pé funktionella attribut. (Richelieu &
Boulaire, 2005) Enkdtunders6kningen visar att respondenterna inte associerar VIK Hockeys
arena med varken en bar, restaurang eller en plats att umgas pd. D4 VIK Hockey menar att
dessa fysiska tillbehor ska locka fler till arenan visar respondenternas syn pa arenan att
klubben misslyckats och ett gap uppstar mellan hur respondenterna ser pa arenan och hur
klubben ser pa den. Att resultatet ser ut som det gor tyder pa att respondenterna antingen inte
har nagon kunskap om arenan eller att VIK Hockey inte ar tillrickligt tydliga i sin
kommunikation om vilka attribut som finns att tillga i arenan.

Utifrdn konsumentens anvindande av de fysiska tillbehdren och servicen skapas det
associationer, associationerna baseras pa de funktionella fordelar som konsumenten har
upplevt. Om konsumenten inte har upplevt nagra funktionella fordelar, d& okar gapet mellan
varumérkets identitet och image. (Nandan, 2005) Respondenterna som nérvarat vid VIK
Hockeys matcher menar att personalbemdtande, gratis parkering och gratis matchprogram ar
viktiga funktionella fordelar. Det visar pa att respondenterna delar den synen till viss del med
VIK Hockey, som gjort stora satsningar pa just detta. I detta avseende minskas gapet mellan
varumdrkets identitet och image, vilket innebér att varumérkets kongruens stérks.
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Produktens fysiska tillbehdr och service har ocksd en indirekt pdverkan pd konsumentens
emotionella upplevelse. Utlovade koppriser som inte dverstiger konsumentens maxgrans samt
fordelaktiga Oppettider skapar positiva associationer baserade péd icke-funktionella attribut.
(Keller, 1993) I detta avseende visas det tydligt att bade pris och matchdag &r viktiga attribut
for respondenten. VIK Hockey ér ocksd medvetna om detta och ger studenter rabatterade
priser samt anpassar biljettpriserna efter hur pass attraktiv matchen anses vara. Genom att
klubben erbjuder olika priser for olika attraktiva matcher kan klubben locka publik dven till
matcher som spelas pd mindre attraktiva dagar. Klubben och respondenterna har en liknande
syn, vilket resulterar i att gapet mellan varumairkets identitet och image minskar.

Fysiska tillbehor och service bidrar till att konsumenten upplever ett storre virde av att
anvianda produkten (van Leeuwen, Quick & Daniel, 2002). Vidare beskriver Ferrand och
Pages (1999) att fysiska tillbehor kan ha en positiv inverkan péd konsumentens emotionella
produktupplevelse, detta genom att konsumenten upplever gemenskap med andra
konsumenter som anvinder samma fysiska tillbehdr. Greenwell, Fink och Pastore (2002)
ndmner att god service, sdsom att réitt information ges pa rdtt plats och ritt tid paverkar
konsumenternas uppfattning av produkten. Konsumenter som upplever ett emotionellt vérde
av att anvinda de fysiska tillbehoren eller servicen skapar positiva associationer baserade pé
icke-funktionella fordelar (Keller, 1993). De respondenter som har nirvarat vid en VIK
Hockey match anser att kop av souvenirer, en uppdaterad hemsida och pausunderhéllning ar
tre mindre viktiga faktorer i samband med VIK Hockeys matcher. Det visar pa att
respondenterna bekréftar det som Berglund berittade om att souvenirmarknaden i Vésteras ar
svag. Respondenterna ansdg dven att en uppdaterad hemsida och pausunderhdllning inte ar
viktiga faktorer som paverkar dem nar de gar pa match.

5.2 Varumairkets icke-funktionella egenskaper

Nedan analyseras varumirkesidentiteten och varumirkesimagen utifran
varumirkesidentitetens  icke-funktionella egenskapers delkomponenter. Varumaérkets
kongruens identifieras och analyseras under respektive rubrik.

5.2.1 Synen pa varumirkespersonlighet

For att tydliggéra och differentiera varumirkesidentiteten mot konkurrenterna skapar
organisationerna positiva och sdregna varumérkespersonligheter (Roy & Banerjee, 2007).
Varumérkespersonligheten representerar varumirkesidentitetens emotionella aspekter och
influeras sdledes av varumirkets positionering och kdrnvirden (Nandan. 2005). VIK Hockey
vill bli férknippad som en Sppen och glad idrottsklubb. De vill inte uppfattas som kaxiga,
eftersom de anser att detta kan skada konsumenternas syn pd VIK Hockeys varumaérke. For att
konsumenterna léttare ska kunna identifiera sig med VIK Hockey onskar Eklund och
Berglund att fler dskadare kldr sig i klubbens farger pd matchdagen. Konsumenter som
instimmer eller kan forknippa sig med varumédrkespersonligheten skapar positiva
associationer baserade pé icke-funktionella attribut (Nandan, 2005). I enkdtundersdkningen
framgar det att respondenterna har svaga eller inga associationer mellan VIK Hockey och

40



kaxighet. Detta tyder pa att VIK Hockey lyckats med att undvika att associeras som kaxiga.
De respondenter som nédrvarat vid en VIK Hockey match delar klubbens uppfattning om att
det dr viktigt med en aktiv klack vid matcherna. En aktiv klack som kommunicerar klubbens
budskap genom sidng och ramsor hoppas VIK Hockey ska bidra till att konsumenterna littare
ska kunna identifiera sig med klubben. Ddremot visar det sig att de andra icke-funktionella
attributen; Oppenhet och glidje inte associeras till klubben pa samma sétt. Enligt
enkdtundersokningen har klubben inte lyckats formedla kénslan av att de dr en glad och 6ppen
idrottsklubb. Att svaren i enkéten ser ut som de gor beror pé att majoriteten av respondenterna
inte varit i kontakt med VIK Hockey och pd sd sitt inte skapat sig en uppfattning om vilka
klubben é&r. Saknar respondenten kunskap om varumérket s& blir associationerna vaga till
organisationens varumirkespersonlighet (Nandan, 2005). Det uppstar ett gap nir Oppenhet
och glidje som dr de personlighetsdrag VIK Hockey vill formedla inte uppfattas av
respondenterna.

Konsumenter som finner varumaérkespersonligheten som en symbolisk fordel nir de anvénder
produkten skapar positiva associationer baserade pé icke-funktionella fordelar (Keller, 1993).
Positiva associationer innebdr att kongruensen mellan varumaérkets identitet och image stérks
(Nandan, 2005). Hogskolestudenterna anser inte att det dr viktigt att publiken klér sig 1 VIK
Hockeys farger och inte heller att VIK Hockey erbjuder souvenirer vid matcherna, det dr inga
faktorer som péverkar respondenterna emotionellt. Att det ska ga att traffa nya ménniskor som
delar intresset for hockey é&r inte heller ndgot som é&r viktigt. Detta kan bero pa att
respondenterna inte identifierar sig med VIK Hockey och kédnner dérfor inte nagon relevans
till att skapa kontakter med folk som har hockey och VIK Hockey som intresse, de kan helt
enkelt inte forknippa sig med VIK Hockeys varumérkespersonlighet. Nar respondenterna fick
beskriva VIK Hockey med tre ord var det orden, gulsvart, Vésterds och hockey som var de tre
vanligast forekommande orden. Detta visar att respondenterna har svart att associera VIK
Hockey till olika personlighetsdrag dd deras spontana associationer dr mer kopplade till VIK
Hockeys emblem, stad och idrott. Vilket kan tyda pé att VIK Hockey har svért att formedla
sin  personlighet till  hogskolestudenter =~ och  varumirkeskongruensen  kring
varumirkespersonligheten blir da svag.

5.2.2 Synen pa varumirkespositionering

Varumérkets positionering betonar de egenskaper och attribut som gor varumérkesidentiteten
unik. Individualiteten skapas utifran bdde fysiska och emotionella aspekter. (Keller &
Lehmann, 2006) For att konsumenten ska sympatisera och skapa positiva associationer till
varumdrket krivs det att varumérket har unika attribut jimfort med konkurrenterna (Umair,
m.fl., 2011). Berglund och Eklund menar att VIK Hockey ar den populéraste idrottsklubben 1
staden samt att de erbjuder Vésterds bista idrottsupplevelse, detta genom att de erbjuder den
bista produkten. Berglund forklarar vidare att VIK Hockey ér den idrottsklubb 1 Visterds som
har hogst publiksnitt pa sina matcher, men att klubben inte har natt sin vision om att vara en
aktivitet for hela familjen. Just nu menar VIK Hockey att deras matcher upplevs som en
kompisaktivitet men klubben oOnskar att de snart &dven kan positionera sig som en
familjeaktivitet.
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Nér varumérkets positioner stimmer Overens med konsumenternas perspektiv, sa skapar
konsumenten positiva associationer baserade pa icke-funktionella attribut. Om organisationen
och konsumenterna inte har en gemensam syn hur varumérket ska positioneras s finns det ett
gap mellan varumérkets identitet och image. (Nandan, 2005) Associationerna till
familjeaktivitet och Visterds bista idrottsupplevelse var svagare &n associationerna till
kompisaktivitet. Dock var alla tre associationer svaga. Da associationerna till kompisaktivitet
var starkare dn till familjeaktivitet bekriftas det Berglund sa om att VIK Hockeys matcher
idag framst ses som en aktivitet tillsammans med kompisar, jimfort med en aktivitet med
familjen. Nér respondenterna fick i uppgift att rangordna fem idrottsklubbar i Visterds med
vilken de mest forknippar med staden var VIK Hockey den klubb som toppade listan. Detta
visar att VIK Hockey dr starkt forknippat med Visteras, vilket de ocksa vill vara, men
enkétsvaren visar ocksd att respondenterna har svaga associationer till att klubben skulle
erbjuda Visterds basta idrottsupplevelse. For att respondenternas och VIK Hockeys syn pé
varumérkets positionering ska stimma Overens behover klubben jobba hardare med att
formedla varfor de erbjuder stadens bista idrottsupplevelse. Om klubben lyckas med att bli
forknippad som Visteras bdsta idrottsupplevelse sd skapas positiva associationer baserade pa
icke-funktionella attribut hos konsumenterna.

5.2.3 Synen pa kidrnvirden

Kéarnvirdena paverkar varumérkespersonlighetens och darfor ocksd varumairkesidentitetens
sarpriagel. For att kdrnvirdena ska nd ut till konsumenterna pé ett trovirdigt sétt bor hela
organisationens arbete genomsyras av kédrnvdrdena. (Hutchinson & Bennett, 2012) De
kidrnvdrden VIK Hockey vill formedla till omgivningen &r att idrottsklubben har en god
ekonomi, jobbar med etik och moral, stolthet samt gemenskap. De kdrnvirden som ska
formedlas pa isen under matcherna &r fart, spdnning och aggressivitet. Genom att
kommunicera kérnvirden i samband med varumirkets anvédndare eller anvindning sd skapar
konsumenten associationer baserade pd icke-funktionella attribut, ndmner Keller (1993).
Beroende pa vem eller vilka som anvdnder varumirket och vilken situation som varumarket
anvinds sa blir associationerna positiva eller negativa. (Keller, 1993) Respondenterna hade
svaga associationer mellan VIK Hockey och gemenskap. Att det &r lagt beror pd att minga
respondenter, 122 av 198 inte nédrvarat vid en VIK Hockey match och saledes inte upplevt den
gemenskap VIK Hockey vill formedla vid sina evenemang. Att hogskolestudenterna inte
associerar VIK Hockey med gemenskap kan dven bero pa att VIK Hockey misslyckats i sin
kommunikation att formedla att alla dr vdlkomna och att hogskolestudenterna vid VIK
Hockeys matcher kan kdnna en stor gemenskap till badde klubben, men ocksd till andra
personer pa ldktaren. Umair, m.fl. (2011) menar att varumirken med tydliga och starka
kdrnvdarden gor att konsumenterna snabbare forknippar sig med varumérket. Om kdrnvérdena
stimmer Overens med konsumentens virdegrunder sd skapas det positiva associationer
baserade pa icke-funktionella fordelar. (Umair, m.fl., 2011)

Enkétundersokningen visade att respondenterna dven hade svaga associationer mellan VIK
Hockey och spidnning, fart samt aggressivitet. Detta kan bero pa att majoriteten av
respondenterna inte har ndrvarat vid en hockeymatch med VIK Hockey och dérfor inte
upplevt den produkt som klubben erbjuder. Men det kan dven bero att vissa respondenter inte
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har ndgot intresse till VIK Hockey, vilket resulterar i att respondenterna inte kan associera till
de kdrnvirden som klubben vill formedla. For att konsumenten ska kunna skapa associationer
till varumirket krivs en viss kunskap om #dmnet (Ross & Harradine, 2011). Aven i detta
avseende kan VIK Hockey ha misslyckats i sin kommunikation med att formedla att VIK
Hockey tillsammans med sporten hockey stir for fart, spinning och aggressivitet. En annan
anledning kan vara att VIK Hockey och respondenterna har olika uppfattningar om vad en
spannande, fartfylld och aggressiv hockeymatch innebédr. VIK Hockey har jobbat sig upp fran
den konkurs klubben hamnade i ar 2000 och déarfor dr det idag viktigt for klubben att formedla
till omgivningen att de nu har en god ekonomi samt arbetar aktivt med etik och moral. VIK
Hockey ar vildigt stolta over bade sitt arbete och klubben. Denna stolthet vill klubben dven
formedla till omgivningen. Det visade sig dock i1 enkédtundersdkningen att respondenterna inte
associerar VIK Hockey med varken god ekonomi eller etik och moral. Detta kan bero pa att
de dr medvetna om den konkurs klubben tidigare varit i, men det kan dven tyda pa att
respondenterna har for lite kunskap om idrottsklubben. Det visar sig ocksd att klubben
misslyckats med att formedla kinslan av att de &r en stolt klubb. Klubben behdver vara
tydligare med detta for att stirka sin varuméarkeskongruens.
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6. Slutsatser

[ detta kapitel presenteras de slutsatser som gjorts efter att analysen genomforts. Slutsatserna
har i syfte att besvara uppsatsens problemfrdgestillning samt syfte. Avslutningsvis
presenteras forslag pd vidare studier.

Syftet med wuppsatsen var att beskriva om en idrottsklubbs varumirkesidentitet
overensstimmer med varumérkesimagen. Utifran detta syfte har uppsatsens utgédngspunkt
legat i att besvara problemfragestéllningarna. For att kunna svara pa uppsatsens
huvudfrigestillning behovdes forst de tvd kompletterande frdgorna besvaras, for att visa pa
vilka skillnader och likheter det finns mellan VIK Hockeys varumirkesidentitet och
varumidrkesimage. Den forsta kompletteringsfrigan som stélldes var “Hur beskrivs
idrottsklubbens varumdrkesidentitet?”, slutsatserna fran denna fradga redovisas under rubrik
6.1 VIK Hockeys varumdrkesidentitet. For att ta reda pd VIK Hockeys varumédrkesimage
stilldes kompletteringsfrigan “Hur uppfattas varumdrkesimagen i ett av idrottsklubbens
kundsegment?”, slutsatserna pa denna frdga redovisas under rubriken 6.2 VIK Hockeys
varumdrkesimage. Uppsatsens huvudfragestillning var " Vilka likheter och skillnader finns det
mellan idrottsklubbens varumdrkesidentitet och varumdrkesimage?” dessa slutsatser
redovisas under rubrik 6.3 VIK Hockeys varumdrkeskongruens.

6.1 VIK Hockeys varumiérkesidentitet

VIK Hockey beskriver sig sjdlva som en dppen, stolt och glad idrottsklubb med god ekonomi
samt god moral. VIK Hockey dr noga med att de vill formedla att klubben nu har en god
ekonomi och arbetar mycket med etik och moral, detta for att stirka bilden av sig sjdlva efter
att klubben gick i konkurs ar 2000. Efter konkursen &r klubben medveten om att de maste
formedla detta starkt bdde internt och externt for att doka klubbens trovérdighet. De anser
ocksa att de lyckats med den biten och kdnner nu en enorm stolthet dver bade sitt jobb och for
klubben, vilket ocksé dr nagot som ska férmedlas ut till konsumenterna.

VIK Hockey anser att de dr Vésterds populdraste idrottsklubb och att de erbjuder den bésta
idrottsupplevelsen 1 Visterds for familj, fans och foretag. Det som sérskiljer VIK Hockey mot
andra klubbar i staden dr att de anser sig ha en fordel med deras arena, dir det finns restaurang
och barer. Detta bidrar till den helhetsupplevelse VIK Hockey vill erbjuda sina konsumenter,
de ska inte bara g pa en hockeymatch, det ska vara en upplevelse bade innan och under
match. VIK Hockey vill ocksé formedla att deras arena dr en motesplats dar ménniskor kan
mdtas och umgds samtidigt som de tittar pa hockey. De anser idag att deras produkt mest ses
som en kompisaktivitet, men jobbar for att formedla VIK Hockey som en familjeaktivitet
vilket ska leda till fler kvinnor och barn pa klubbens matcher.

Det ar viktigt for klubben att ha en sund relation till sina supportrar, eftersom de ar viktiga
och bidrar till att 6ka upplevelsen av VIK Hockey, dirfor erbjuder klubben alla gister gratis
parkering och gratis matchprogram for att visa uppskattning. Utdver detta ska VIK Hockey
ocksa alltid formedla en kénsla av att alla konsumenter ska vara vilkomna till arenan genom
att personalen ska vara trevlig och tillmdtesgdende.
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6.2 VIK Hockeys varumiéirkesimage

Kundsegmentet hogskolestudenter har en vag uppfattning om vilka VIK Hockey dr och vad
de gor. Respondenterna associerar klubben med Visterds, hockey och gulsvart, vilket
framkom 1 enkétundersdkningen nér respondenterna tillfrdgades att beskriva VIK Hockey
med tre ord. Dock var det minga som lamnade denna fradga tom, 45 stycken, vilket har tolkats
som att manga respondenter inte vet hur de ska beskriva VIK Hockey, de har ingen
uppfattning och kan pa sé sitt inte beskriva VIK Hockey med tre egna valda ord. Aven vid
fragorna om associationerna var det manga vet ej-svar, vilket tyder pd att respondenterna hade
svért att skapa associationer till VIK Hockey. Det ér tydligt i enkétsvaren att de tillfragade har
en liten kunskap om VIK Hockey. Nir daremot respondenterna rangordnade fem av Vésteras
idrottsklubbar utefter vilka de forknippade mest med Visteras, visade det sig att VIK Hockey
var den idrottsklubb som flest respondenter forknippade med staden.

Det visas tydligt i enkdtundersokningen att respondenterna inte upplevt VIK Hockeys
produkt, endast 76 respondenter av de 198 som deltog hade nérvarat vid en VIK Hockey
match. De respondenter som ndrvarat vid en VIK Hockey match och sdledes svarade pa
fragan om vilka faktorer som &r viktiga vid en VIK Hockey match svarade att personalens
bemoétande, dag och tid samt pris ér viktiga faktorer som har paverkan pa deras upplevelse av
VIK Hockey och dess produkt. Pausunderhallning och en uppdaterad hemsida anses inte vara
lika viktiga attribut enligt respondenterna. Det gar att konstatera att VIK Hockey har en
otydlig varumédrkesimage, eftersom att hdgskolestudenterna har vaga associationer till
klubben, dessutom har fler &n hélften inte upplevt den produkt som VIK Hockey erbjuder till
konsumenterna.

6.3 VIK Hockeys varumiarkeskongruens

VIK Hockey och de hogskolestudenter som deltog i enkédtundersokningen delar inte samma
syn pad VIK Hockeys varumirke. Hogskolestudenterna har svaga associationer till det VIK
Hockey vill formedla och uppfattas som. Detta framgar da hogskolestudenterna inte delar
klubbens uppfattning om att VIK Hockey erbjuder Vésteras bésta idrottsupplevelse. Ett av de
storre gapen som identifierades var att respondenterna i undersokningen hade svaga
associationer till det som VIK Hockey erbjuder i arenan, som restaurang och bar. Da
respondenterna inte vet om att detta finns, samtidigt som VIK Hockey anser att det &r en
viktig del av upplevelsen gir det att sdga att respondenterna inte uppfattar den
helhetsupplevelse som VIK Hockey erbjuder. Detta kan vara en orsak till att respondenterna
inte delar klubbens uppfattning om att VIK Hockey erbjuder den bésta idrottsupplevelsen 1
Visterds. Skulle VIK Hockey lyfta fram dessa attribut kommer konsumenterna att skapa
positiva associationer vilket bidrar till att helhetsupplevelsen blir béttre och varumérkets
kongruens stirks. Enkédtundersdkningen visade att VIK Hockeys syn pé att infér-matchen-
reportage pa hemsidan samt pausunderhdllning bidrar till en béttre helhetsupplevelse inte
stimmer, eftersom att respondenterna inte ser dessa faktorer som viktiga.
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VIK Hockey vill forknippas med glddje och Oppenhet, men respondenterna har svaga
associationer mellan VIK Hockey, gliddje och Oppenhet. Respondenterna uppfattar inte
varumirket pd samma sétt som klubben vill att de ska uppfatta varumarket. Detta tyder pd att
ett gap uppstitt di respondenterna i enkdtundersokningen inte kan identifiera sig med VIK
Hockeys personlighet, vilket dr en viktig del for att konsumenten ska kunna skapa positiva
associationer till varumarket.

D4 ménga respondenter besvarade enkétundersokningens fragor med vet ej, kan slutsatsen
dras att dessa inte vet tillrdckligt mycket om VIK Hockey for att kunna skapa associationer till
klubben och dess varumérke. Eftersom det bland respondenterna inte finns tillrdcklig kunskap
om VIK Hockey uppstar det ett gap mellan varumérkets identitet och image.

Mellan de kdrnvédrden som klubben vill féormedla och hur respondenterna associerar dessa till
VIK Hockey dr det stor skillnad, respondenternas syn pa klubben och dess kdrnvérden
stimmer inte Overens med klubbens uppfattning. Detta betyder att gapet mellan
konsumenternas syn och klubbens syn pd VIK Hockeys kdrnvédrden dr stort, det innebér att
varumidrkeskongruensen dr svag. Detta tyder pa att VIK Hockey misslyckats 1 sin
kommunikation till kundsegmentet hdgskolestudenter, eftersom att méinga saknar
associationer till klubbens varumaérke.

Det upptécktes dven likheter mellan VIK Hockeys varumirkesidentitet och varumérkesimage,
dock var de inte lika stora som skillnaderna. VIK Hockeys uppfattning om att klubben har den
starkaste positionen bland idrottsklubbar i Visterds stimmer dverens med respondenternas
uppfattning. Nér de rangordnade klubbarna efter vilka de forknippar mest med Visteras,
hamnade VIK Hockey pa forsta plats. Detta tyder pa att VIK Hockey ér den idrottsklubb
respondenterna 1 enkétundersokningen har starkast associationer till i Visterds, trots att
associationerna overlag &r svaga till klubben och dess varumérke.

VIK Hockey och kundsegmentet dr &dven Overens om att personalbemdtande, gratis
matchprogram och fri parkering ar viktiga faktorer som bidrar till en 6kad upplevelse for
konsumenten. De som nédrvarat vid en VIK Hockey match delar VIK Hockeys uppfattning om
att en aktiv klack bidrar till en 6kad stimning i1 arenan och pa sa sétt hjélper den till att 6ka
helhetsupplevelsen av den produkten som VIK Hockey erbjuder. Detta tyder péd att om VIK
Hockey uppfyller dessa faktorer kommer konsumenten att skapa positiva associationer till
klubben och dess varumarke.

VIK Hockey vill i framtiden att deras evenemang ska uppfattas som en familjeaktivitet dar
dven kvinnor och barn ska delta. Klubben dr dock medveten om att deras matcher idag mest
besoks av olika kompisging. Detta bekriftas dven i enkdtundersokningen dér respondenterna
associerar VIK Hockeys matcher frimst som en kompisaktivitet. VIK Hockey och
respondenterna har dirmed en liknande uppfattning om vilken typ av aktivitet som klubben
erbjuder just nu.

I denna undersokning visade det sig att skillnaderna &r fler @n likheterna. Detta visar pa att
VIK Hockey misslyckats med att formedla vilka de &r och hur de vill uppfattas till
kundsegmentet hogskolestudenter. For att varumirkets kongruens ska stirkas behover VIK
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Hockey vara tydligare i sin kommunikation till studerande vid Maélardalens hogskola. Da
enkéten visar att 122 av 198 stycken inte nérvarat vid en av klubbens matcher &r det tydligt att
VIK Hockey haft svart att locka studenter till arenan. Déremot visar undersdkningen éven pa
att varumérkeskongruensen ér starkare bland de 76 personer som nérvarat vid VIK Hockey
match. Detta tyder pa att ndr VIK Hockey vil lockat konsumenter till arenan har dessa skapat
positiva associationer till VIK Hockey och dess varumirke. Detta visar pad att
varumidrkeskongruensen skulle kunna stirkas om VIK Hockey lyckas locka fler
hogskolestudenter till arenan och klubbens matcher.

6.4 Forslag pa vidare studier

Efter att analys och slutsats gjorts har foljande forslag pé vidare studier tagits fram:
En studie som fokuserar pd att identifiera hur en eller flera idrottsklubbar aktivt arbetar med
sitt varumirke och varumirkesbyggandet vore intressant att gora. Framst skulle olika klubbars
arbete studeras och jimforas med varandra for att identifiera olika arbetssétt. Sedan skulle
dessa idrottsklubbars tillvigagangssitt kunna jamforas med hur storre foretag inom
néringslivet arbetar med sitt varumérke och varumirkesbyggandet. Det skulle d4 kunna gi att
uppticka vilka skillnader och likheter det finns i varumérkesarbetet mellan idrottsklubbar och
foretag inom nédringslivet.

Det vore dven intressant att géra en undersokning likt den som nyss gjorts men da i andra
kundsegment for att se hur dessa segment ser pd en idrottsklubb och dess varumirke. Genom
att titta pé flera kundsegment skulle undersokningen bli bredare och idrottsklubben skulle fa
en tydligare uppfattning om hur hela klubbens malgrupp ser pa klubbens varumérkesimage.

Ett annat forslag dr att fokusera studien pd att finna och plocka fram atgirdsforslag/
forbattringsforslag pé hur idrottsklubbar skulle kunna forbattra ett utvalt kundsegments syn pé
klubbens varumdrke. En sddan studie skulle vara intressant att kombinera med det
ovanstidende forslaget. Att titta pa hur varumérkesimagen ser ut i klubbens alla kundsegment,
sedan jamfora med varumaérkesidentiteten och till sist identifiera och ta fram atgirder for att
stirka varumérkeskongruensen.
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Bilaga 1. Intervjufrigor till Anders Berglund och Anders Eklund
1. Hur skulle du beskriva VIK Hockey?

la. Hur skulle du beskriva VIK Hockey som varumérke?

2. Vad associerar du med VIK Hockeys emblem?

2a. Vilka associationer onska ni som idrottsklubb att konsumenterna ska fi nir de ser VIK
Hockeys emblem?

3. Hur ser den typiske VIK Hockey-supportern ut?

4. Hur ser den idealiska VIK Hockey-supportern ut?

4a. Hur skulle du beskriva er relation med VIK Hockeys supportrar?

4b. Hur skulle du beskriva er relation med allménheten?

5. Vad ér det som gor varumirket VIK Hockey unikt?

5a. I jaimforelse med andra klubbar?

6. Hur stér sig VIK Hockeys varumérke jamfort med lokala idrottsklubbar?

6a. Hur starkt anser du varumirket dr jamfort med de lokala konkurrenterna? T.ex. VSK,
Ronnby

7. Vilka lag/foreningar konkurrerar om er publik?

8. Hur forsoker ni i VIK Hockey positionera er i jamforelse med andra Vésteras lag?
9. Vad ér det viktigaste ni vill formedla till era supportrar?

10. Vad ér det viktigaste ni vill formedla till allménheten?

11. Vad ér det viktigaste ni vill formedla till de anstélla i VIK Hockey?
12. Hur arbetar ni som klubb for att stirka ert varumérke?

12a Hur formedlar ni varumarket?

12b. Involverar ni supportrar och konsumenter i varumirkesarbetet?
13. Vad erbjuder VIK Hockey mer 4n bara en hockeymatch?

13a. Vilka kénslor vill ni férmedla till konsumenten...

- ... innan match

- ... under match

- ... efter match



13b. Vad erbjuder VIK Hockey mer &n bara en hockey match?
— Sésom faciliteter osv

14. Vad anser du om kvalitén pa en produkt ni i VIK Hockey erbjuder?



Bilaga 2. Enkat till hogskolestudenter

Undersokning om VIK Hockeys varumirke

Hej! Vi ar tre stycken studenter pA MDH som skriver kandidatuppsats 1
foretagsekonomi inom marknadsforing. Vi behover din hjélp {for att genomfora
var undersokning. Genom att svara p4 alla frigor bidrar du till var uppsats.
Tack for hjilpen!

Besvara fraga 1 genom att kryssa i den ruta som stdmmer overens med dig.

1. | Ar du man eller kvinna? O Man [ Kvinna

2. | Rangordna foljande idrottsklubbar efter vilken

du mest forknippar med Visterés. Fyll isiffrorna 1,2,3,4,5 i rutorna

nedan.

Rangordna svarsalternativen, i skalan 1-5, ddir ) ‘ )
1 = Den idrottsklubb jag forknippar mest med | Ronnby Tigers Visteras

Vc’isterds,‘ S ' VIK Hockey
5 = Den idrottsklubb jag forknippar minst med Viisteras Irsta handboll

Viisteras.
Visterds SK bandy
Visterds SK fotboll

Viktigt att alla rutor har olika siffror!

3. | Beskriv VIK Hockey med tre ord:

1. 2. 3.

Besvara nedanstaende frdagor genom att kryssa i det svarsalternativ pd skalan 1 till 5 som
stammer 6verens med din uppfattning. Dér 1 = Inte alls, 5 = Viildigt mycket.

4. | I vilken utstrackning associerar du
VIK Hockey med?
Inte alls(1) (5)Vildigt mycket

A. Stolthet A. 100 20 30 40 50 Vet ej OI
B. Kaxighet B. 10 20 30 40 50 Vet ej O
C. Spanning C. 10 20 30 40 50 Vetej O
D. Gemenskap D. 10 20 30 40 50O Vetej O
E. Gladje E. 100 20 30 40 50 Vet ej O
F. Fart o F. 10 20 30 40 s0O Vetej O
G. Aggressivitet G. 10 20 30 40 50 Vet ej O
H. Visteras bésta idrottsupplevelse H. 10 20 30 40 50 Vet ej O
I. Aktivitet med familj L 10 20 30 40 50 Vetej O
J. Aktivitet med kompisar 1. 100 20 30 40 50 Vetej O
K. Underhillning K. 10 20 30 40 50 Vetej O
L. Elitverksamhet L. 10 20 30 40 50 Vetej O
M. Ungdomsverksamhet M. 10 20 30 40 50 Vetej O
N. Talangutveckling N. 10 20 30 40 50 Vet ej O




0. God ekonomi

P. Etik & Moral
Q. Oppenhet

0. 10 20 30 40 50 Vetej O
P. 10 20 30 40 50 Vetej O
Q. 102030 40 50  Vetej O

5. | I vilken utstridckning associerar du
VIK Hockeys arena med?

A. En bar dér jag kan ta en 0l eller
ett glas vin.

B. En restaurang dir jag kan dta och
dricka.

C. En plats dir jag kan umgas.

Inte alls(1) (5)Vildigt mycket

A. 10 20 30 40 50 Vetej O
B. 10 20 30 40 50 Vetej O
c. 10203040 50  VetejO

6. | Har du varit pi en VIK Hockey
match?

OJa 0ONej

Om du svarade Ja pé fraga 6, var god
svara pa foljande pastdenden.

Om du svarade Nej pa fraga 6, da vill vi tacka
for din medverkan. Ladmna in enkéten.

7. | Hur viktiga ar foljande faktorer nér du
gér pa VIK Hockeys matcher?

A. Hemsidan innehéller dagsaktuell
info om kvillens match.
Matchens underhallningsvirde
Spelarprofiler
Pausunderhallning

Att det finns en aktiv klack

monw

Publiken klar sig i klubbens farger
Mojlighet till kép av souvenirer
Hur jag blir bemétt av personal
Gratis parkering

Gratis matchprogram

~rEom

Studentrabatterade biljetter
Matchen spelas en dag och tid
som passar mig

. Att jag kan trdffa nya méinniskor
med gemensamt intresse for
hockey

c R

<

Inte alls(1) (5)Vvildigt mycket
A. 100 20 30 40 50O Vetej O
B. 10 20 30O 40 50O Vetej O
C. 100 20 30 40 50 Vetej O
D. 10 20 30O 40 50O Vetej O
E. 10 20 30O 40 50O Vetej O
F. 10 20 30O 40 50O Vetej O
G. 100 20 30 40 50 Vetej O
H. 10 20 30O 40 50O Vetej O
I. 10 20 30O 40 50O Vetej O
J. 100 20 300 40 50O Vetej O
K. 10 20 30O 40 50O Vetej O
L. 10 20 30O 40 50O Vetej O
M. 100 20 30O 40 50O Vetej O

Tack for din medverkan!




Bilaga 3. Forklaring till kodning i operationaliseringstabell av enkétfragor

Kodning enkétfragor:

Fraga 1 kodas som F1.

Fraga 2 kodas som F2a, F2b, F2¢, F2d och F2e.
Fraga 3 kodas som F3.

Fraga 4 kodas som F4a, F4b, F4c... F4q.

Fraga 5 kodas som F5a, F5b, F5c.

Fraga 6 kodas som F6.

Fraga 7 kodas som F7a, F7b, F7c... F7m.

Kodning av enkiitens svarsalternativ

Fraga 1: Svarsalternativen kodas enligt foljande: 1 = Man, 2 = Kvinna.

Fraga 2: F2a = Ronnby Tigers Visteras, F2b = VIK Hockey, F2¢ = Visteréas Irsta handboll,
F2d = Visteras SK bandy, F2e = Visterds SK fotboll.

Fraga 3: F3.1 = Det ord som skrevs flest gdnger, F3.2 = Det ord som skrevs nist flest ganger,
F3.3 = Det ord som skrevs tredje flest ganger.

Fraga 4, 5 och 7: Svarsalternativen dr baserade pé en skala mellan 1 och 5. Kodningen ser ut
enligt f6ljande: 1 = Inte alls, 5 = Vildigt mycket, 0 = Vet e;j.

Fraga 6: 1 =Ja, 2 = Nej.



Bilaga 4. Operationaliseringstabell av enkiitfragor

Amnar att | Amnar att | Jimfors med
mita mita intervjufriga
nummer x

Enkdtundersokning av hogskolestudenter pa | Image Identitet

Mdlardalens hogskola

2. Rangordna foljande idrottsklubber Varumérkes | Positionering | 6, 6a, 7, 8

efter vilken du mest forknippar med associatione

Viisteras r

3. Beskriv VIK Hockey med tre ord Varumirkes | Varumirkesp | 1, la
associatione | ersonlighet
r

4. I vilken utstrickning associerar du VIK

Hockey med?

4A. Stolthet Varumairkes | Kadrnvarde la, 2, 2a,
associatione
r

4B. Kaxighet Icke- Varumérkesp | 12
Funktionella | ersonlighet
attribut

4C. Spénning Icke- Kérnvirde la, 13a
Funktionella
fordelar

4D. Gemenskap Icke- Kéarnvérde 9,10, 12b, 13
Funktionella
attribut

4E. Gladje Icke- Varumérkesp | 9, 10, 13, 13a
Funktionella | ersonlighet
attribut

4F. Fart Icke- Kérnvirde la, 13a
Funktionella
fordelar

4G. Aggressivitet Icke- Kérnvirde 9,10
Funktionella
fordelar

4H. Visteras bista idrottsupplevelse Varumérkes | Positionering | 1,5, 8
associatione
r

41. En aktivitet med familj Icke- Positionering | 4, 13
Funktionella
attribut

4]. En aktivitet med kompisar Icke- Positionering | 3, 13
Funktionella
attribut

4K. Underhéllning Varumirkes | Kédrnprodukt | 2a

associatione




4L. Elitverksamhet Funktionella | Kérnprodukt | I, la
attribut

4M. Ungdomsverksamhet Funktionella | Kérnprodukt | 1, la
attribut

4N. Talangutveckling Funktionella | Kérnprodukt | I, la
attribut

40. God ekonomi Varumairkes | Kadrnvarde 9,10
associatione
r

4P. Etik & Moral Varumirkes | Kérnvirde 9,10
associatione
r

4Q. Oppenhet Icke- Varumirkesp | 12, 12b
Funktionella | ersonlighet
attribut

5. I vilken utstrickning associerar du VIK

Hockeys arena med?

5A. En bar dér jag kan ta en 0l eller ett glas | Funktionella | Fysiska 13, 13b

vin attribut tillbehor och

Service

5B. En restaurang dér jag kan dta och dricka | Funktionella | Fysiska 13, 13b

attribut tillbehor och
Service

5C. En plats dér jag kan umgas Funktionella | Fysiska 13, 13b
attribut tillbehor

7. Hur viktiga ir foljande faktorer nir du

gir pa VIK Hockeys matcher?

7A. Hemsidan innehaller dagsaktuell info om | Icke- Service 13, 13a

kvéllens match Funktionella
fordelar

7B. Matchens underhéllningsvérde Funktionella | Kérnprodukt | 1, 2a, 14
fordelar

7C. Spelarprofiler Funktionella | Kdrnprodukt | 9, 10, 14
fordelar

7D. Pausunderhallning Icke- Service 13, 13a
Funktionella
fordelar

7E. Att den finns en aktiv klack Icke- Varumirkesp | 4a
Funktionella | ersonlighet
attribut

7F. Att publiken klér sig i klubbens farger Icke- Varumérkesp | 4
Funktionella | ersonlighet
fordelar

7G. Mojlighet till kop av souvenirer Icke- Fysiska 13, 13a, 13b
Funktionella | tillbehor
fordelar

7H. Hur jag blir bemott av personal Funktionella | Service 9,10 13a




fordelar

71. Gratis parkering Funktionella | Fysiska 4a, 4b
fordelar tillbehor

7]. Gratis matchprogram Funktionella | Fysiska 4a, 4b
fordelar tillbehor

7K. Studentrabatterade pris Icke- Service 4, 5a
funktionella
attribut

7L. Matchen spelas pé en dag och tid som Icke- Service 4b

passar mig Funktionella
attribut

7M. Att jag kan trdffa nya mianniskor med Icke- Varumérkesp | 4a, 13

gemensamt intresse for hockey Funktionella | ersonlighet

fordelar




Bilaga 5. Redovisning av enkétsvar
Totalt delades det ut 201 stycken enkater, 198 stycken gick att anvanda.

Diagrammens X-axel = Svarsalternativen, Y-axeln = Antalet respondenter (styck).

F1
150 117
100 81
O T 1
1 (Man) 2 (Kvinna)
Bortfall: 0
F2

Bortfall: 8st
F2a: 3,83
F2b: 1,81
F2c: 3,53
F2d: 2, 65

F2e: 3,10

F3

Bortfall: 45st

Topp-10:

43 personer beskriver VIK Hockey med - Gulsvart
34 personer beskriver VIK Hockey med - Vasteras
25 personer beskriver VIK Hockey med - Hockey

23 personer beskriver VIK Hockey med - Allsvenskan



17 personer beskriver VIK Hockey som - Bra

10 personer beskriver VIK Hockey med - ABB arena

10 personer beskriver VIK Hockey som - Duktiga

8 personer beskriver VIK Hockey med - Rocklunda

8 personer beskriver VIK Hockey med - Spanning

7 personer beskriver VIK Hockey med - N. Lidstrom

Andra ord som tagits upp ar:

Berglund, familjart, gemenskap, gladje, hockeylag, is, killar, konkurs, kul, kvalserien,
kdampa, laganda, Martensson , lokalt, ointressant, puck, roligt, daliga, stolthet, svarta,
grona, talanger, trakigt, underhdllning, hockeyrumpor.

F4a Fab Fac
100 79 100 88 80 I
60 46
50 56 3132 50 33—32 - 40 0 29—
15 15 14 ; 20 1
0 - 0 - 0 -
1 2 3 4 50 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0
Bortfall: Ost Bortfall: Ost Bortfall: Ost
Fad Fde Faf
100 77 100 79
48
50 3639 50 31
15 25 21
6 7 12
0 B 0 -
1 2 3 4 50 1 2 3 4 5 0

Bortafall: Ost

Bortafall: Ost

Bortfall: Ost




Fag F4h F4i
100 87 100 82 80 74
40 > 4
50 50 30 40 28
21 m 25 2 25 21 18 21 16
10 = 18 20 -
0 - 0 - 0 -
1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0
Bortfall: Ost Bortfall: Ost Bortfall: Ost
100 100 100
68 64 66
50 3 47 45
50 - 50 5 50 30
11 13 ii I ]I I S 18 > 18 15 24
0 - 0 - 0
1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0
Bortfall: Ost Bortfall: Ost Bortfall: Ost
FAm F4n F4o
100 83 100 150 121
100
43
50 37 50
20 28
g U 0 o 18 11 10
0 - 0 - 0 -
1 2 3 4 50 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0

Bortfall: Ost

Bortfall: Ost

Fadp
150 125
100
20
50 6 12 “ 18 7
0 -

F4q
150 126
100
0 -

Bortfall: 1st

Bortfall: Ost

Bortfall: Ost




F5a F5b F5¢
&0
100 83 100 = 80 69
80 - 80 60
o] e P
14 = 15 15 18 & 1 20 @15
20 - 20 -
0 - 0 - 0 -
1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0
Bortfall: Ost Bortfall: Ost Bortfall: Ost
150 122
100 -
50 -
0 -
1 (Ja) 2 (Nej)
Bortfall: Ost
F7a F7b F7c
28
20 16 17 30 23 30 22
12
15 g 11 10 20 20 14 17
10 - 11 10
4 7 ] 8
5 10 1 10
0 - 0 - 0 -
1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0
Bortall: Ost Bortfall: Ost Bortfall: Ost
F7d F7e F7f
30 30 30
21 23 20
18 19 17
20 115 14 20 20 o
10 - 10 - 10 - 8
2
0 - 0 - 0 -
1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 0

Bortfall: Ost

Bortfall: Ost

Bortfall: Ost




F7g F7h F7i
30 30 27 40 31
20
20 17 . 20 18 § 18 30
10 20 14
8 10 10
10 10 - 10 |
0 0 - 0 -
1 2 3 4 5 1 2 3 5 1 2 3 4 5
Bortfall: Ost Bortfall: Ost Bortfall: Ost
F7k F7I

Bortfall: Ost

F7m
30 722
20 -
15,14
10 -
0 -

Bortfall: Ost

Bortfall: Ost

Bortfall: 0




