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Syftet med denna uppsats ar att genom djupintervjuer med utvalda
personer, observationer vid fotbollsmatcher samt enkatundersdkningar ta
reda pa vad som skapar varde hos kunderna vid och kring Allsvenska
fotbollsmatcher. Vi vill ocksa ta reda pa hur kunderna ér delaktiga i detta
vardeskapande, vad som skapar kundlojalitet och hur detta i sin tur leder

till en storre I6nsamhet for foretaget.

- Vad ar det som skapar varde for kunderna vid och kring en
allsvenskfotbollsmatch?

- Pa vilket satt ar kunderna delaktiga i vardeskapandet?

- Vad ar det som skapar kundlojalitet och hur kan det gynna foretagets

I6bnsamhet?

En kombination av kvalitativa och kvantitativa undersokningar hos

kunderna vid fotbollsmatcher i Allsvenskan

Vérdeskapande, fotboll, kundlojalitet, delaktighet, servicekvalitet

markesgemenskap

De huvudsakliga slutsatserna vi kommit fram till i denna uppsats &r att
kunderna vid arenorna &r delaktiga i den stdmning och atmosfar som
skapas. De faktorerna ar vésentliga for vardeskapande vid Allsvenska
fotbollsmatcher. En kund som upplever stort varde fortsatter konsumera
tjansten och for att dka sin kundlojalitet bor fotbollsklubbarna fokusera

pa att behdlla sina befintliga kunder istallet for att leta efter nya.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Att ga och titta pa fotbollsmatch har lockat manniskor i Sverige sedan 1910-talet da det
svenska seriespelet startade. Manniskor besoker fotbollsarenor runt om i landet, allt fran en
farfar med sitt barnbarn till kompisar som tillsammans féljer sitt favoritlag pa plats vid
matchdagarna. Publiken kan kopa staplatshiljetter, dar hejaklackarna ofta sjunger och hejar
fram sitt lag, men dven bekvamare sittplatsbiljetter. Traditionellt sett har biljetter kdpts pa
arenan men den teknologiska utvecklingen har gjort att det nu gar att kopa biljetter via

Internet?.

En del supportrar tittar pa varje match som spelas oavsett om det & hemmaplan eller
bortaplan medan andra véljer att titta pa ndgon enstaka match varje sasong. Att det skiljer sig
sa mycket mellan olika supportrar &r inte konstigare dn att manniskor har olika stort intresse
for att titta pa fotboll, men nagot som é&r tydligt ar att den hogsta serien inom svensk fotboll,
Allsvenskan, de senaste aren tappat i publiksnitt. Fran att ar 2007 ha ett snitt pa 10 258

&skadare var siffran &r 2010 endast 6 5182, en minskning med cirka 36 procent.

Denna uppsats kommer fokusera pa vad som skapar varde for kunder vid en fotbollsmatch
och hur de &r delaktiga i vardeskapandet, vad det & som gor att de atervander till flera
matcher samt hur lojala kunder kan gynna foretagets Iénsamhet. Det hér &r ett intressant &mne
for oss forfattare da vi alla tre ar intresserade av bade fotbolls- och servicebranschen.
Studieobjektet for uppsatsen ar fotbollsklubben Helsingborgs IF som vi i fortsattningen
kommer benamna som HIF. De &r en av Sveriges ledande fotbollsklubbar med bland annat
sex SM-guld®. HIF har ocksé en av Allsvenskans mest trogna publik da publiksnittet mellan
&ren 2001-2010 var 10 799°. Det gar att jamfora med Allsvenskans genomsnittliga publik
under samma period som var 8 923°. Fran &r 2006 till &r 2010 sjonk HIF:s snitt fran 12 415

! http://www.ticnet.se/html/sweden/aboutUs.htm1?1=SE 2011-05-15

2 http://svenskfotboll.se/allsvenskan/historik/skyttekungar-publiksnitt-1925-/ 2011-04-17
® http://www.hif.se/ 2011-05-17

* http://www.exilgnagare.com/jesper/peza/publik_historia.htm 2011-04-20

® http://svenskfotboll.se/allsvenskan/historik/skyttekungar-publiksnitt-1925-/ 2011-04-17
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till 10 543° och trots det hoga snittet, med Allsvenska matt matt, sjunker alltsd publiksiffran

med 15 procent.

1.2 ProblembesKkrivning

Att fotbollsklubbar vill ka publiksnittet pa sina hemmamatcher ar sjalvklart. Vad det ar som
paverkar folkets val att antingen ga till arenan for att se matchen, eller stanna hemma &r dock
mindre sjalvklart. Varfor gar en del manniskor bara pa enstaka matcher istallet for att
atervanda fler ganger? | boken Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it talar Griffin
om olika typer av kunder. Det finns de utan lojalitet som inte skapar nagon relation till
foretaget utan endast utnyttjar tjansterna eller konsumerar produkterna nagon enstaka gang’.
Vidare finns en grupp med sl6 lojalitet som inte konsumerar ofta men nér de konsumerar &r
det ett och samma foretag som de valjer. For foretaget &r den I6nsammaste kundgruppen den

Griffin kallar for Premium Loyalty. Denna kundgrupp konsumerar ofta och &r stolta éver det®.

Né&r en kund besoker en fotbollsmatch &r han eller hon delaktig i skapandet av sin upplevelse
och féretaget jobbar tillsammans med kunden i den vérdeskapande processen®. Att foretaget
kan erbjuda de forutsattningar som kravs for att kundens forvantningar ska uppfyllas &r viktigt
for att kunden ska bli néjd och vilja &terkomma®®. Vid en fotbollsarena kan detta vara god
service i form av publikvardar som underlattar for askadarna samt att det finns faciliteter i

form av bland annat kiosker, toaletter och barer.

| denna uppsats vill vi se narmare pa vad som skapar varde for kunder som besoker
fotbollsarenor for att tydligare forstd varfor en del av dem valjer att ga pa samtliga
fotbollsmatcher under en sdsong, medan andra véljer att endast besoka fotbollsmatcher ett
fatal ganger per sasong. | artikeln Does Television Crowd Out Spectators? : New Evidence
From the Scottish Premier League undersoker Allan och Roy hur publikantalet paverkas av
att fotbollsmatchen som spelas samtidigt visas pa TV. De kom fram till att 30 procent av
supportrarna till hemmalaget ser matchen pd TV om de inte kopt en biljett i fortid'™. 1 en
annan undersdkning fran Brasilien ar 2009 av Villar & Madalozzo analyseras vad som gor att

publikantalet varierar pa matcher i den brasilianska ligan. De menar att faktorer som hur laget

® http://svenskfotboll.se/allsvenskan/historik/skyttekungar-publiksnitt-1925-/ 2011-04-17

" Griffin (1995) Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it. s 23

& Griffin (1995) Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it. s 24

° Gronroos (2008) Service Management och marknadsféring. s 196

10 Griffin (1995) Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it. s 19

1 Allan & Roy (2008) Does Television Crowd Out Spectators? : New Evidence From the Scottish Premier
League
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ar placerat i tabellen, lagets senast spelade matcher samt spelkvalitet paverkar i storst
utstrackning™. Vi anser att forskningen inte &r tillracklig inom detta omrde och vill dérfor

undersdka om andra faktorer kan tédnkas spela in i manniskors val att besoka fotbollsmatcher.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med denna uppsats ar att genom djupintervjuer med utvalda personer, observationer vid
fotbollsmatcher samt enkatundersokningar ta reda pa vad som skapar varde hos kunderna vid
och kring Allsvenska fotbollsmatcher. Vi vill ocksa ta reda pa hur kunderna ar delaktiga i
detta véardeskapande, vad som skapar kundlojalitet och hur detta i sin tur leder till en storre

I6nsamhet for foretaget.

Vad &r det som skapar varde for kunderna vid och kring en allsvensk fotbollsmatch?
Pa vilket satt ar kunderna delaktiga i vardeskapandet?

Vad ar det som skapar kundlojalitet och hur kan det gynna foretagets Iénsamhet?

1.4 Avgransningar

Denna uppsats skrevs under en begransad tidsperiod och darfér valde vi att gora
avgransningar i arbetet. Eftersom uppsatsen skrevs vid Campus Helsingborg, Lunds
Universitet blev det ett logiskt val att genomfora insamlingen av det empiriska materialet i
samarbete med den allsvenska fotbollsklubben HIF eftersom de &r det basta alternativet ur ett

geografiskt perspektiv.

12 Madalazzo, R. & Berber Villar, R. (2009) Brazilian Football: What Brings Fans to the Game?



1.5 Disposition

Figuren nedan beskriver uppsatsens disposition:

INLEDNING

I det inledande kapitlet presenteras imnesvalet. problembeskrivningen
samt uppsatsens syite och fragestillning.

b
METOD

I metodkapttlet presenteras de metoder vi anvinde oss av
vid insamlingen av det empiriska materialet.

¥

TEORETISK REFERENSRAM

I detfa kapitel presenteras de teorier som vi kommer att
anvinda 0ssav 1 uppsatsen.

>
EMPIRISKT RESULTAT

I detta kapitel presenteras det empiriska resultat som samlits in
genom djupintervjuer, observationer samt enkatundersdkningar.

.
ANALYS

I detta kapitel analyserar vi det empiriska materialet med hjdlp
av de teorier som vi presenterade i det tredje kapitlet.

-
SLUTSATS

I detta kapitel presenterar vi de slutsatser som vi har kommit fram till.

¥

AVSLUTNING

I detta kapitel for vi enavslutande diskussion samt ger
forslag till vidare forskning.
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Metod

Detta kapitel redogdr for uppsatsens tillvagagangssatt dar vi vill ge en tydlig genomgang av
hur det empiriska materialet har samlats in och sammanstéllts. Vi valde tre olika
tillvagagangssatt for att samla in vart empiriska material; enkatundersokningar, djupintervjuer
och observationer. Anledningen till detta var att vi vill anvanda oss av bade kvantitativ- samt
kvalitativ forskning. Med den kvantitativa forskningen samlar vi in en mer 6verblickande och
generell data medan den kvalitativa forskningen tillater oss att samla in data pa ett djupare

plan.

2.1 Enkatundersokningar

For den kvantitativa delen av vart empiriska material har vi dels tagit del av en
enkatundersokning som HIF i oktober ar 2010 genomférde pa cirka 1 500 av deras
medlemmar. Enkatens fokus Iag till stor del i de praktiska sakerna runt om matcherna, till
exempel hur langt kunderna reste for att se pa en match, hur ofta de gick pa matcher, vid
vilket tillfalle de kopte matchbiljett. Vi valde ocksa att genomféra en egen enkatundersokning
(se bilaga 3) som fokuserade mer pa véardeskapandet, kundlojaliteten och kundernas
delaktighet. Enkaten omfattade 23 fragor, bade fragor med svarsalternativ och fragor med
skrivsvar. Vi har vid tva tillfallen befunnit oss innanfor och utanfor Olympia vid matchdagar

och delat ut enkater till besokarna.

Detta passade bra dd vi ville genomfora enkaten med ett bekvamlighetsurval. Ett
bekvamlighetsurval ar en typ av icke-sannolikhetsurval, och det innebdr att vi som forskare
vander oss till de manniskor som é&r l&ttillgdngliga men som fortfarande ar en relevant grupp
for undersokningen®. Vi valde att géra detta dels for att det inte var tidskravande men ocksa
for att det var det bésta sattet for oss att fa ratt population att fylla i enkaten. Populationen som

vi fokuserar pa ar saledes askadarna pa HIF:s hemmamatcher.

En annan fordel med denna typ av insamling var att bortfallet inte blev stort. Efter att ha

genomfort insamlingen vid tva matchdagar uppskattar vi bortfallet pa enkater, dvs. manniskor

3 Bryman (2001) Samhéllsvetenskapliga metoder. s 114
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som tackade nej till att delta, till omkring 10 procent och svarsfrekvensen saledes till 90
procent. | HIF:s enkatundersokning var bortfallet betydligt st6rre. De skickade ut sin enkat via
e-mail till 8 545 personer och fick 1 545 svar. Detta gav dem en svarsfrekvens pa ca 18
procent vilket far anses som lag da den generella svarsfrekvensen pa enkatundersokningar

brukar ligga pa 50-75 procent™.

Reliabilitet och validitet ar tva viktiga begrepp som anvénds vid insamling av empiriskt
material. Reliabilitet handlar om att en métnings tillforlitlighet inte &r utsatt for
slumpinflytelser, till exempel att situationen ska vara likadan for alla. En métning vid en

speciell tidpunkt ska ge samma resultat om den gérs vid ett senare tillfalle™.

Med validitet menas att fragan, i vart fall enkéten, ska méata det den ar avsedd att mata. Om vi
exempelvis vill ta reda pd hur ofta en svarande gar pa HIF:s hemmamatcher ska

svarsalternativen vara utskrivna i siffror och inte i termer som ofta, ibland, sallan®®.

2.2 Intervjuer

For att fa en djupare forstaelse for vad det ar som skapar lojalitet till foretaget och varde for
dess kunder genomforde vi djupintervjuer med tva kunder till HIF (se bilaga 2). En av dem
mer hangiven, med sasongskort pa Sjungande 37:an, den del av arenan dar hejarklacken
haller till, samt en mindre hangiven kund som dock gick pa ett fatal matcher per sésong. Vi
har ocksa genomfért en intervju med Stefan Nilsson (se bilaga 1), ansvarig for
Olympiashopen, HIF:s souvenirbutik, som séljer bade biljetter och souvenier. Valet att gora
en intervju med honom togs for att fa en insikt i hur HIF jobbar med service och vad de gor

for att Oka vardet for deras kunder.

Enligt Legard et al utmdarks en djupintervju av en kombination mellan struktur och
flexibilitet'”. Det var nagot som vi anvande oss av vid intervjutillfallena d& vi hade en klar
struktur pa intervjun samtidigt som vi lamnade mycket plats at respondenten att komma med
omfattande svar. Det vi ville fa ut med dessa intervjuer var mer djupgaende svar fran

respondenterna an vad som samlats in vid de kvantitativa enk&tundersokningarna. Vi har

 Trost (2007) Enkéatboken. s 137

1> Trost (2007) Enkéatboken. s 64

18 Trost (2007) Enkéatboken. s 65

" Legard, Robin et al (2003). “In-depth interviews.” I Ritchie, Jane & Lewis, Jane (red.). Qualitative Research
Practice: a guide for social science students and researchers. s 141
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ocksa haft i atanke att inte paverka respondentens svar genom till exempel kroppssprak eller

tonfall. Detta &r ndgot som Dahmstrém kallar Intervjueffekten™.

2.3 Observationer

Ett tredje metodval som vi har anvént oss av ar icke-deltagande observationer. Nar man som
observator genomfor en sadan typ av observation ar man bara iakttagande och deltar inte i det
sociala skeendet™. Vi har totalt gjort tre observationer pa tre olika typer av supportrar. En av
anledningarna till det ar att kunna jamfora hur de agerar vid samma tillfalle under matcher och
pa vilket satt de ar med och skapar atmosfaren pa och runtomkring arenan. Dessutom
observerar vi ocksa vara objekts kanslomassiga forandringar under matchens gang for att i
analysen kunna dra paralleller mellan objektens relation till HIF. Barbara Czarniawska talar i
sin bok Shadowing om denna metod som hon kallar att félja objektet?®. De méanniskor som vi

observerade var ovetandes om att de var observerade vilket gjorde att de upptradde naturligt.

De tre observationerna hade samma upplagg da vi forst féljde kunden ca 10 minuter innan
matchstart. Vi anvande oss av faltanteckningar for att memorera situationer och data under
observationerna. Under matchens gang lades vikt pa hur kunden agerade i férhallande till vad
som hande pa planen samt runt omkring denne pa laktaren. Observationen avslutades da
kunden lamnat arenans omrade. Ett av de svaraste momenten nar man observerar ar att gora
det i rorelse?, ndgot som vi framforallt upplevde i halvtidspausen av matcherna da vara objekt

var i rorelse.

2.4 Urval

Som vi namnde tidigare i texten har vi valt att fokusera pa HIF:s kunder, bade de hangivna
och de mindre hangivna. Detta for att fa en s rattvis bild som majligt till insamlingen av vart
empiriska material. | den enkatundersdkningen som genomférdes av HIF deltog drygt 1 500
personer medan den som vi gjorde genomfordes pa drygt 150 personer. Trost menar att en
tumregel inom valet av urvalsstorlek &r att desto storre urval, desto stdrre sannolikhet att det

ar representativt for populationen®, i vart fall HIF:s kunder.

'8 Dahmstrém, Karin (2005). Fran datainsamling till rapport — att gora en statistisk undersokning. s 92
9 Bryman (2001) Samhallsvetenskapliga metoder. s 176

% Czarniawska (2007) Shadowing, and other techniques for doing fieldwork in modern societies. s 92
2! Czarniawska (2007) Shadowing, and other techniques for doing fieldwork in modern societies. s 57
22 Trost (2007) Enkéatboken. s 37
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2.5 Kallkritik

| Goran Leth och Torsten Thuréns rapport Kallkritik for Internet belyser de vikten av att vara
kritisk mot Internetkallor. De faststaller fyra kriterier som ska uppfyllas; ékthet, tid, beroende
och tendens. Syftet med att vara kallkritisk &r att hitta och anvénda sig av de kallor som ger
bast kunskap om verkligheten?. Detta var ndgot som vi hade i beaktning nar vi sokte kallor p&

Internet.

2.6 Analys av det empiriska materialet

| var analys av det empiriska materialet kommer vi analysera bade det kvalitativa och det
kvantitativa i en flytande text. Vi kommer utga fran de teorier som tagits upp i det tredje
kapitlet och stélla det mot det empiriska resultatet som redovisas i kapitel fyra for att fa fram
ett analysresultat som ligger till grund for den avslutande delen av denna uppsats. Valet att
analysera den kvantitativa empirin tillsammans med den kvalitativa gor att det empiriska
resultatet analyseras pa ett bredare plan samtidigt som analysen far en mer djupgaende

dimension?.

3. Teori

| detta kapitel av uppsatsen redogors det for den teoretiska referensram som kommer att
anvandas i analysen av det empiriska materialet. Kapitlet inleds genom att namna tidigare
forskning kring &mnet och fortsatter med att forklara de olika teorierna som kommer att ligga

till grund for analys av det empiriska materialet.

3.1 Vad vet vi idag?

Inom d@mnet har bland annat Villar & Madalazzo tidigare forskat om fotbollsaskadare i
Brasilien. De har i sin artikel Brazilian Football: What brings fans to the game? foljt den
brasilianska fotbollens hogsta liga under perioden ar 2003 till och med ar 2006 och undersokt
vad som &r orsakerna till att folk besdker matcherna. | artikeln presenteras faktorer som

ligaplacering, motstandare, lagets senaste prestationer, marknadsforing, biljettpriser med mera

2 |eth, G. & Thurén, T. (2000). Kallkritik p& Internet. s 18-19
2 Bryman (2001) Samhéllsvetenskapliga metoder.
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som forklaringar till vad som lockar publiken till matcherna. Enligt deras forskning ar det
lagets prestationer i de senaste matcherna, spelkvaliteten samt tabelldget som &r de avgoérande
faktorerna i publikens val att besoka eller inte beséka arenan pa matchdagen, medan andra
faktorer spelar mindre roll?.

Harris & Ogbonna har forskat om kundlojaliteten och forhallandet mellan askadare fran
engelska Premier League och klubbarna som spelar dar. Han menar bland annat att de mest
lojala kunderna inte ar lojala mot klubben som foretag, utan att det &r kanslan av
tillhorigheten till klubbmarket, att kunna identifiera sig med spelare och ledare samt

gemenskapen runtomkring som ar det viktiga®.

Brandes et al forskar kring hur askadarantalet och intresset kring fotbollsklubbar 6kar om
lokala spelare och nationella superstjarnor spelar i laget. En undersékning av matcher under
nio ar i tyska Bundesliga visar att framgangsrika lokala spelare paverkar publikantalet vid

hemmamatcher medan nationella superstjarnor dven lockar mer publik pa bortamatcher?’.

Kopplingen mellan servicekvalitet och kundlojalitet &r enligt Theodorakis & Alexandris ett
valstuderat &mne inom service- och marknadsforingslitteratur, men inom askadarsporter &r
forskningen inte lika langt kommen. De som tidigare har forskat kring amnet har inte kunnat
dra nagra tydliga slutsatser som visar att servicekvalitet leder till lojala kunder, vilket beror pa

skillnaden i kdpbeteende hos en allman kund och en kund som konsumerar sportupplevelser®,

3.2 Markesgemenskap - en for alla, alla for en

Begreppet markesgemenskap kan delas in i tre huvudkomponenter; ett gemensamt vetande,
delade ritualer och traditioner, samt en kéansla av moraliskt ansvar gentemot andra
gemenskapsmedlemmar®®. Det gemensamma medvetandet yttrar sig genom den samhérighet
som skapas hos medlemmarna, detta trots att de inte kdnner varandra. Enligt Bengtsson &

Ostberg ar denna grundpelare den viktigaste i en mirkesgemenskap da de upplever en vi-

?® Madalazzo, R. & Berber Villar, R. (2009) Brazilian Football : What Brings Fans to the Game?

% Harris & Ogbonna (2008) The dynamics underlying service firm — customer relationships: Insight from a
study of English Premier League Soccer Fans. s 14

% Brandes, Franck & Niiesch (2007) Local Heroes and Superstars: An Empirical Analysis of Star Attraction in
German Soccer. s 282

% Theodorakis, Nicholas & Kostantinos (2008) Can service quality predict spectators' behavioral intentions in
professional soccer?

 Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 73
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kansla som binder dem till market®*. Denna vi-kansla skapar ocksd en slags vanskaplig
relation mellan medlemmarna trots att de aldrig har traffats. Detta skapar ett slags triangulért

socialt fenomen mellan konsument-marke-konsument®..

Tva begrepp som ar centrala inom markesgemenskapen &r legitimitet och oppositionell
markeslojalitet. Legitimiteten kan forklaras som den gradskala som skiljer de mest fullvardiga
medlemmarna mot de med mer marginell existens inom gemenskapen. For att i en gemenskap
ses som fullvardig medlem krévs det att man anvénder market av ratt anledning och

uppskattar dess historia, kultur samt ritualer och traditioner som kretsar till market®,

Oppositionell méarkeslojalitet handlar till skillnad mot legitimiteten inte om att hdja det egna
market utan om att kritisera och baktala konkurrenterna. Ett klassiskt exempel pa detta ar
rivaliteten mellan PC-anvéandare och Mac-anvandare dar bada parter tar ett tydligt avstand

frdn varandra och inte ar radda att baktala vederparts marke®.

Den andra stora grundpelaren, delade ritualer och traditioner, handlar i grunden om de
sociala processer som dagligen sker mellan gemenskapens medlemmar, bade i storre

utstrackning och pé lokal niva*

. Det kan vara sma gester som att medlemmar hélsar pa
varandra for att de ser att de bar samma marke pa sina klader eller att de mots pa vagen
korandes varsin bil av samma marke. Det ar ocksa viktigt att kanna till och uppmarksamma

historiken kring market®.

Den tredje och sista grundpelaren ar det moraliska ansvar en medlem har gentemot andra
gemenskapsmedlemmar. Det handlar i grund och botten om vad som anses som rétt och fel
inom gemenskapen. Det moraliska ansvaret uttrycks genom tva huvudsatt: det forsta ar att
integrera nya medlemmar och fa de gamla att stanna till exempel genom att forklara for dessa
manniskor hur daligt livet ar utan denna gemenskap®. Det andra huvudséttet &r att instruera

andra medlemmar hur market anvands pa ratt satt. Det kan till exempel handla om att en

% Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 81

%1 Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 82

%2 Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 83

% Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 84-85

2‘5‘ Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Méarken och Manniskor. s 86
Ibid

% Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 88-89
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erfaren MAC-anvéndare hjalper en oerfaren anvandare att lara sig vissa program eller

kortkommandon®'.

3.3 Service Management

“Alla foretag, oberoende av om kérnan i deras erbjudanden ar tjanster eller varor,
rakar idag ut for servicekonkurrens, dar formagan att hantera tjanstekomponenterna i

erbjudanden dr nyckeln till framgdng "

Christian Gronroos

Foljande avsnitt av uppsatsen kommer behandla begreppet Service Management, hur
servicekvalitet kan leda till kundlojalitet, en modell for I6nsamhet i kundrelationer samt

kundens delaktighet i serviceprocessens vardeskapande.

3.3.1 Service Management i ett notskal

Vastvarlden har under flera decennier gatt fran en industriell ekonomi till en ekonomi som
praglas av tjanster, en sa kallad tjansteekonomi. Ar 2005 var den totala sysselséttningen inom
tjanstesektorn i Sverige 80 procent®. Richard Normann talar om ett nytt ledningsteoretiskt
begrepp, Service Management, som boérjar vaxa fram under 1970-talet och menar att det kom
lagligt eftersom tjanstesektorn varit dominerande under en langre tid. Normann namner dock
att tjanstesektorns stora utbredning inte var det enda skalet till att begreppet véxt fram, utan
bristen pa tillvaxt i ett nytt konkurrensklimat var snarare en faktor som bidrog till behov av
nya foretagsekonomiska tankegéngar*’. Foretag borjade fokusera pa att bygga varaktiga
kundrelationer eftersom kunden i en allt storre utstrdckning behtévde forféras. Genom ett 6kat
personligt valstdnd och nya resevanor forandrades kundens vérldsuppfattning. Det géllde att
fa kunden att aterkomma gang pa gang och foretagen borjade differentiera sig genom att inte
enbart erbjuda sjalva karntjansten, utan 4ven bitjanster som skapade mervarde fér kunden®..

%7 Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 89
% Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing.
% Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 15
%0 Normann (2001) Nér kartan ritar om affarslandskapet. s 33
*! Normann (2001) Nér kartan ritar om affarslandskapet. s 34
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3.3.2 Forhallandet mellan servicekvalitetet och den lojala kunden

En stor utmaning i dagens servicesamhélle ar att erbjuda kunderna service av hog kvalitet i
den vaxande konkurrensen som rader och enligt Kandampully &r det dessutom en
forutsattning for att foretag ska na framgang. Kundernas efterfrdgan och forvantningar pa
hogkvalitativ service 6kar hela tiden vilket gor att foretagen far bryta sina traditionella synsétt

pd service och anta preventiva tillvagagéngssatt for att sakerstélla framtida serviceméten®.

Gronroos tar upp problematiken kring upplevd kvalitet hos kunderna och menar att det &r
kunderna som avgor huruvida det ar ndjda med tjansten som konsumerats. Det ar viktigt att
foretaget definierar kvalitet enhetligt med vad kunderna tycker, annars finns risk att tid och
pengar slosas pa kvalitetsforbattringar som inte kommer bidra till 6kad tjanstekvalitet*®. Det
har gjorts studier som visar att tillfrigade kunder gav hogsta betyg i kundnéjdhet och
servicekvalitet da de aldrig upplevt ndgot problem kring servicen. De som hade haft problem
med servicen och inte fick det 16st visade daremot missndje i form av minskad kundndjdhet

och upplevde minskad servicekvalitet**.

I det som kallas sanningens 6gonblick” uppstar den forsta interaktionen mellan kund och
foretag, vilket beskrivs som ett gyllene tillfalle dar kunden har mojlighet att uppleva
tjansteleverantdrens kvalitet i den erbjudna tjansten for forsta gangen®. En kritisk handelse
uppstar da kundens upplevda varde tydligt avvek fran vad som forvantats, antingen positivt
eller negativt*. D& kundens upplevda servicekvalitet understiger deras forvéntningar skapas
ett negativt varde. For att foretaget ska kunna behalla sina kunder da de levererat dalig service
ar det viktigt att det arbetar med service recovery, vilket innebar att de forsoker reparera sitt

misstag och atervinna kundens fortroende. Ett val genomfort service recovery-arbete ar en

“2 Kandampully (1998) Service Quality to Service Loyalty: A relationship which goes beyond customer services
*% Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 81

Theodorakis, Kambitsis & Laios (2001) Relationship between measures of service quality and satisfaction of
spectators in professional sports

*® Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 90
“® Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 96
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viktig grundpelare i ett foretags servicestrategi och viktigt for att skapa kundnéjdhet och

bevara goda kundrelationer®’.

3.3.3 Kunden i framsta rummet

En kundorienterad verksamhet sétter kunden i framsta rummet och forsoker hela tiden
anpassa sig efter sina kunders behov. Customer Relationship Management, i fortsattningen
CRM, ar ett tillvagagangssatt som syftar till att skapa en forstaelse om hur ett foretag kan
jobba for att behélla sina kunder och utveckla relationen med dem*. Undersokningar visar att
de flesta kunderna under sitt forsta ar kostar foretaget pengar och att det ar forst efter denna
inledande period som de borjar generera intakter till foretaget. Det beror till viss del pa att
foretaget inledningsvis maste locka till sig kunderna genom marknadsféring och reklam for

att pa s vis f& information om vad kunderna vill ha*.

CRM handlar om en interaktiv process dar foretaget skapar kundrelationer genom att anvénda
och léra sig av den information de har om kunderna. Det ar saledes viktigt for ett foretag att
veta vilka behov deras kunder har sa att de kan skraddarsy losningar for dessa behov. De kan

pd sd vis forbattra kundndjdheten och kundlojaliteten®.

CRM kan anvandas som en modell dar Iénsamheten for specifika kunder analyseras.
Foretaget kan till exempel titta pd om kunden ar frekvent aterkommande, hur manga kronor
han eller hon spenderar och deras livslangd som kund &t foretaget®’. Groénroos menar att lojala
kunder bidrar till 1agre relationskostnader vilket i sin tur leder till att foretag kan ta ut ett
hogre pris for sina tjanster och dérmed Oka sina intdkter. En modell for lénsamhet i
kundrelationer kan hjalpa ledningen inom ett foretag att oka forstaelsen for de mekanismer
som paverkar en kunds lonsamhet for foretaget. Gronroos har i samarbete med Storbacka och
Strandvik tagit fram en modell (Modell 3.1) som omfattar fyra steg i kundrelationen som

lankas samman och ger oss en bild av hur de paverkar varandra pa vagen mot en lénsam

*" http://ieeexplore.ieee.org/stampPDF/getPDF.jsp?tp=&arnumber=05303545&isnumber=5300803&tag=1 2011-
04-28
48

http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=14637154&volume=9&issue=5&articleid=843553&show=ht
ml 2011-04-28

* Anderson & Kerr (2002) Customer Relationship Management. s 1

ii Ji-Tsung, B. W. et al. (2009) s 57-58

http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=14637154&volume=9&issue=5&articleid=843553&show=ht
ml 2011-04-28
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kund®. Dessa steg kommer att forklaras narmare i de fyra kommande avsnitten.

Eundbil freds Lonsamin et
Upplevt virde —— ollelia * Relatianastyrka — Felationslangd —- kundnelationen

Modell ~ 3.linspirerad av  ”Modellen  f6r  lonsamhet i  kundrelationer™®

3.3.4 Fran virde till kundtillfredsstallelse

Fran varde till kundtillfredsstéllelse ar det forsta steget i modellen och visar hur kundens
upplevda varde av det totala tjansteerbjudandet, karntjansten och tillaggstjanster, star sig i
relation mot de uppoffringar han eller hon formatts gora. For att en kund ska vara néjd med
kvaliteten pa erbjudandet sa kravs det att pris och relationskostnader inte utgér en alltfor stor
uppoffring, och det avgor i sin tur kundtillfredsstallelsen®. Kundtillfredsstallelsen leder till
tva effekter som kan lankas till nasta steg i modellen. En ndjd kund kan utveckla ett
engagemang for tjansteleverantoren till foljd av att de kanner tillit hos den andra parten eller
upplever att deras uppoffringar haller en hdg niva. Kundtillfredsstéllelsen skapar ocksa nagot
som kallas bindningar mellan foretag och kund®. Grénroos menar att det finns ett antal olika
faktorer som skapar band mellan féretag och kund. Det kan vara geografiska, tekniska eller
band av annan typ som skapar en relation mellan de tva parterna. Det finns en risk for

foretaget att kunden lamnar ifall dessa bindningar forsvinner™.

3.3.5 Fran kundtillfredsstillelse till relationsstyrka

Nasta steg i modellen &r fran kundtillfredstallelse till relationsstyrka och enligt Grénroos har
kundtillfredsstéllelsen en direkt positiv inverkan pa relationsstyrkan. Kundtillfredstallelsen
skapar ocksa positiva effekter pa kundens engagemang och de bindningar som skapas mellan

de tva parterna, vilket kan bidra till att skapa lojala kundrelationer. En stark relationsstyrka

%2 Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 162-164
%% Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 163

> Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 164

% Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 164

% Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 48
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leder till att en kund 6vervager farre likartade alternativa l6sningar for sitt andamal. Den leder

troligtvis ocksa till farre kritiska servicemoten mellan kund och foretag®’.

3.3.6 Fran relationsstyrka till relationslingd

Fran relationsstyrka till relationslangd &r det tredje steget i modellen, och har lankas
relationsstyrkan samman med relationslangden. Groénroos namner tva viktiga faktorer som en
langvarig relation kan paverka positivt; stamkundskoncentration och episodkonfiguration.
Stamkundskoncentration ar en effekt av att foretaget far en 6kad tillgang till kundens resurser.
De tva parterna lar sig med tiden att anpassa sig till varandra pa ett mer effektivt satt och
foretaget kan saledes erbjuda kunden en mer skraddarsydd I6sning. | en langvarig och stark
relation begas aven farre misstag vilket leder till ett minskat behov av service recovery. Som
foljd utvecklas en episodkonfiguration som innebér en mer kostnadseffektiv sammanstélining
av foretagets tjansteerbjudande. De kan pa ett enklare och mindre kostsamt satt producera

tjansten utan att det paverkar kundens upplevelse negativt™.

3.3.7 Fran relationslangd till Ionsamhet i kundrelationen

Det sista steget i modellen &r fran relationslangd till 16nsamhet i kundrelationen som visar
hur relationens varaktighet gar hand in hand med lonsamheten i kundrelationen.
Relationslangden har en direkt positiv effekt pa vinsten eftersom foretaget kan minimera
kostnaderna for anskaffning av nya kunder. Stamkundskoncentrationen kan ocksa bidra till att
Oka foretagets intéktsfloden for varje given kund och genom att kunna ta bort onddiga
element i relationen sasom service recovery och besvarning av kundfragor, kan foretaget

effektivisera tjansten och géra férandringar utan invandningar frn kunderna®.

Om alla de namnda stegen framgangsrikt lankas samman menar Grénroos att det bor leda till
att kunderna upplever en forbattrad tjanstekvalitet i forhallande till de uppoffringar som
tjansten kraver, vilket resulterar i en forbattrad kundlénsamhet. Det finns dock fortfarande

faktorer som kan paverka lankarna i modellen pa ett negativt satt. En konkurrent som erbjuder

% Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 164-165
%8 Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 165
% Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 165
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en ny teknisk 16sning eller en aggressiv marknadsforing av ett lagre pris skulle till exempel

kunna bidra till att kunden inte kénner sig lika siker pa sin nuvarande kundrelation®.

3.3.8 Kundens delaktighet i virdeskapandet

“Today the customer is in charge and whoever is best at putting the customer in charge

makes all the money ™'

Stephen F. Quinn

Citatet ovan belyser vikten av att lata kunden vara delaktig i den vardeskapande processen.
For att kunderna ska kunna bidra positivt med sitt deltagande i serviceprocessen sa ar det
enligt Gronroos viktigt att foretaget ger dem végledning och talar om hur de bor agera. Ifall
kunderna inte vet hur de ska agera kan tjanstekvaliteten forsamras®?. Det handlar séledes om
en gemensam produktionsaktivitet dar foretag och kund tillsammans skapar en 16sning som

medverkar till kundens vardeskapande®.

En tjanst & nagot som vanligtvis produceras och konsumeras samtidigt, vilket Alvin Toffler
beskrev med det talande uttrycket “prosument”, en kombination av producent och
konsument®®. Evert Gummesson namner att kunden inte bara & en mottagare utan bér av
foretaget ses som en partner i sjalva serviceprocessen®. En sadan kund agerar samtidigt som
en sorts marknadsforare, vilket genererar positiv uppmarksamhet &t foretaget®®. Kunderna har
speciella kompetenser och fardigheter som foretaget bor dra nytta av. Foretaget star infor tva

utmaningar da de ska sakerstélla att kundernas fardigheter utnyttjas; dels att de attraherar och

% 1bid

81 Zwick et al (2008) Putting consumers to work. s 164

82 Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 128

% Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 196

% Normann (2001) N&r kartan ritar om affarslandskapet. s 119

% Gummesson (1993) Service Management: An evaluation and the future
% Normann (2001) N&r kartan ritar om affarslandskapet. s 122
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behaller sina kunder och dels galler det att skapa en Gppen och kreativ kommunikationsmiljo

dar bade parterna drar nytta av varandras kunskaper®.

3.4 Den lojala kunden

For att méata hur ndjda kunderna ar menar Griffin att kundlojalitet ska matas istéllet for
kundnéjdhet®®. Detta ger en mer verklighetsférankrad bild 4n om endast kundndjdheten méts.
For att en kund ska anses lojal ska han eller hon gora icke slumpmassiga inkOp 6ver en langre
tid. En lojal kund vet ocksd vad och frén vem den vill konsumera®. Majligheten till

merforsaljning av till exempel kringprodukter dkar ocksé med lojala kunder.

Nér ett foretag skapat goda kundrelationer behdvs inte lika mycket resurser laggas till att
skapa nya kundrelationer. Istéllet kan annat prioriteras som till exempel utbildning for
personalen vilket kan 6ka deras motivation att jobba bra mot kunderna. En kund som skapar
en relation med foretagets anstallda blir i storre utstrackning ocksa lojala. Att serva samma
kunder ar ocksa enklare for de anstallda da de far djupare forstaelse for kundens krav och

forvantningar och darfor skapas en win win-situation’.

3.4.1 Fyra nyanser av kund

Vidare pratar Griffin om att kunder kan delas in i fyra grupper beroende pa hur lojala de ér.
De konsumenter som inte skapar nagon relation till tjansterna eller foretagen de handlar av
ingar i gruppen ingen lojalitet. Det spelar ingen roll vem som erbjuder tjansten eller hur
mycket varde som skapas i tjansteprocessen eftersom dessa kunder dnda inte kommer halla
sig lojala till foretaget. Den grupp kunder som inte handlar ofta men ar lojala ingar i gruppen
slo lojalitet. De resonerar pa det sittet att ”vi har alltid anvént oss av detta s& varfor byta?”.
Kundgruppen kénner sig varken nojda eller missnéjda med foretaget och forknippar inte sig
sjalva med det. Det gar att 6ka kopfrekvensen och lojalitetsgraden hos dessa kunder genom att
upplysa dem om fordelarna med just deras tjanst eller produkt och det kan vara vért att lagga
tid och pengar pa detta’®. Kundgruppen som kanner sig lojala till foretaget men sallan handlar
varor pa grund av andra omstandigheter kallas latent loyalty. Den basta kundgruppen for

foretaget &r premium loyalty. Har ar kunden lojal mot féretaget och konsumerar regelbundet.

67 Zwick et al (2008) Putting consumers to work.
%8 Griffin (1995) Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it. s 14
% Griffin (1995) Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it. s 13
70 H

Ibid
™ Griffin (1995) Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it. s 14
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Kunderna ar stolta 6ver att konsumera tjansten och berattar det garna for ndra kara vilket &r

positivt for foretaget”.

3.5 Fran en kund till en annan

For att ytterligare bidra till 6kad kundlojalitet ar det viktigt for foretaget att uppmuntra kund-
till-kund-relationer. Det &r situationer som uppstar nar kunderna har mojlighet att interagera
med varandra. Om sadana maéten ar positiva okar det vardet i kundernas upplevelse och
kundens drivkraft att skapa en relation till foretaget blir storre’®. Martin & Pranter talar om
olika satt att 6ka kundinteraktionen i sin artikel Compatibility Management: Customer-to-
Customer relationships in service environments. Dér tar de upp ett flertal faktorer som foretag
sjalva kan paverka. Bland annat menar de att en homogenitet bland kunderna bidrar till ckat
varde i upplevelsen da kunderna kan identifiera sig med varandra. Kundinteraktionerna ska
underlattas med hjalp av den fysiska miljon och foretaget far garna initiera interaktion kunder

emellan”™.

3.6 Word of mouth - den optimala marknadsforingen

Begreppet Word of mouth betyder att manniskor dagligen talar om de produkter eller tjanster
som de varit i kontakt med pa ett positivt eller negativt satt. Positiv word of mouth kan fa
tydliga effekter och sd kallade sndbollseffekter kan skapas da en person berattar om
upplevelsen for tva vanner som i sin tur berattar for fyra andra vanner och sa vidare, vilket
gynnar foretaget i fraga’®. Word of mouth kan beskrivas som informell kommunikation
maéanniskor emellan rérande ett foretags tjanster eller produkter. Farrell talar om att manniskor
anvander word of mouth for att sjilva organisera sig och bygga sin egen uppfattning om
framtida beslut’”’. Trovardigheten i word of mouth anses ocksd som starkare &n

marknadsforing i annan form, som till exempel annonsering’®.

"3 Griffin (1995) Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it. s 24

™ Séderlund (2001) Den lojala kunden. s 145

® Martin & Pranter (1989) Compitability Management: Customer-to-Customer relationships in service
enviroments

"® Mossberg & Johansen (2007) Storytelling: marknadsforing i upplevelseindustrin. s 169

" Farrell (1998) How it happen: Forecasting predictability in a chaotic marketplace. s 33

"8 Mossberg & Johansen (2007) Storytelling: marknadsféring i upplevelseindustrin. s 169
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4. Empiriskt resultat

| detta kapitel kommer vi att redovisa resultatet fran var insamlade empiri. Till att borja med
kommer vi sammanfatta enk&tundersokningarna, dels den vi sjalva genomfdrde och dels den
vi tog del av fran HIF. Vidare sammanfattar vi de tre intervjuerna och avslutningsvis de tre

observationerna.

4.1 En enkat bland medlemmarna

| oktober 2010 genomférde HIF en enkédtundersokning bland sina medlemmar. Denna enkaét
kommer vi i fortsdttningen bendmna som enkatundersokning 1. De skickade ut enkéten till 8
545 personer och fick 1 545 svar vilket gav dem en svarsfrekvens pa ca 18 procent. Av dessa
var 81,3 procent mén och 18,7 procent kvinnor och den storsta delen av de svarande befann
sig mellan 21-40 ar (36,6 procent) samt 41-60 ar (41,5 procent). Av de tillfragade gick 58,1
procent pa fler &n fem matcher per sdésong medan 34 procent endast gick pa mellan tva till fem
matcher per sésong.

Hela 73,2 procent av de svarande koper sina biljetter pa ticnet.se som ar biljettombud for HIF.
Resterande kdper sina biljetter pa Olympia eller hos olika ATG-ombud. Det vanligaste
fardsattet for att ta sig till Olympia &r foga dverraskande bilen med 60,8 procent. Knappt 20
procent véljer att ga till matcherna medan resterande tar sig dit genom tag, buss eller cykel.

Det ar mestadels genom HIF:s hemsida (31,8 procent) och den lokala tidningen Helsingborgs
Dagblad (30 procent) som de svarande uppmarksammar att det & match. Drygt 10 procent
fick reda pa det genom en annan webbsajt och drygt 5 procent uppméarksammade det tack vare
TV:n.

4.2 Vad tycker askadarna?

Vi genomforde var enkatundersékning vid tva olika tillfallen. Var enkéatundersokning kommer
vi fortsattningsvis att hanvisa till som enkatundersékning 2 (se bilaga 4). Vid det forsta
tillfallet befann vi oss utanfor Olympia en timme innan matchstart. Den gangen blev var
uppskattade svarsfrekvens omkring 20-30 procent. Da vi kande att denna siffra var relativt lag
valde vi att vid det andra tillfllet befinna oss inne pa arenan och be folk fylla i enkaten innan
matchen samt i halvtidspausen. Detta gav ett battre resultat och vi uppskattar svarsfrekvensen

till omkring 90 procent.
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Den stora skillnaden pa svarsfrekvensen kan forklaras med att vi vid det forsta tillfallet
forsokte fanga kunderna utanfor arenan. De upplevdes da stressade och ville troligtvis bara ta
sig in pa arenan for att hitta sin plats. Vid det andra tillfallet blev kunderna tillfragade inne pa
arenan nar de var pa plats och da kande de sig antagligen mer avslappnade och kunde ta sig
tid.

Av 152 svarande var 109 st (72 procent) man och 43 st (28 procent) kvinnor. Med 36 procent
var 20-29-aringarna den mest tillfragade aldersgruppen. Darefter var det aldersgruppen 50+
med 20 procent samt gruppen 10-19 ar med 19 procent som var storst.

De flesta svarande bodde max 0-2km (28 procent) eller 3-5km (27 procent) ifran Olympia. En
knapp femtedel (19 procent) bodde mer &n 20km dérifran.

43 procent av personerna var medlemmar i HIF och en fjardedel (25 procent) av de tillfragade
var medlemmar i ndgon supporterforening till HIF. For att fa en fortsatt forstaelse om vilka
typer av supportar som var med i undersékningen bad vi dem fylla i om de féredrog sittplats
eller staplats nar de besokte Olympia. Fordelningen blev att 32 procent foredrog staplats och
68 procent foredrog sittplats.

Antalet hemmamatcher per sasong som vara svaranden gick pa varierade. Hela 37 procent
gick pd mellan 13-15 matcher och troligtvis hade flera av dessa manniskor sasongskort. 11
procent gick pd 10-12 och samma procentsats gick pa 7-9 matcher. En dryg femtedel (21

procent) gick pa 4-6 matcher och slutligen gick 20 procent endast pa 1-3 matcher per sasong.

En av fragorna i enkaten var hur viktig servicen var nar den tillfragade var i kontakt med HIF,
till exempel vid biljettkop och klagomalshantering. Hela 70 procent ansag att den var viktig,
sex procent menade att den var avgérande medan 26 procent inte tyckte att den var sa viktig. |
enkaten hade vi skapat en del dér de svarande fick valja i vilken grad olika faktorer paverkade
upplevelsen nar de besokte Olympia for att titta pa fotboll. De fick fyra olika alternativ; ingen

alls, liten paverkan, stor paverkan och avgdrande.

Den forsta faktorn vad vadret, dar 60 procent menade att vadret inte paverkade alls eller hade
liten paverkan. Endast 13 procent tyckte att vadret var en avgorande faktor och 27 procent
tyckte att det hade en stor paverkan pa upplevelsen. Fortsattningsvis sa har motstandarna inte
heller speciellt stor paverkan pa upplevelsen da hela 69 procent menade att det hade en liten
eller ingen paverkan. 29 procent tyckte att det hade stor paverkan medan endast 2 procent

ansag att det var en avgorande faktor for upplevelsen pa Olympia.
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En faktor som hade stor paverkan var kvaliteten pa spelet. Over halften (55 procent) svarade
att det hade en stor paverkan och 6 procent menade att det hade en avgérande for deras
upplevelse. 28 procent svarade att det hade en liten paverkan och 11 procent att det inte hade

nagon paverkan alls pa upplevelsen.

Atmosfaren och stamningen pa arenan var det som visade sig vara den viktigaste
upplevelsefaktorn. Av de svarande hade 59 procent svarat att den hade stor paverkan och 20
procent att det var en avgorande faktor. Endast 21 procent menade att atmosfaren och
stamningen hade en liten eller ingen paverkan alls. Vidare stallde vi fragan hur delaktiga de
svarande anser sig vara i vardeskapandet av sin upplevelse. Déar svarade 45 procent att de var
delaktiga, 24 procent att de var valdigt delaktiga medan 31 procent svarade att de knappt var

delaktiga eller att de inte deltog alls.

Matchresultatet var ocksa det en betydande upplevelsefaktor dar 14 procent menade att det
var avgorande och 43 procent menade att det hade en stor paverkan. 30 procent menade att det
hade en liten paverkan och endast 12 procent tyckte inte att resultatet paverkade upplevelsen

det minsta.

For 50 procent av de svarande hade komforten pa arenan stor paverkan eller var avgorande for
upplevelsen. 34 procent menade att komforten hade en liten paverkan och 16 procent tyckte

inte att den hade nagon paverkan éver huvudtaget.

Kringevenemang till matcherna hade inte speciellt stor paverkan pa upplevelsen. Over halften
av de svarande (53 procent) menade att det hade en liten paverkan pa deras upplevelse. 32
procent tyckte inte att det paverkade nagonting och endast 15 procent tyckte att det hade en

stor paverkan eller att det var avgdrande for upplevelsen pa Olympia.

Den sociala umgangesfaktorn var daremot viktig. 16 procent menade att den var avgdérande
och 59 procent ansag att den hade en stor paverkan pa upplevelsen. Vidare tyckte endast 25

procent att den endast hade en liten paverkan eller ingen alls.

Enligt 63 procent av de svarande hade biljettpriset liten eller ingen paverkan pa upplevelsen.
37 procent menade att det var en stor eller en avgdrande faktor for dem.

Vi fragade ocksa i hur stor utstrackning vara svarande pratade om HIF med sina bekanta i sin
vardag. 7 procent svarade att de inte pratade om HIF alls, 31 procent att de pratade om dem da

och da medan 62 procent pratade ofta eller valdigt ofta om HIF med sina bekanta.
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| var enkatundersokning fragade vi daven om de tillfragade kunde ge exempel pa tillfallen da
de upplevt god eller dalig service da de varit i kontakt med HIF. Det som ndmndes i manga av
svaren nar det handlade om goda serviceupplevelser var att kunderna upplevt ett trevligt
bemdtande av personalen pa Olympia och da de varit i kontakt med HIF for kdp av biljetter
och sasongskort. Pa fragan om de tillfragade har upplevt dalig service dr det manga som
lamnat fragan blank eller svarat att de aldrig har upplevt dalig service. Det ar dock en del
kunder som menar att det har varit langa kder da de ska handla i halvtidspausen och ett par

kunder anser att de har fatt ett daligt bemotande.

Vi stallde tva avslutande fragor i enkaten som tog fasta pa vad kunderna ansag att HIF kunde
forbattra kring sina hemmamatcher samt vad det ar som far kunderna att aterkomma till
Olympia. Néar det géllde forbattringar kring HIF:s hemmamatcher var det manga kunder som
svarade att de ville ha battre parkeringsmajligheter runt Olympia, battre engagemang fran
publiken for en okad stamning, effektivare kohantering samt forbattringar pa arenan. Pa
fragan om vad som fick kunderna att dterkomma till HIF:s hemmamatcher var det manga som
ansag att stamningen och atmosfaren var en starkt bidragande faktor till varfor de kom
tillbaka. En stor del av de tillfrigade menade ocksa pa att deras passion och hjarta for laget
var den avgorande faktorn. Andra faktorer som paverkade kunder att aterkoma till Olympia

var bland annat véder, innehav av sédsongskort, social gemenskap samt spelkvaliteten.

4.3 Intervjuer

Den hér delen av resultatavsnittet kommer behandla de djupintervjuer som har genomforts
med tre olika personer. Stefan Nilsson arbetar med forséljning och &r ansvarig for
souvenirverksamheten pa Olympia och intervjun med honom utgar saledes fran ett
foretagsperspektiv. Henrik Norrback ar en lojal kund till HIF och ger oss inblick i hur han ser
pa vardeskapande och kundlojalitet. Emma Sjodahl hor till den grupp kunder som endast gar
pa ett fatal matcher varje sasong. Resultatet redogors nedan i form av en sammanfattning av

varje intervju och fortsattningsvis kommer intervjupersonerna endast benamnas med férnamn.

4.3.1 Henrik Norrback - den inbitna supportern
Henrik studerar vid Lunds Universitet i Helsingborg, har varit medlem i HIF sen flera ar

tillbaka och ar aven medlem i supporterforeningen Karnan. Det som fran borjan fick Henrik
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att fa upp d6gonen for HIF var nar han ar 1998 gick pa matchen HIF — Chelsea. Sedan dess har
han foljt HIF och ett vaxande intresse gjorde att han sedan sex ar tillbaka har sett varenda
hemmamatch och har i tre ar haft sdsongskort pa Olympia. Henrik beréttar att han hamnade pa
sodra laktaren genom sina tva kompisar och han gillade att sjunga med i hejarramsorna. Efter
tva-tre ar foljde han med sin flickvéans kusin till sjungande 37:an vilken han besoker an idag.

Dér blev han presenterad for tva andra medlemmar som larde honom olika hejarramsor.

Det han uppskattar med sjungande 37:an &r att det alltid &r fullsatt och bra tryck. Han anser att
stamningen blir battre tack vare taket som hjalper till att fa ut ljudet 6ver arenan och ser garna
att liknande tak byggs aven pa kortsidorna. Nagot annat Henrik tar upp ar det sociala
umganget kring och under matchen. Han samlas ofta innan matchen med andra supportrar for
att 4ta och dricka gott. Sedan tittar de pa matchen tillsammans innan de lamnar arenan och
skiljs at. Denna gemenskap marker han av &ven nar det inte ar matchdag da han pa olika
Internetforum kan diskutera hejarramsor, spelare i laget och motstandare med andra

supportrar pa till exempel hemsidan bakgatan.se eller Facebook.

”Man betalar ju inte bara arskortet utan man gor ju det for sallskapet ocksd, att man har kul
med sina polare liksom /.../ om det &r helgmatch blir det typ som en fest ju, fotbollsfest, det &r

12

bra.

Henrik Norrback

Han berattar att han aldrig gatt och stallt sig pa sjungande 37:an ensam, utan att det &r viktigt
att titta pa fotboll tillsammans med andra. Att klacken bidrar till stimningen pa arenan &r
tydligt menar Henrik. Hela publiken dras med nar klacken sjunger sanger och det hojer
stamningen. Vad som skapar varde under matcherna ar Henrik inte helt saker pa, men han
tycker att spelet i sig ar viktigt. Det ar anledningen till att han &r pa Olympia, men om det &r
fullsatt och bra stdmning pa arenan med en aktiv borta- och hemmaklack sa hojer det
stdmningen och upplevelsen blir battre.

Vid fragan om han upplever nagot negativt som kund svarar Henrik att det kdnns som att
klubben motarbetar kunderna pa sjungande 37:an lite grand. Saker som att den stora TV-
skarmen ar placerad utom synhall for sjungande 37:an samt att tilltrade till medlemspuben pa
ostra laktaren inte langre ar mojlig fran sjungande 37:an gor att supportrarna dar kanner

missndje mot klubben. Nagot som &r positivt ar daremot hur HIF haller standig kontakt med
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sina medlemmar. Henrik uppskattar medlemsbrev som skickas hem och dven erbjudanden via

SMS och menar att det skapar en kénsla av att HIF bryr sig om sina medlemmar.

4.3.2 Stefan Nilsson - ur klubbens perspektiv

Enligt Stefan byggs vérdeskapandet kring HIF till storsta del genom kundens upplevelse pa
Olympia. Deras mal ar att ge kunden en sa bra upplevelse som mojligt sa att han eller hon vill
atervanda. | dagslaget har HIF en kundstock pa 6 000 personer som gar pa alla matcher men
sedan menar Stefan att publiken &r krasen. Enligt honom &r det svart att fa hit publiken om det
inte ar ett derby eller en stormatch.

For HIF & goda kundrelationer viktigt och de jobbar mot medlemmar,
sasongskortsinnehavare och sponsorer for att skapa en god relation. Exempelvis skickar de ut
erbjudanden till medlemmarna och har kontakt med sasongskortsinnehavarna flera ganger
arligen. Stefan namner dock att de kan bli mycket battre pa detta. Efter att ha varit pa en
studieresa i England dér han bland annat traffade representanter for fotbollsklubben Queens
Park Rangers tog han lardom av deras strategi. De satsade nastan allt pa att tillfredsstélla den
redan befintliga kunden till den grad att kunden sjalv lockade till nya kunder i form av vénner
och bekanta. Stefan tar ocksa upp att servicemotet face-to-face med kunden férsvinner mer
och mer inom branschen. Fler kunder valjer att héra av sig pa e-mail och telefon om de har
nagon fraga eller vill ha hjalp med nagot.

Anvandningen av sociala medier sa som Facebook har HIF jobbat aktivt med i snart ett ar. De
har en HIF-sida med knappt 11 000 medlemmar dar dessa enkelt kan stalla fragor och fa
snabba svar. Stefan menar att attityden hos Facebook-medlemmarna foréndras till det béttre

eftersom de inte kan vara anonyma i sina asikter.

"Det dr ett vildigt bra debattforum ddir man fdar mycket tankar och idéer.”
Stefan Nilsson, HIF

Stefan klargor att de inom HIF:s organisation ar val medvetna om att det &r service de jobbar
med men papekar att service inte ar det sjalvklara ordet som folk relaterar till nar de tanker pa
fotboll. Stefan trycker ocksa pa att de ar snabba att agera vid klagomal. For HIF &r det viktigt
att kunderna far en bra forsta upplevelse pa Olympia och da menar Stefan att det ar viktigt att

man utbildar personalen som jobbar vid insl&pp, visitering och kioskférsaljning.
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"Vi jobbar ju pd att det ska vara en bra forsta upplevelse hdr pa Olympia.”
Stefan Nilsson, HIF

Nagot som HIF har satsat pd de senaste aren ar att gora det lattare for kunder att kopa sina
biljetter pa Internet, genom hemsidan ticnet.se. Detta ar nagot som har blivit véldigt populart,
vilket inte minst visade sig i HIF:s enkatundersokning.

For att locka fler kunder till Olympia tror Stefan att de kan jobba mer med stamningen pa
arenan samt att ta annu mer avstand fran fotbollsvaldet. Stefan menar ocksa att HIF forsoker
jobba mer for ett “familjens Olympia”. Ett steg mot detta ar den planerade utbyggnaden av
Olympia, dar HIF for tillfallet ligger i férhandlingar med kommunen om ett samarbete. Planen
ar att bygga en modernare arena med fler faciliteter &n vad det finns i dagsléaget, till exempel
en storre shop, en sportbar och en nyare restaurang.

Kring vissa matcher anordnar HIF evenemang som till exempel Tjejdagen, dar det &r
underhallning och upptradanden innan och efter matchen. De har ocksa nagot som kallas
Foreningsdagen, som brukar genomféras under den sista hemmamatchen for sasongen. Alla
Skanes pojk- och flicklag far en inbjudan till eventet och tanken &r de ska fira sin

sasongsavslutning i samband med matchen.

4.3.3 Emma Sjodahl - den potentiella kunden

”Nar jag var yngre sa holl jag pa Goteborg, men nu har det val blivit sa att jag har foljt HIF
mer och mer och man laser om dem i tidningen sa, och jag har béttre koll pd HIF-spelarna
an vad jag har pa Goteborg-spelarna, sa jag kanner vél att jag ar mer HIF-supporter nu, men

jag har inte varit det hela mitt liv”’
Emma Sjodahl

Narheten till Olympia har gjort att Emma gar pa fler HIF-matcher och hon séger ocksa att
hennes intresse har Okat i takt med att hon lart sig mer om spelarna och laget. Arenan &r en
annan positiv faktor som skapar varde for Emma da hon gar pa match och védret tillsammans
med stamningen pa laktaren bidrar till en forhojd kvalitet av upplevelsen. Emma tycker att
studentpriser ar bra och halva priset pa biljetterna ar en anledning till att besoken pa Olympia

blivit mer frekventa. For att inte paverka upplevelsen negativt sa ar det enligt Emma viktigt
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med ett trevligt bemdtande och god service. Pa fragan om vad som skapar vérde for henne

svarar Emma:

Ja men da vill jag alltsa att det ska var bra vader, underhallande fotboll, hérlig stamning, det
ar viktigt och om det ar det sa ar jag nojd med min upplevelse”

Emma Sjodahl

Sjungande 37:an bidrar enligt Emma till att starka helhetsintrycket av upplevelsen och gor att
man som askadare kommer in i matchen. Emma anser att den okade effektfullheten leder till
att hon sjalv blir mer delaktig i matchen genom att hon skriker och appladerar tillsammans
med resten av askadarna. For att 6ka engagemanget och bidra till att forbattra stamningen
foreslar Emma att HIF innan matchstart kan ldgga ut papperslappar i lagets farger, som
publiken sedan haller upp nar spelarna kommer in. Ett sadant laktararrangemang skulle enligt

Emma kunna 6ka bade delaktigheten och hoja atmosfaren.

Vad galler kringevenemang menar Emma att hon garna ser att det finns nagon form av

underhallning da spelet inte ar igang, och foredrar i sadana fall att ha det i halvtidspausen.

Emma é&r sjalv aktiv inom fotbollen och sager att HIF:s matcher ofta krockar med hennes
egna, men den har sasongen har hon kunnat ga pa fler hemmamatcher dn forra sasongen.
Emma namner att hon brukar kolla pa den stora skarmen utanfér Olympia da hon kor till och
fran traning for att se nar HIF spelar nasta hemmamatch. Det ar forst sedan tva ar tillbaka som

hon har barjat folja HIF aktivt men ser inte sig sjalv som nagon inbiten supporter an sa lange.

4.4 Observationer

For att undersoka hur kunder som gar pa HIF:s hemmamatcher beter sig valde vi att gora tre
observationsstudier dar vi foljde de observerade cirka tio minuter innan match till dess att
matchen var slut och de lamnade arenan. Malet var att observera tre olika typer av kunder for
att kunna urskilja olika beteenden. En av de observerade var en hangiven kund som stod i
HIF:s klack, den sjungande 37:an. De andra tva observerade var en man i mitten av 20-
arsaldern och en kvinna i 40-arsaldern som befann sig pa sittplats pa Olympias Ostra laktare.
Observationerna gjordes vid tva olika tillfallen. Nedan har vi gjort en sammanfattande

redogorelse for vara observationer.
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4.4.1 Observation A - tva timmar i klacken

Den forsta observationen dgde rum pa Olympia den forsta maj da HIF spelade mot Hacken.
Mannen, som i efterfoljande kapitel kommer refereras till som observationsperson A, var
strax under tjugo ar gammal och stod pa den sjungande 37:an som endast far tillradas av
lagets egna supportrar. Han var kladd i en rod t-shirt med HIF:s klubbmarke pa brostet och
viftade inledningsvis med en HIF-flagga. Néar spelarna kom in pa planen appladerades detta
kraftigt av och nar speakern sen presenterade alla spelare i laget sa var han med och skrek ut
efternamnet pa varje spelare. Den observerade visade stort engagemang i matchen och var
hela tiden med i alla sdnger och hejarramsor. Han visade ocksa mycket kéanslor genom sitt
ansiktsuttryck beroende pa hur det egna laget presterade for stunden. Efter 30 minuter visades
ett mal pa storbildsskarmen ifrdn en annan match som pagick samtidigt. Det var Elfsborg, en
stor konkurrent till HIF, som slappte in ett mal mot IFK Norrkoping. Den observerade stamde
da in i ett stort jubel tillsammans med de andra supportrarna pa sjungande 37:an. Da HIF
slappte in ett mal i andra halvlek visade den observerade stor besvikelse, men det nedstdmda
humoret ersattes snabbt med euforisk gladje da HIF kvitterade nagra minuter senare. Han
firade tillsammans med resten av klacken och kramades med personerna som han stod
bredvid. I slutet av matchen forsokte den observerade att mana pa askadarna som stod pa den
sodra laktaren snett nedanfér honom genom att forsoka fa dem att stimma in i klackens sang.
Nar matchens slutsignal gick var det manga som skyndade sig ut fran arenan, men den

observerade stannade kvar for att tacka laget.

4.4.2 Observation B & C - fotbollsfesten

De tva andra observationerna dgde rum den nionde maj da HIF spelade mot Gefle. De tva
observerade, som var en kvinna i 40-arsdldern och bendmns i fortsattningen som
observationsperson B samt en man i mitten av 20-arsaldern, som i fortsattningen benamns
som observationsperson C, tittade pa matchen fran sittplats. Det marktes att de inte hade
samma relation till HIF som observerationsperson A. Istéllet for att sjunga med i hejarramsor

sd appladerade de sporadiskt da HIF gjorde nagot bra.

Observationsperson B tycktes inte vara en van kund med tanke pa att hon flitigt tittade i
matchbladet for att se vad de olika spelarna hette. Hon konverserade lite da och da med
personen som satt bredvid henne och det var markbart att hon levde sig in mer och mer i
matchen tillsammans med resten av publiken da HIF borjade spela allt battre.

Observationsperson C sneglade ofta bort mot HIF:s klack nar de borjade sjunga och verkade
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ryckas med i stamningen. Han visade ocksa ibland for sina kompisar med olika gester hur han

hade velat att laget skulle anfalla.

Nar HIF misslyckades med en frispark kastade sig observationsperson B bakat i besvikelse
och tog sig for huvudet. | samma situation reagerade observationsperson C genom tydliga
gester samt en och annan svordom. | halvtidsvilan gick observationsperson C och hans vanner
ivag till medlemsbaren. Val dar bestallde de in varsin 6l och en skal med notter. De samtalade

och skalade om vartannat.

Observationsperson C och hans vanner kom tillbaka till sina platser ett par minuter in pa den
andra halvleken och han levde sig genast in i matchen pa ett annat sétt. Observationsperson B
fortsatte att konversera med personen till hoger om henne. Nar HIF gjorde ytterligare ett mal

stallde hon sig upp och skrek ut sin lycka samtidigt som hon appladerade.

| slutet av matchen ryckte observationsperson C upp sina vanner fran sina stolar for att ge HIF
staende ovationer under de sista minuterna. Vissa delar av publiken bérjade bege sig hemat
men observationsperson B valde ocksa att stélla sig upp och appladera spelarna. Nar matchen
var slut tog hon sin ryggsack, lamnade arenan och gick hemat. Daremot stannade
observationsperson C kvar pa arenan och rorde sig bort till klacken for att tacka spelarna en
sista gang. Nar han senare lamnade arenan med sina vanner pratade han i sin mobiltelefon

med en annan bekant dar han diskuterade matchen.

5. Analys av empiriskt material

| detta kapitel analyseras det empiriska materialet utifran ett kvantitativt- och ett kvalitativt
perspektiv. Den kvantitativa analysen genomfors med hjalp av svaren fran
enkatundersokningarna medan den kvalitativa analysen grundas pa djupintervjuerna samt
observationerna. | genomforandet av analysen staller vi vart empiriska resultat mot var

teoretiska referensram. Detta ger oss ett underlag till den avslutande delen i denna uppsats.
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5.1 Sjungande 37:an - mer dn bara fotboll

En av de tre huvudkomponenterna inom méarkesgemenskapen ar ett gemensamt vetande dar
Bengtsson & Ostberg tar upp vi-kanslan och samhérigheten hos medlemmarna™. Fréan
intervjun med Henrik framkom det att denna vi-kéansla bland annat skapades pa sjungande
37:an dar dskddarna tillsammans sjéng hejarramsor®. Under en av observationerna visade
observationsperson C indikationer pa denna vi-kéansla da han standigt sneglade mot klacken

och klappade med i en del av hejarramsorna®.

Det framkom i intervjun med Henrik att han ofta moétte upp andra supportrar innan matchstart
for att ladda upp infér matchen®. Detta skapar det trianguléra sociala fenomen som Bengtsson
& Ostberg kallar konsument-mérke-konsument d& en social relation véaxer fram mellan
kunderna tack vare deras gemensamma intresse for market®. Detta starks av resultatet i
enkatundersokningen som genomfordes bland askadarna pa Olympia dar det framkom att en
del kunder ansag att den sociala gemenskapen var det som gjorde att de atervande till

Olympia®.

Bengtsson & Ostberg namner tvd huvudsatt i vilket det moraliska ansvaret uttrycks;
integreringen av nya medlemmar samt att instruera nya medlemmar inom
méarkesgemenskapen®. Henrik namner att han blev introducerad till sjungande 37:an av sin
flickvans kusin som redan var en etablerad medlem. Han berattar ocksa i intervjun att han dar
blev presenterad for andra medlemmar som stod pa samma ldktarsektion och larde honom

olika hejarramsor®®.

HIF har sedan ett ar tillbaka varit aktiva pa det sociala natverket Facebook dar de har en egen
sida. Denna sida, med knappt 11 000 medlemmar, &r till for att HIF:s kunder ska kunna
uppdatera sig pa de senaste nyheterna kring klubben samt kunna anvanda det som ett

debattforum. Nya medlemmar kan snabbt fa svar pa fragor, dels av foretaget men ocksa fran

™ Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 81

% Henrik Norrback, Intervju 2011-05-09

8! Observation C, 2011-05-09

8 Henrik Norrback, Intervju 2011-05-09

& Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 82

8 Enkatundersékning 2, 2011-05-09

% Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 88-89
# Henrik Norrback, Intervju 2011-05-09
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mer etablerade och kunniga medlemmar®. Det hér bidrar till det moraliska ansvar som mer

etablerade medlemmar har gentemot andra gemenskapsmedlemmar®.

Observationsperson A kan ses som det Bengtsson & Ostberg kallar for fullvardig medlem. De
menar att legitimiteten &r en gradskala som skiljer de hangivna anhangarna fran de med en
mer marginell existens till klubbmarket®. Observationsperson A bar en tréja med HIF:s
klubbmarke pa brostet och var under hela matchen aktiv genom att sjunga med i HIF:s
hejarramsor®®. Emma namner i intervjun att hon inte riktigt ser sig sjalv som en inbiten
supporter men att hon under de tva senaste &ren har bérjat félja HIF mer aktivt™. For att
uppna fullvardig medlemskap behover hon saledes ldra sig och uppskatta historien och

kulturen kring klubben, samt ta del av de ritualer och traditioner som hér klubben till®2.

Inom mérkesgemenskapen handlar det inte bara om att lyfta fram sitt eget marke utan ocksa
att kritisera och baktala konkurrenter®. Henrik talar om den rivalitet som finns mellan HIF
och den lokala konkurrenten Malmo FF. Han menar att en stor del av vardet i upplevelsen
bestar av att sjunga nedlatande ramsor om motstandarna. Det har kan enligt Henrik ocksa
bidra till en o6kad stamning da hemma- och bortaklacken standigt forsoker Gverrosta
varandra®™. Den oppositionella markesgemenskapen visade sig aven under den forsta
observationen da askadarna pa sjungande 37:an jublade nar den stora konkurrenten Elfsborg
slappte in ett mé&l mot IFK Norrkoping®.

5.2 Nar kunden star i centrum

Stefan talar om att HIF jobbar med vardeskapande inom sin organisation och att deras mal
med detta ar att erbjuda kunderna en serviceupplevelse som gor att de aterkommer och blir
lojala kunder®. D& Normann beskriver det nya tjanstesamhélle som vaxt fram under de
senaste decennierna pratar han ocksa om att foretagen borjade fokusera pé att bygga varaktiga

kundrelationer. Vidare tar han upp betydelsen av att differentiera sig genom att erbjuda

8 Stefan Nilsson, Intervju 2011-05-10

% Bengtsson, A. & Ostberg, J. (2006) Marken och Manniskor. s 89
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bitjanster som kompletterar sjalva karntjansten for att ytterligare 6ka vardet pé tjansten®’. |
enkatundersékning 2 var det endast 15 procent som ansag att kringevenemang runt matchen
hade en stor eller avgérande paverkan pa deras upplevelse, vilket visar pa att denna typ av
kompletterande tjanst inte skapar ndgot mervérde for stérre delen av kunderna®. Daremot
namner Emma och en del av de tillfragade i enkatundersokning 2 att de ser positivt pa
underhallning i halvtidspausen och det visar pa att det dnda finns en vardehojande faktor for

en del kunder®.

Pa grund av den okade forséljningen av matchbiljetter via Internet, dar nastan tre utav fyra
kunder koper sina biljetter via ticnet.se'®, menar Stefan att det personliga servicemétet med
kunden forsvinner allt mer. Vill kunder ha hjalp eller stalla fragor sa kontaktar de hellre
foretaget via telefon eller e-mail'®. Det betyder att den forsta interaktionen som kallas
’sanningens 6gonblick™ pa ett satt faller bort. Detta bor annars anses som ett gyllene tillfalle
for tjansteleverantéren att for forsta gangen erbjuda kunden en tillfredsstallande
tjansteupplevelse'®. Stefan poangterar dock i intervjun att HIF & medvetna om att de verkar
inom servicebranschen och kundens forsta mote med foretaget ar viktigt. Det ar darfor enligt
Stefan viktigt att personalen som arbetar med exempelvis biljettinslapp, visitering eller

kioskforsaljning far ndgon form av serviceutbildning®.

Till foljd av allt farre servicemoten mellan kund och foretag minskar &ven antalet kritiska
handelser. Dessa kritiska handelser uppstar da kundens upplevelse uppfattas som antingen
positiv eller negativ i forhallande till deras férvantningar'®. Enligt enkatundersokning 2
svarade nastan 80 procent att de ansag att servicen var viktig eller avgorande da de var i
kontakt med HIF vid exempelvis biljettlop eller klagomalshantering vilket visar pa betydelsen
av god service'®. Stefan forklarar narmare i intervjun att HIF ar oerhért mana om att de inom
organisationen ar snabba pa att besvara eventuella klagomal fran kunder, vilket enligt Hong et

al ar en mycket viktig bestandsdel for att foretaget ska kunna behalla sina kunder da de begatt

% Normann (2001) Nér kartan ritar om affarslandskapet. s 34
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% Emma Sjédahl, Intervju 2011-05-10
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106

misstag i serviceprocessen—°. Aven Kandampully tar upp betydelsen att som foretag leverera

hogkvalitativ service till sina kunder. Han menar att detta ar en nyckel till framgang da

kundernas efterfrdgan pa god service standigt 6kar®”.

Gronroos belyser vikten av att foretagen ar 6verens med kunderna om vad det & som skapar
varde och hur kvalitet bor definieras, eftersom det ar kunderna som avgor hur néjda de ar med
tjansten'®. 1 enkatundersokning 2 svarade ett stort antal av de tillfragade att de var njda med
bemdtandet fran personalen pa Olympia och det var endast ett fatal som ansag att de upplevt
dalig service®®, vilket tyder pa att majoriteten av HIF:s kunder anser sig vara ndjda med

foretagets servicekvalitet.

For att HIF och andra fotbollsklubbar inte ska behova 6dsla resurser pa kvalitetsforbattringar
som inte kommer leda till 6kad servicekvalitet, & det viktigt att de & noggranna med
uppféljningen av kundernas &sikter*™°. I enkatundersokning 2 framgar det att en del av HIF:s
kunder inte &r riktigt ndjda med att de far sta lange i ko under halvtidspausen och att de tycker
att parkeringsmajligheterna borde forbattras™. Tidigare studier visar att de kunder som har
upplevt problem med tjansten och inte fatt det lost inte ar lika tillfredsstallda med
servicekvaliteten som de kunder som aldrig upplevt négot problem med tjansten''?. Det ligger
saledes i HIF:s intresse att se 6ver kundernas synpunkter pa foretagets tjansteerbjudande och
vilka forbattringar som kan goras for att 6ka kundtillfredsstéllelsen.

En stor del av de tillfrdgade i enkatundersokning 2 menade att stimningen och passionen for
klubben var starkt bidragande faktorer till varfor de aterkom till Olympia'*®. Samtidigt var det
aven manga av de tillfragade som menade pa att publikens engagemang under matcherna kan
bli battre™™*, vilket tyder pé att det &r en viktig fraga for HIF och att det 4r nagot som de kan
forbattra ytterligare for att 6ka kundtillfredsstallelsen. Nagot som HIF daremot inte kan

paverka ar vadret som enligt en del av de tillfragade var en betydande faktor till varfor de

1% http://ieeexplore.ieee.org/stampP DF/getPDF .jsp?tp=&arnumber=05303545&isnumber=5300803&tag=1
2011-04-28
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skulle komma tillbaka till Olympia och enligt 40 procent hade vadret stor eller avgdrande

paverkan pa upplevelsen'®.

5.3 Ett sasongskort tack

Det ar viktigt for foretagen att de jobbar med att bygga langvariga kundrelationer for att pa sa
vis 6ka sin Idnsamhet™®. Stefan menar att deras kundstock p& ungefar 6 000 kunder kommer
till varje match, men problematiken ligger i att fa resterande kunder att komma pa fler
matcher. Han podangterar att HIF & mana om att bevara goda relationer med sina kunder och
att de jobbar aktivt med att underhalla kontakten med medlemmar, sasongkortsinnehavare och
sponsorer'’. Henrik som har sasongskort sedan ett par &r tillbaka bekraftar delvis detta
pastdende da han berémmer HIF genom att beratta hur han uppskattar de medlemsbrev och
erbjudanden som de sénder ut till sina medlemmar. Daremot anser han att HIF inte riktigt bryr
sig om sjungande 37:an trots att de anses vara lagets mest hangivna supportrar. Detta menar
Henrik bidrar till missndje och en kansla av sarbehandling™®. Ji-Tsung belyser vikten av att
ha god kannedom om sina kunders behov for att pa sa vis kunna skraddarsy losningar at
kunderna for att 6ka kundtillfredsstéllelsen och kundlojaliteten***,

Modellen for I16nsamhet i kundrelationer kan visa pa betydelsen av en god kundrelation for en
fotbollsklubb som HIF. Det forsta stadiet i kundrelationen handlar om hur kunden vérderar sin
upplevelse av tjansten i forhallande till uppoffringen som gjorts, dar exempelvis prisséttning
ar en faktor'?’. Enkatundersokning 2 visar dock att mer &n 60 procent anser att biljettpriset har
en liten eller ingen paverkan alls pa upplevelsen, vilket tyder pa att de anser att vérdet i
upplevelsen overstiger deras uppoffringar, i det har fallet biljettpriset'’. Emma sager att
hennes besok pa Olympia har blivit mer frekventa tack vare att HIF erbjuder halva priset for

studenter, vilket visar p& att hon varderar upplevelsen hogre da ett lagre biljettpris erbjuds'®*.

Engagemang ar en effekt som skapas av kundtillfredsstallelsen'?, vilket syns tydligt vid

observation A. Observationsperson A visar under en hel match ett tydligt engagemang genom

13 |bid
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att standigt sjunga med i hejarramsor och efter matchen stannar han kvar for att tacka laget*?*.

En annan effekt som uppstar till f6ljd av kundtillfredsstallelse ar sa kallade bindningar, vilket

exempelvis kan vara en geografisk bindning™®.

| enk&tundersokning 2 svarar strax Gver
halften av de tillfragade att de har max fem kilometer till Olympia, vilket bor anses som ett
relativt kort avstand till arenan'®. Emma berattar att hon tidigare i sin uppvéxt har foljt ett
annat fotbollslag men narheten till Olympia har gjort att hon allt oftare gar pa HIF:s
hemmamatcher och foljer laget mer aktivt och detta tyder pa att det geografiska laget skapar

en bindning mellan féretag och kund*?’.

Nar kunderna borjar kanna en aterkommande tillfredsstéllelse finns det enligt Gronroos stor
chans att detta leder till en 6kad relationsstyrka®?. Henrik &r ett tydligt exempel pa en kund
som successivt starkt sin relationsstyrka till HIF. Nar han var yngre sag han en match mellan
HIF och Chelsea och sedan dess har relationsstyrkan vuxit sig starkare vilket resulterat i att
han sedan tre ar tillbaka har haft sasongskort till matcherna samt att han innehar medlemskap i
bdde HIF och i supporterforeningen Kéarnan'?®. Grénroos namner ocksa att risken for att
kunderna ska soka sig till en konkurrent minskar i takt med att relationsstyrkan forstarks'*°,
Den hangivenhet som Henrik och observationsperson A visar gentemot HIF tyder pa att deras

relationsstyrka borde vara sa pass stark att de inte funderar pa att byta till en konkurrent™.

Da relationen starks mellan kund och foretag innebar det saledes en positiv inverkan pa
relationslangden vilket i sin tur kan ha gynnsamma effekter pa det som Grénroos benamner
som stamkundskoncentration och episodkonfiguration*®2. Stamkundskoncentrationen &r i
HIF:s fall en effekt av de kontinuerliga intaktsstrommarna som kommer fran deras kundstock
vilket bidrar till att de far en 6kad tillgang till kundernas resurser, och enligt Stefan har HIF en
god kontakt med sina sasongskortsinnehavare som bor leda till att de s& gott det gar kan
anpassa sitt tjansteerbjudande efter kundernas behov'®. Biljettférsaljningen via ticnet.se

anvénds enligt enkatundersokning 1 av nastan 75 procent av HIF:s kunder och det kan ses
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som en positiv effekt pa episodkonfigurationen som innebar att tjansten kan produceras till en

lagre kostnad, tack vare mindre personalkostnader, utan att paverka kunden negativt™*.

En god och langvarig kundrelation bor i slutdndan leda till 16nsamhet for foretaget och
Gronroos menar att det handlar om att kundens varde av upplevelsen maste vara hégre an de
uppoffringar de tvingas gora™>. For HIF galler det foljaktligen att fortsatta p& den inslagna
véagen genom att halla en god kontakt med sina kunder. Dessutom namner Stefan att de ska
gora stOrre satsningar for att 6ka och bevara kundtillfredsstéllelsen hos deras mest hangivna
kunder'®®. Henrik anser att han och andra héingivna kunder pd sjungande 37:an blir
sarbehandlade av HIF och det &r till exempel nagot som klubben borde se over, da det

kommer till att bevara goda kundrelationer*®’.

5.4 Ju mer vi ar tillsammans, ju gladare vi blir
| artikeln Compatibility Management: Customer-to-Customer relationships in service
environments tar Martin & Pranter upp olika satt att 6ka interaktionen kunderna emellan. De

8 och i

menar bland annat att homogenitet bland kunderna 6kar chansen till interaktion™
intervjun med Henrik beréttar han att sdsongskortet han képt ger honom en plats bland andra
likasinnade supportrar pa sjungande 37:an som tillsammans bildar hejaklacken pa arenan. Vid
observation A framkommer det att kund-till-kund-relationer standigt pagar bland askadarna
pd sjungande 37:an'*. Detta ar aven tydligt under observation B och C dar &skadare pratar

med varandra och utbyter tankar kring matchens handelser.

HIF har &ven en medlemsbar i anslutning till den 6stra laktaren'*! som &r vélbesokt under
matchens halvtidspaus**?. Detta &r ett exempel p& hur HIF har anpassat den fysiska miljon for
att underlatta kund-till-kund-relationer. Endast personer med medlemskort far besoka

medlemsbaren vilket skapar en homogen kundgrupp**.
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Henrik beréttar vidare i sin intervju hur han uppskattar kontakten HIF har med sina
medlemmar. Ett exempel han tar upp &r att bli inbjuden till HIF-traffar som sker nagon gang
varje ar. Det han talade om var en traff pa en lokal i stan dar HIF sag till att deras medlemmar
kunde 4ta, dricka och vara med vid lanserandet av den nya matchtrojan®**. Har ar ater ett
exempel pa hur HIF initierar interaktion mellan sina kunder'**. Férutom aktiviteter som dessa
finns &ven den tidigare ndmnda Facebook-sidan dar medlemmarna kan interagera med
varandra. Denna typ av Internetbaserade forum menar Henrik ar intressant, kul och skapar ett

extra varde som supporter*.

For att ytterligare 6ka mojligheten for sina kunder att interagera med varandra planerar HIF
en utbyggnad av Olympia. Férutom en nyare restaurang &n den som finns dar nu ska aven en
sportbar byggas samt att shopen ska byggas ut frdn sin ursprungliga storlek'*’. Kundernas
behov av interaktion sinsemellan framkommer tydligt i enkatundersokning 2, dar 75 procent
svarat att det sociala umganget har stor paverkan eller dr avgorande i deras besok pa
Olympia®*®. Henrik tar ocksa upp det missndje manniskorna som star pa sjungande 37:an
kanner med att inte langre ha tillgang till medlemsbaren och detta kan ses som en punkt dar
HIF inte i storsta utstrdckning erbjuder de fysiska forutsattningarna for kundinteraktion till

sina kunder.

5.5 Ryktet gar...

Mossberg & Johansen redogor for word of mouth i sin bok Storytelling och menar att det &r
nér manniskor talar med andra manniskor om produkter eller tjanster de konsumerat eller
funderar pé att konsumera®*®. Resultatet av enkatundersokning 2 visar att 29 procent valdigt
ofta talar om HIF med sina bekanta. Att manga av dessa manniskor sprider ryktet om HIF via
word of mouth &r darmed troligt och skulle det vara positiv word of mouth som sprids ar detta
bra for HIF da trovardigheten for word of mouth som marknadsféringsverktyg betraktas som

starkare &n till exempel planerad kommunikation som annonsering eller reklam™®.

4 Henrik Norrback, Intervju 2011-05-09
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enviroments
148 Henrik Norrback, Intervju 2011-05-09
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Farrell menar att ménniskan anvander word of mouth for skapa sin egen uppfattning och
lagga en grund for ett framtida beslut om att konsumera eller inte konsumera®*. Henrik
beréttar i sin intervju att anledningen till att borjade sta pa sodra laktaren var genom sina
kompisar som pratat om HIF och att han sedan tagit beslutet att félja med pa en match'®%. Att
det finns mycket att prata om kring HIF och tjansten de erbjuder visar sig under observation C
da observationsperson C direkt efter avslutad match ringde upp en bekant och talade med

honom hela végen fr&n arenan om hur matchen varit och annat relaterat till HIF**,

5.6 Skillnaden mellan Henrik och Emma

Griffin menar att lojaliteten hos ett foretags kunder kan delas in i fyra grupper. Den mest
eftertraktade gruppen hos foretag ar premium loyalty’* och for HIF &r det de 6 000 personer
som besoker varje match. Henrik ar dven han ett exempel pa en kund som tillhér gruppen
premium loyalty. Han &r lojal mot HIF och konsumerar regelbundet samtidigt som det &r
nagot han ar stolt Gver och han later garna andra manniskor i hans narhet fa veta det vilket

leder till en positiv word of mouth for HIF™®.

Till skillnad fran Henrik tillhor Emma gruppen slo lojalitet vilken kannetecknas av att
kunderna inte konsumerar sa ofta som de skulle kunna men att de &ar lojala nar de vl
konsumerar. Har menar Griffin att kopfrekvensen kan Okas och att foretaget maste visa pa
fordelarna med tjansten samt att det rent ekonomiskt kan vara I6nsamt att satsa kapital for att
f3 denna kundgrupp att konsumera oftare'®®. Bade enkatundersokning 1 och 2 visar pa
problemet de har att fa sina kunder att konsumera oftare. Hela 40 procent besoker Olympia
fem ganger eller farre varje sasong™’. Den siffran kan jamforas med premium loyalty-

kunderna som bestoker Olympia 15 ganger under samma period.
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'3 Observation C, 2011-05-09

154 Griffin (1995) Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it. s 24

155 Mossberg & Johansen (2007) Storytelling: marknadsféring i upplevelseindustrin. s 169
156 Griffin (1995) Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it. s 23

57 Enkatundersékning 1 och 2, 2010-10-19, 2011-05-09
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5.7 Den vardeskapande kunden

Under intervjun med Stefan berattar han att HIF ser kunderna som en del i serviceprocessen
och att vardeskapandet till stor del skapas under deras upplevelse pd Olympia™*®. Det belyser
Gummesson i sin artikel Service Management: An Evaluation and the Future att foretag bor
gora™ och Gronroos menar ocksa att foretaget bor ge sina kunder ledning i hur de kan agera

160

for att maximera tjanstekvaliteten™". Vidare talar Stefan om vikten av att ha utbildad personal

vid inslappen och visitering samt kioskerna for att kunna erbjuda ett sa bra servicemote som
mojligt™™.

Enligt Zwick et al ar det viktigt for foretaget att kundernas egna formagor utnyttjas for att
gynna serviceprocessen'®?. For att ge kunderna denna méjlighet bor foretaget skapa en miljo
som underlattar for detta. HIF erbjuder bland annat en medlemspub och kioskforséljning,
samt toaletter pA Olympia for att kunderna ska kunna socialisera och stilla sina behov®.
Aven sjungande 37:an ar till for hejaklacken bestdende av manniskor som har ett behov av att
sjunga och skrika tillsammans. Den aktivitet som erbjuds pa den sektionen av arenan tilltalar
bland annat Henrik och observationsperson A som genom sitt aktiva deltagande okar vardet i
sin och andras upplevelser'®*. Under observation B och C framgick ocksa att publiken pé ostra

laktaren bade under matchen och i halvtidspausen &r delaktiga i vardeskapandet®®.

Kundernas engagemang och delaktighet under matcherna bidrar till stimningen och
atmosfaren pa arenan som enligt Henrik och Emma ar bland de viktigaste faktorerna under
upplevelsen vid besoket pa Olympia. Henrik berattar att om stamningen &ar pa topp med en
stark bortaklack och en fullsatt arena kan det géra upplevelsen tillracklig'®®. Aven var
enkatundersokning visar pa att det askadarna pa Olympia uppskattar mest och &r viktigast for
en lyckad upplevelse &r just atmosfaren och stamningen pa arenan. Hela 79 procent anser att
det har stor paverkan eller ar helt avgérande for upplevelsen nér de besoker Olympia for att
titta pa fotboll. Lagger man dartill att 75 procent anser att det sociala umgénget ocksa har stor

158 Stefan Nilsson, Intervju 2011-05-10

59 Gummesson (1993) Service Management: An evaluation and the future

1%0 Gronroos (2008) Service Management och marknadsforing. s 128

161 Stefan Nilsson, Intervju 2011-05-10

162 7wick, Bonsu & Darmody (2008) Putting consumers to work

1% Observation B & C, 2011-05-09

184 Henrik Norrback, Intervju 2011-05-09

1% Opservation B & C, 2011-05-09

1% Henrik Norrback, Intervju 2011-05-09. Emma Sjédahl, Intervju 2011-05-10
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paverkan eller ar helt avgérande visar det hur viktigt kundens eget deltagande ar for den totala

upplevelsen'®’.

6. Slutsats

| detta kapitel kommer vi att presentera vara egna tankar och slutsatser. Med hjalp av analysen
i foregaende kapitel ska vi komma fram till svar pa fragestéallningen som ligger till grund for

denna uppsats.

6.1 En positiv fotbollsupplevelse...

| var fragestallning stillde vi oss fragan vad som skapar varde hos askadare pa
fotbollsmatcher. Efter intervjuer med supportrar, observationer genomférda under matchdagar
samt en enkatundersokning bland askadare pd Olympia har vi fatt fram resultat som tyder pa
att det som i storst utstrackning skapar varde kring matcherna pa Olympia ar det sociala
umganget samt stamningen och atmosféaren pa arenan. | enlighet med Martin & Pranter skapar
HIF en homogenitet bland askadarna pa olika satt. Exempelvis den sjungande 37:an dar alla
supportrar samlas for att skrika, sjunga och heja fram sitt lag. Detta gynnar enligt var analys
bade de supportrar som befinner sig pa den del av arenan som ar avsedd for hejarklacken, men
dven Ovriga askadare som far ta del av den stdmning som skapas darifran. Att arenan
tillhandahaller den fysiska miljo som mojliggor sociala interaktioner tror vi bidrar till att
kundernas deltagande i den vérdeskapande processen dkar och att det i sin tur leder till 6kat

varde for kunderna.

6.2 ... skapas med hjilp av kunden...

Att fa kunderna att integrera i kund-till-kund-relationer ar ett bra satt for att skapa en vi-
kansla. Fotbollsklubbar kan anordna liktararrangemang da askadaren blir delaktig i skapandet
av stamningen och atmosfaren pa arenan. Emma namner i sin intervju ett exempel pa detta,
namligen att klubben kan ldgga ut papperslappar pa stolarna runt arenan som askadarna kan
halla upp i luften nar spelarna kommer in p& planen. Aven den oppositionella
markeslojaliteten som uppstar mellan ett fotbollslag och deras rivaler anser vi kan oka vi-
ké&nslan och samhorigheten hos kunderna samtidigt som det kan bidra till en 6kad stdmning

och atmosfar kring matcherna.

187 Enkatundersokning 2, 2011-05-09
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Tillaggas bor dock att vi menar att det ar en tunn linje mellan positiv och negativ
oppositionell markeslojalitet och att det i vissa fall kan leda till konflikter och fysiskt vald
vilket kan skramma bort askadare fran arenorna och sénka det upplevda vardet for kunderna.

Vi anser darfor att fotbollsklubbar bor ta avstand fran den typen av aktiviteter.

For att ytterligare 6ka stamningen och atmosfaren pa arenan anser vi att fotbollsklubbar i
mojligaste man bor tillhandahalla de fysiska miljoer som majliggor for kunderna att pa basta
sétt bidra till ett 6kat vardeskapande. | HIF:s fall rekommenderar vi att de bor ta i beaktning
den positiva skillnad i akustik och komfort som skulle medféras vid byggandet av ett tak 6ver
samtliga laktare pa arenan. En mer attraktiv arena dar kunderna trivs samt den fysiska miljon
bidrar till att kunderna far en positiv upplevelse 6kar ocksa chanserna att positiv word of

mouth sprids. Det 6kar mojligheterna for foretaget att locka till sig nya kunder till matcherna.

| och med att biljettforséljningen numera till stor del sker via Internet vill vi belysa vikten av
att fotbollsklubbarna har anvandarvanliga losningar for denna typ av biljettkop. Vi tycker HIF
gor rétt i att utbilda personalen som kommer i kontakt med kunderna vid arenan. Lyckade
servicemoten leder till att kunderna kanner sig néjda med den kontakt de haft med foretaget
och servicen visade sig vara en viktig faktor enligt enkatundersékning 2 dar néstan 80 procent
ansag att servicen var viktig da de var i kontakt med HIF. Detta starker Kandampullys teori
om att efterfragan och forvéantningarna pa service ar hog bland dagens kunder.

6.3 ... som kan bli bade lojal...

Vi har tidigare i uppsatsen talat om den markesgemenskap som uppstar mellan medlemmar
som har anknytning till samma mérke. En fullvdardig medlem har ett moraliskt ansvar
gentemot de mindre etablerade kunderna och de bor darfor forega som gott exempel néar de
instruerar och integrerar nya medlemmar. Vi anser darfor att det ar viktigt for
fotbollsklubbarna att de har en god kontakt med sina hangivna kunder och anstranger sig for
att denna typ av kunder ska fortsétta vara lojala mot klubben. Kundlojaliteten tror vi kan leda
till att det sprids positiv word of mouth och det kommer i sin tur gora att fler kunder far upp
ogonen for tjansten och besoker hemmamatcherna. Det ar ocksd viktigt att etablerade
medlemmar instruerar nya medlemmar sa att de bidrar positivt till stimningen och
atmosfaren, eftersom det har visat sig i resultatet att det & en av de viktigare faktorerna for
kundernas vardeskapande.
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Vi anser att HIF gor ett bra jobb i deras arbete med att erbjuda sina kunder god service och
enkadtundersokningen vi gjorde bekréftar det. Vi tror dock att det ar viktigt att de och andra
fotbollsklubbar ar noggranna med att snabbt kunna reparera eventuella misstag, da vi tidigare
i uppsatsen belyst vikten av god service recovery. Det var endast ett fatal av HIF:s kunder
som ansag sig vara missndjda med den service som de upplevt da de varit i kontakt med HIF
vilket vi anser vara ett gott betyg, men samtidigt vill vi poéngtera vikten av att understka vad
som ligger bakom missndjet hos de fatal kunder som inte var néjda med servicen for att i
framtiden undvika liknande missdden. Risken finns att de missnéjda kunderna bérjar sprida
negativ word of mouth vilket skulle kunna leda till att avskracka potentiella kunder eller

forlora nuvarande kunder.

6.4 ... och lonsam for foretaget

Den kundgrupp vi anser att fotbollsklubbar bor lagga stor vikt vid dr de kunder som enligt
Griffin tillhor gruppen sl6 lojalitet. Att skapa de forutsattningar som kravs for att 6ka denna
kundgrupps antal besok for att pa det séttet fa de att narma sig gruppen premium loyalty tror
vi ar en bra strategi. Vi anser i enlighet med Gronroos att det kan vara vart att lagga resurser
pa att behalla sina befintliga kunder istéllet for att lagga allt for mycket kraft pa att skaffa nya

da befintliga kunder ar mer lonsamma &n nya kunder.

Lonsamheten menar vi yttrar sig pa sa satt att det med lojala kunderna skapas en 6msesidig
kunskap kring tjansteprocessen vilket i langden leder till mindre kostnader for foretaget én
vad som skulle vara fallet om foretaget standigt ska lagga resurser pa att locka till sig nya
kunder och skapa nya relationer med dessa.

7. Avslutning

| detta avslutande kaptel diskuterar vi vad var uppsats reslterat i samt att vi reflekterar kring
arbetets gang. Vi presenterar ocksa en kortare summering innan kapitlet avslutas med forslag

till framtida forskning.

7.1 Diskussion

Forhoppningsvis har uppsatsen bidragit till att skapa en forstaelse for vad det ar som skapar
varde och hur kunderna sjélva ar delaktiga i skapandet av det som paverkar upplevelsen kring
en fotbollsmatch. Det &r flera olika faktorer som ar med i vardeskapandets uppbyggnad. En

del av vardet skapas, enligt var undersokning, for kunden genom stamningen och atmosfaren
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pa arenan och for foretaget ar detta viktigt att ha i atanke for att kunna utveckla sitt
tjansteerbjudande. Vad som vidare skapar vérde ar att kunden &r delaktig i sitt eget
vardeskapande. Har bor foretaget ocksa vara uppmarksam och hela tiden halla sig uppdaterad
om vad som kravs i olika situationer for att kunden pa bésta satt kunna vara delaktig pa i

vardeskapandet.

Vidare har vi tagit upp hur vardeskapandet for kunden kan leda till 6kad kundlojalitet bland
kunderna och det i sin tur 6ka lonsamheten hos foretaget. Vi menar att fokus i storst
utstrackning bor ligga pa att behalla befintliga kunder istéllet for att lagga energi och resurser
pa att skaffa nya.

Vi anser att fallforetaget i var studie har goda mojligheter att oka antalet kunder som besoker
hemmamatcher. | dagslaget finns en kundgrupp som far anses lojala och som aterkommer vid
sasongens alla hemmamatcher. Den gruppen vi anser att fallforetaget bor fokusera mer pa an
vad som gors i dagsldget ar gruppen kunder som endast besoker ett fatal matcher. Denna
kundgrupp ar medveten om tjansteprocessens gang och for att locka dessa kunder att besoka
an fler matcher maste fallforetaget erbjuda nagot mer an vad som erbjuds nu. En eventuell
ombyggnad av arenan skulle kunna erbjuda béttre akustik och komfort samt mdjligheten att
utveckla den fysiska miljon pa och kring arenan vilket skulle kunna leda till ett vardeskapande
hos kunder som i dagsléget inte upplever det.

7.2 Summering

Syftet med denna uppsats var att undersdka vad som skapar varde for kunder vid och kring
Allsvenska fotbollsmatcher, pa vilket satt kunderna var delaktiga i detta véardeskapande samt
vad det & som skapar kundlojalitet och hur det kan gynna foretagets lonsamhet. Som
studieobjekt for uppsatsen har fotbollslaget HIF verkat. Genom béade kvantitativ och kvalitativ
forskning har vi i form av enkatundersokningar, observationer och intervjuer forsokt finna

svar pa de fragestallningar vi haft.

Resultatet fran det empiriska materialet har tillsammans med teorin bildat underlag for var
analys, vilket aven har resulterat i en rad slutsatser. Huvudsakligen pekar dessa slutsatser pa
att stamningen och atmosféren &r en av de viktigaste faktorerna for kundernas véardeskapande
och deltagande vid och kring fotbollsmatcher. Kundlojaliteten skapas da kunderna kanner att
upplevelsens vérde 6verstiger deras uppoffringar, och goda kundrelationer gynnar foretagets
Ionsamhet da anskaffning av nya kunder anses dyrare &n att behalla befintliga kunder.
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7.3 Avslutande reflektioner

Nar vi blickar tillbaka pa vart arbete finns det saker som vi kunde ha gjort battre. Vi kunde
genomfort intervjuer med fler supportrar for att fA en annu bredare empiri. For att oka
trovardigheten kunde vi latit sasmma person genomfora alla intervjuer istallet for att dela upp
det som vi gjorde. Detta for att minimera att intervjuaren skulle falla i ett beteendemonster

som eventuellt skulle paverka svaren.

Att bara anvanda sig av ett fallféretag néar vi analyserade hela den svenska branschen var
mojligtvis en aning smalt, sett ur ett empiriskt perspektiv, men pa grund av den begransade
tidsperioden var det varat enda alternativ. Pa grund av tidsbrist missade vi ocksa att besoka en
av HIF:s stormatcher, till exempel mot Malmoé FF eller AIK. Att vi genomforde
enk&tundersokningarna mot fotbollslag som anses som lite mindre kan detta ha forskonat
enkatresultaten da det troligtvis till stor del var hangivna kunder som besokte de bada matcher

dér vi narvarande.

Sammanstallningen av var egen enkatundersékning kunde ha varit mer ingaende. Vi kunde
dykt djupare i de olika fragorna om vilka faktorer som paverkade upplevelsen. Till exempel
kunde vi ha analyserat ur ett genusperspektiv och pa det sattet sett skillnader i kvinnor och

mans olika svarsresultat.

Uppsatsskrivandet var pafrestande men samtidigt nyttigt och larorikt. Vart niara samarbete

med HIF fungerade utmarkt, speciellt under insamlingen av det empiriska materialet.

7.4 Forslag till vidare forskning

For att fa en storre forstaelse for vardeskapande kring fotbollsmatcher foreslar vi en mer
omfattande undersokning som skulle det kunna genomféras pa samtliga fotbollsklubbar i
Allsvenskan. Aven den geografiska aspekten kan vara intressant att utforska. Var
undersokning baserades pa en fotbollsklubb i Skane och kanske skulle det bli ett annorlunda

resultat om undersokningen gjordes pa en klubb nagon annanstans i landet.

Forskningen skulle ocksa kunna stallas i jamforelse med andra idrottsevenemang, bade pa
nationell och internationell niva. Dérifran skulle man kunna ta lardom och dra nya slutsatser

som kan leda till en forbattrad upplevelse.
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9. Bilagor

9.1 Bilaga 1 - Intervjuguide med Stefan Nilsson, HIF

Vad heter du?

Hur gammal &r du?

Vart kommer du ifran?

Vad &r din nuvarande sysselséttning?

Vad anser HIF som organisation vara vérdeskapande fora sina kunder? Dels i allménhet och

dels under matchdagar?

Jobbar ni aktivt med att skapa och bevara goda kundrelationer? | sadana fall, hur ser detta

arbete ut?

Tanker ni som organisation pa att ni jobbar med service, och finns det nagot genomtankt
upplagg for hur ni gar tillvaga med arbetet for att till exempel skaffa nya kunder och behalla

de kunder som ni redan har?

Hander det att kunder papekar att de upplevt god eller dalig service nar de varit i kontakt med

HIF, och hur svarar ni pa sadan kritik?
Vad lagger ni storst vikt vid, att behalla befintliga kunder eller att skaffa nya?

Finns det ett servicetdnk utmed hela organisationen, det vill sdga att ni arbetar for att ge
kunderna hog service i alla aspekter? Till exempel att &ven de som saljer korv ar

’serviceminded” och att de som visiterar kunderna har ett trevligt och proffsigt bemdtande.
Vad tror ni skulle kunna locka fler folk till Olympia?

Auv hittills inkomna resultat tyder mycket pa att folk garna gar pa fotboll for att fa uppleva den
stamning som rader kring en HIF:s matcher. Ar det har nagot som ni & medvetna om och hur

jobbar ni med det for att 6ka atmosfaren?



9.2 Bilaga 2 - Intervjuguide med HIF-supporter

Vad heter du?

Hur gammal &r du?

Vart kommer du ifran?

Vad &r din nuvarande sysselsattning?
Hur lange har du foljt HIF?

Vad fick dig att borja folja HIF?

| vilken utstrackning foljer du HIF? Gar du pa alla matcher? Ar du med i nagon

supporterforening? Har du sasongskort? Koper du souvenirer?
Hur laddar du infor en match?
Om du &r med i en supporterforening, vad fick dig att ga med i denna?

Star du alltid pa samma plats pa arenan och vad fick dig i sddana fall att valja den platsen?
Skulle du kunna tanka dig att sta/sitta ndgon annanstans pa arenan och skulle det i sadana fall
paverka upplevelsen?

Vad &r det som skapar varde for dig kring och under match?

Hur ofta kommer du i kontakt med HIF i din vardag? Till exempel kollar klipp med HIF-
anknytning, pratar med vanner om HIF etc.

Ar de personer som du umgas med under matchen dina riktiga vanner eller &r det folk som du

endast umgas utanfér matchsammanhang ocksa?
Skulle du sjélv anse dig vara en lojal kund till HIF?
Vad tror du skulle kunna locka fler folk till att komma till Olympia?

Hur mycket kontakt har du med personal pa Olympia? | vilken utstrackning paverkar
bemotandet du far av personalen din upplevelse néar du gar pa match? Till exempel om det

paverkar dig positivt vid ett trevligt bemotande av personen som saljer biljetter?



Anser du dig sjalv vara delaktig i vardeskapandet da du gar pa match? D.v.s. att du &r med

sjalv och paverkar upplevelsen, till exempel sjunger med i HIF:s hejarramsor.

Har du som supporter nagon uppfattning om ifall HIF arbetar aktivt for att bevara en god
kundrelation med dig, t.ex. att deras service ar kvalitativ enligt dig?

Har du nagonsin upplevt ett tillfalle da du drabbats av dalig eller bra service i anknytning till

HIF? Har det i sadana fall paverkat din upplevelse av att ga pa match?



9.3 Bilaga 3 - Enkdtundersokning for C-uppsats kring Helsingborgs IF

Kdn O Man O Kvinna

Alder 010-19 0 20-29 0 30-39 0040-49 O 50+

Hur langt fran Olympia bor du?

0 0-2km 13-5km 16-9km 010-19km [J20km eller mer

Ar du medlem i HIF? OJa O Nej
Ar du medlem i ndgon HIF-supporterférening? OJa O Nej
Nar du besoker Olympia, foredrar du sittplats eller staplats? O Sittplats [ Staplats

Hur mycket bryr du dig om féljande faktorer nar du bescker Olympia for att titta pa fotboll?

Inte alls Liten paverkan Stor paverkan Avgorande
Vader O O O O
Motstandare O O O O
Service O O O O
Kvaliteten pa spelet O O O O

Atmosfar och
Stamningen

Resultat i matchen
Komfort pa arenan
Kringevenemang

Socialt umgénge

o o o o o 0O
o o o o o 0O
o o o o o 0O
o o o o o 0O

Biljettpriset

Hur delaktig anser du att du &r i vardeskapandet av din upplevelse nar du gar pa HIF:s
fotbollsmatch?

O Inte alls delaktig O Knappt delaktig [ Jag &r delaktig O Valdigt
delaktig

Vénligen vand sida -



Hur manga hemmamatcher gar du pa under en sasong?
O Inga 01-3 04-6 o7-9 010-12 013-15

Hur viktig anser du att servicen &r nar du ar i kontakt med HIF? (T ex, biljettkép, korvkop i
pausen, klagomalshantering m m)

O Inte alls O Inte s viktig OViktig O Avgorande

Ge ett exempel da du upplevt god service

Ge ett exempel da du upplevt dalig service

I hur stor utstrédckning pratar du om HIF med bekanta i din vardag?

O Inte alls 0 D& och da O Ofta O Valdigt ofta

Vad skulle du vilja forbattra kring HIF:s hemmamatcher?

Vad far dig att aterkomma till nasta hemmamatch?

Tack for ert deltagande!

William, Christian, Peter



9.4 Bilaga 4 - Svar pa enkitundersokning 2

Kon

Kvinna [43]

Man [108]

Alder

10-19+
20-29-
40-49

504+

Hur langt fran Olympia bor du?

0-2km
3-5km
B-Okm

10-19km

20krm+

0 8 16 24

32 40 48

Ar du medlem i HIF?

Nej [87]

e Ja[64]



Ar du medlem i ndgon supporterférening till HIF?

Nej [113] ——

— Ja [38]

Nar du besoker Olympia, foredrar du sittplats eller staplats?

Sittplats [103] ——

Staplats [48]

Hur stor paverkan har foljande faktorer nar du besoker Olympia for att titta pa fotboll?

Vader

Ingen alls
Liten paverkan

Stor paverkan

Avgdrande

0

Motstandare

11 22 33 44 55

Ingen alls-
Liten paverkan
Stor paverkan

Avgdrande

=

12 24 38 48 &0



Service

Ingen alls
Liten paverkan

Stor paverkan

Avgdrande
0 13 26 39 52 65

Kvaliteten pa spelet

Ingen alls

Liten paverkan = \

sterpaverkan |

Avgorande

0 17 34 51 68 85

Atmosfar och stamning pa arenan

Ingen alls -
Liten paverkan -

Stor paverkan

Avgorande
|-

o
—
o
w
(o]
o
o
~
N
w0
(=]

Resultat i matchen

Ingen alls
Liten paverkan
Stor paverkan

Avgdrande

0 13 26 129 52 @5 78



Komfort pa arenan

Ingen alls _
Avgorande -

0 14 28 42 56 70

Kringevenemang

Ingen alls-

Stor paverkan

Avgdrande|
0 16 32 48 64 80

Socialt umgéange

Ingen alls -
Liten paverkan -

0 18 36 54 72 90
Biljettpriset
Ingen aIls:’
Liten paverkan ‘
Stor paverkan |
Avgérande%
0 13 26 39 52 65 78



Hur delaktig anser du att du &r i vardeskapandet av din upplevelse nar du gar pa HIF:s

fotbollsmatch?

— Valdigt deiaktig [36

' ‘Ime alis delaktig {1/

Knappt delaktig [3£

Jag ar delaktig [69] —

Hur manga hemmamatcher gar du pa under en sidsong?

Inga

1-3

7-9
10-12

13-15
66

Hur viktig anser du att servicen ar nar du ar i kontakt med HIF? (T ex, biljettkdp,

korvkop i pausen, klagomalshantering m m)

Viktig [106]

— Avgdrande [6]
Inte alls viktig [3]

Inte s vikiig [36]

I hur stor utstrackning pratar du om HIF med bekanta i din vardag?
— Vfaldigt oita [44]

Ofta [49] —

Inte alls {11]

T —————— D4 och da [47]



Vad far dig att aterkomma till nasta hemmamatch?

Om vanner gar.

Otroligt kul att komma och skrika och heja med vénner.
Om mamma och pappa gar.

Har arskort saklart och for jag alskar mitt lag och alskar vara pa Olympia :)
Jobbet och laget.

Trevlig upplevelse i vardagen.

Stamningen!

Alla ar saa glada och hejar fram sitt lag!

Mitt hjarta tillhor HIF ;)

Mer sang pa alla laktare

Vadret.

Vadret.

Dagsformen.

mitt rod/bla hjarta :)

Bra fotboll.

Vadret.

Vadret mest.

Allt.

Atmosfaren.

Att stotta mitt lag i vatt och torrt.

Vinster och bra spel

Foljer HIF I6pande.

Jag 4r en trogen supporter.

Gar pa HIF:s matcher i bade med och motgang oavsett resultat



Vad skulle du vilja forbattra kring HIF:s hemmamatcher?
Ar inte superinsatt sd kan ej svara.

Langa koer. Forkorta dem.

Vet inte.

Mer publik oftare saklart sa det blir &nnu mer stamning
Ar bra som det ar!

Majligtvis kderna.

Parkeringsplatser

Sanka biljettpriset.

Vegetarisk korv

Att fler folk sjunger.

Publiken.

Lite mer musik, battre ljud. Inte alla stallen man hor hogtalaren sa bra, vare sig man sitter
eller star

| stallet for att bara servera kaffe da det finns manga barn OCH vuxna som inte dricker detta
sa kan man servera varm choklad eller the ocksa.

Att HIF-lotterna ar slut redan en halvtimme innan matchstart ar inte heller sarskilt kul.

Battre parkeringsmojligheter



