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Forord

Denna uppsats i marknadsforing ar skriven pa Handelshdgskolan vid Géteborgs Universitet under
varterminen 2014. Uppsatsen behandlar hur Frélunda kan locka fler personer mellan 15 och 30 ar

till deras hemmamatcher i Scandinavium.

Att skriva denna uppsats har varit mycket larorikt och intressant. Vi har fatt tillfélle att fordjupa oss
i teorier som varit helt nya men ocksa kunnat anvanda oss av vara tidigare kunskaper fran

utbildningen.

Vi vill tacka var handledare Martin Oberg for hans hjalp och guidning vid de tillfallen vi kant oss
vilsna. Vi vill ocksa tacka Martin Lindegaard pa Frolunda Indians som stallt upp pa intervju och
svarat pa fragor som varit stor hjalp. Vi hoppas nu att denna studie ska vara till stor hjalp for

Frolunda Indians.

Ytterligare tack till de respondenter som svarat pa var enkat och till de fyra personer som tog sig

tid att bli intervjuade av oss.

Goteborg, maj 2014

Ylva Réantfors Richard Bengtsson



Abstract

In recent years sport consumption has increased, this has lead to a more competitive market. Due
to the technological developments and the globalization customers easily can cheer for sport teams
at the other side of the world, the era where the local team is the only available choice has past.

Therefore sport clubs today need to work on new ways to reach their customers.

The customer today also has a greater variety of entertainment to choose from and sport clubs
today compete with a variety of entertainment businesses e.g. cinemas, restaurants, concerts and
shopping. A focus on marketing is necessary to compete with this entertainment and understanding
its costumers is essential. From the sport clubs point of view it is important to examine what the

consumer finds important when consuming sport and how the sport club can attract the customer.

In this paper we focus on the ice hockey team Frélunda Indians (Gothenburg, Sweden) as they have
had a decrease in attendance at the games in their home arena Scandinavium. Our focus is on the
younger segment; 15-30 years old as this is the customer group that have the least attendance at

the games.

The aim is to explore why there aren’t more 15-30 years old who experiences Frélunda live at

Scandinavium and how Frélunda can increase their attendance.

The following research questions have been chosen:
How do people, aged 15-30 years old, perceive ice hockey and Frélunda?

Why do people, aged 15-30 years old, look at Frélundas games live at Scandinavium? Which are
the important key factors?

How can more people, aged 15-30 years old, be attracted to see more of Frélundas ice hockey
games at Scandinavium?

To answer our questions we have performed a web-based quantitative survey and four qualitative
interviews. We then analy zed the material using theories relating to sports marketing, experiential

consumption, loyalty and brand identification, value and highlight generation.

In the analysis we found that people aged 15-30 years old consider that watching live ice hockey
games is an expensive activity that primarily middle-aged men do. This has the impact that they do

not even consider the activity as an option.

When the target audience attends ice hockey games, it is as a social experience with their friends.
Key factors to attract the segment to see a live game is the atmosphere, social interaction and the

entertainment.

In order to attract more of this age to the ice hockey games at Scandinavium Frélunda needs to
communicate that the price for a game is not as expensive as the target audience believe that it is.
They should also work with the brand so that it is not so strongly connected to middle-aged men. At

the game it is important to deliver the atmosphere that they expect so that the audience will return.
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Sammanfattning

Sportkonsumtionen har 6kat de senaste dren men det har aven konkurrensen i branschen. Idag har
kunderna med hjélp av teknikutvecklingen och globaliseringen tillgang till allt mer sport. Detta har

gjort att sportklubbarna idag behover arbeta pa ett nytt satt for att na sina kunder.

Det finns idag aven ett stoérre urval av underhalining att valja pa och sportklubbarna konkurrerar
ocksa med bio, restaurangbesok, konserter och shopping. Ett storre fokus pa marknadsforing blir
da nodvandigt. Ur sportklubbarnas synpunkt ar det darfor intressant att underséka vad det &r som

eftersoks nar kunder konsumerar sport och hur sportklubbarna kan locka kunderna till just dem.

| denna uppsats har vi tittat narmare pa ishockeyklubben Frolunda Indians som de senaste aren
haft ett publiktapp pa matcherna i hemmaarenan Scandinavium. Vi har avgransat studien till 15-30

aringar da det &r en kundgrupp som sallan gar pa hemmamatcherna.

Syftet ar att undersoka varfor det inte &r fler 15-30 aringar som gar pa ishockey idag och hur man

kan locka dem till att se fler av Frolundas matcher i Scandinavium.
Utifran detta syfte har foljande forskningsfragor valts:
Hur uppfattas ishockey och Frélunda bland 15-30 aringar?
Varfér se Frélunda spela live pa Scandinavium? Vad &r viktiga faktorer fér 15-30 aringar?

Hur kan fler 15-30 aringar lockas till att ga pa Frélundas matcher i Scandinavium pd ett [6nsamt

satt?

For att ta reda pa detta har en internetbaserad kvantitativ undersokning utférts samt fyra kvalitativa
intervjuer. Med hjalp av teorier som ror sports marketing, upplevelsekonsumtion, lojalitet och

varumaérkesidentifikation, varde samt Highlight Generation har vi analyserat vart material.

| analysen fann vi att méalgruppen har en uppfattning om att det &r dyrt att gé péa ishockey och att
det &r en aktivitet som framférallt medeldldersman gor och dérfor har unga svart att identifiera sig
med ishockey. Nar de tillfragade val gar pa ishockey sa ar det stémningen, umgénget och

underhallningen som lockar. Det ar en social upplevelse som man delar med sina vanner.

For att locka fler i denna aldersgrupp bér Frolunda kommunicera att priset fér en ishockeymatch
inte ar sa dyrt som malgruppen uppfattar det som. Genom jobba med varumarket Frolunda och
forandra uppfattningen om att deras matcher endast ar for medelalders man kan identifikationen
med Frolunda starkas for malgruppen. Det ar ocksa viktigt att vid match leverera en stdmning som

lever upp till malgruppens forvantningar sa att de aterkommer.
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Kapitel 1 Inledning

| uppsatsens férsta kapitel kan ldsaren ta del av problembakgrunden som studien grundas pd&. Vidare presenteras
studiens syfte samt de forskningsfragor som férfattarna anser vara av intresse att besvara. Slutligen beskrivs
avgrdnsningarna for denna studie. Efter att ha ldst detta kapitel énskas ldsaren fa en bredare férstaelse for dmnet, forsta

problematiken samt uppsatsens relevans.

1.1 Sportkonsumtionens utveckling i en allt mer konkurrensutsatt

marknad

Ishockeypubliken runt om i hela landet har svikit de senaste aren (Svenska ishockeyférbundet,
2014). Enligt Martin Lindegaard, saljchef for privata marknaden hos Frolunda Indians, &r de
viktigaste inkomstkallorna: publiksiffror, intakter fran TV-rattigheter och sponsorer. Publikintakterna
ar en vasentlig del av ett lags verksamhet och for Frélunda &r den extra viktig da de inte &ger sin
egna arena och pa sa vis inte tjanar pengar pa det som saljs inne i arenan. Darfor &r det viktigt att se
vad det ar som gor att publiken sviker och hur man kan fa fler att se Frélundas matcher pa

Scandinavium igen.

Ur klubbarnas synpunkt ar det viktigt att underséka hur man som klubb pa basta satt kan
underhalla, behalla och varda sina fans for att vdxa och genom dessa ¢ka I6nsamheten. Sport har
utvecklats till att det idag marknadsfors, snarare an administreras (Shilbury et al., 2003). Det blir
allt viktigare att fa forstaelsen for sina kunder for att f& hogre grad av lojalitet och pa sa vis battre

I6nsamhet (Beech och Chadwick, 2007; Ferrand och Pages, 1996).

| "The elusive fan” av Rein et al. (2006) kan vi ldasa om hur fansen med hjalp av globaliseringen och
teknikutvecklingen fatt fler mojligheter och storre tillgang till olika sportklubbar att folja och fler
event att delta i. Sportkonsumtion ar en miljardindustri, men konkurrensen mellan olika sporter och
lag okar allt mer. Pa grund av faktorer som exempelvis att allt fler sportarenor byggs, medias
rapportering om flera olika sorters sporter samt en publik med 6kade preferenser for mer personliga
upplevelser gor att sportkonsumtionen overlag ar i en ny fas dér nya metoder kravs for att na
kunderna. Tidigare hade media en stérre inverkan pa kunden genom sina kanaler men med hjélp av
teknologin har konsumenterna battre mojligheter att personifiera sina sportpreferenser idag. Nu kan
sportkonsumenterna se sport genom manga olika kanaler nar som helst p& dygnet. Den outtalade
skracken ar att supportrarna ska stanna hemma och inte ga och se sporten live, att
sportevenemanget blir ett s& kallat “showroom”, med publiken pa andra sidan TV-rutan. Till exempel
har Amerikanska fotbollsligan (NFL) i USA 120 miljoner TV-tittare, men endast 14 9% av dem gar pa

en match under en sadsong. Dessutom finns idag mycket annan underhallning att tillgd s& som bio,



restaurangbesok, shopping eller konserter som alla skriker efter supportrars uppmarksamhet och
pengar. Det tar tid att engagera sig i sport och tid ar nagot vi upplever ha allt mindre av. (Rein et al.,
2006)

Idag har konsumenterna en hogre forvdntan pa den upplevelse som sporten ska ge, sportklubbarna
kan inte ldngre forvénta sig att folk dyker upp pa matcher for att de inte har nagot battre for sig eller
att de skall sta ut med obekvéama saten och otrevlig service (Shank, 2005). Om sportklubbarna inte
tar hansyn till marknadens krav &r risken stor att de blir ersatta av nagon annan sport eller

underhallning som kan mota konsumentens krav (Rein et al., 2006).

Standigt aktuell i media och spridd over hela varlden ar supporterkulturen nagot som engagerar
bade pa personligt plan och ur ett vinstdrivande perspektiv. Supportrarna ar den viktigaste faktorn
for sportklubbarnas 6verlevnad da det ar dessa manniskor som ar kundbasen pa matcherna och som
sprider karleken och Word-Of-Mouth om just detta lag (Filisa & Mackay, 2013). Den starka
identifiering med ett varumarke och ett lag som supportrarna har ar nagot som manga foretag
efterstravar. Sportklubbarna har pa det viset en fordel i sin marknadsforing da denna starka relation

finns mellan varumarket och kunderna.

1.2 Ishockeyklubben Frolunda Indians

| Frolundas arsredovisning (2013) kan man lasa att Frolundas uppgift ar att framja, och genom sina
medlemmar, utdva ishockeyidrotten. Foreningen har en fastslagen vardegrund baserad pa "Ett
Frolunda”. Med gemensamma varderingar och genom att verka for det béasta for foreningen skapar

de en plattform som ger goda forutsattningar for framgang och langsiktig positiv utveckling.

Frolunda har Sveriges storsta ishockeypublik pd hemmaplan och tillhér ett av Goteborgs stérsta
evenemang i relation till antal &skadare. Frélundas ishockeysektion bildades 1943 och hade déa
namnet Vastra Frolunda IF. Ar 1961 satte man publikrekord for svensk ishockey genom att besegra
Djurgarden pa Nya Ullevi infor 23 192 askadare. Frolundas forsta SM-guld togs ar 1965 och 1967
byggdes Frolundaborg dar Frélunda fick en modern ishockeyarena. Fyra &r senare, 1971, invigdes
Frolundas nuvarande arena for hemmamatcher Scandinavium och forsta matchen dar spelades mot
Farjestad. Aren 1983/1984 delades fotbollssektionen och ishockeysektionen upp och Vastra
Frélunda HC bildades. Det andra SM-guldet bargades 2003 och det dréjde bara tva ar innan lagets
tredje SM-guld skulle vara i hamn. Det aret var det en spelarstrejk i NHL, laguppstéllningarna
kryddades med vérldsstjarnor runt om i landet. Frélundas snittpublik landade samma é&r pé 11 676
personer (Frélunda, 2014). 31 144 personer sag nar Frélunda besegrade Farjestad ar 2009 pa Ullevi
i den sé kallade rekordmatchen. Frolunda slog da sitt eget rekord fran ar 1961. Detta var da ett nytt

europarekord for ishockey i en match mellan tvé klubblag (Aftonbladet, 2009).



Scandinavium ags av Forvaltnings AB Framtiden. Evenemangsverksamheten i Scandinavium &gs av
det kommunala bolaget Got Event. Under sportarrangemang &r den fullsatta kapaciteten 12044
personer. Det finns 2 400 stycken restaurangplatser i arenan, 6 restauranger, ett antal kiosker samt
gratis wi-fi (Got Event, 2014). Det faktum att Frolunda inte &ger arenan gor att de har sma

mojligheter att paverka utbudet eller servicen i Scandinavium enligt Martin Lindegaard.

1.3 Allt ar inte problemfritt

Frélunda har under flera ar redovisat ett negativt ekonomiskt resultat. | den senaste arsredovisning
som finns tillgénglig, sésong 12/13, uppgar forlusten till 4,7 miljoner kronor. Omsattningen uppgick
till 126 miljoner kronor. Mindre publik pd& hemmamatcherna har paverkat de totala intédkterna som
minskat. Féreningen har en anstrangd likviditet och de gangna éarens underskott &r anledningen till
detta. En annan orsak ar genomforda investeringar som forvantas ge utdelning i framtiden,

exempelvis satsningen pa Campus Frolundaborg. (Frélundas Arsredovisning, 2013)

Ar 2009/2010 borjade Frélunda fa en del problem. Laget missade slutspel och det talades om fiasko
runt om i landet. Foljande sasong sjunker publiksiffran med nastan 20 % och det konstaterades att
nagonting hant. Det talas om och skrivs i tidningar att hjarta saknas for klubben. Det fanns aven
supportrar som pastod att spelarna endast sag till 16nekuvertet och inte till det som supportrarna
ansag viktigast; hjarta och vilja att vinna till vilket pris som helst. Det saknades enligt supportrarna
karlek fran spelarna. Efter en liten uppgang sasongen 2011/2012 dalade publiksnittet igen och
2012/2013 hamnade det pa den lagsta nivan pa 10 ar. (Frolunda, 2014)

Nu behover Frolunda se over varfor det idag ar samre publiksiffror, hur man kan locka tillbaka
kunderna samt hur man kan na nya. Efter att vi fatt ta del av Frolundas egen enkat (se bilaga 3) kan
vi konstatera att deras genomsnittskopare ar en heltidsarbetande 45,5 &r gammal man. Bland 15-30
aringar var det endast 16,5 % som koper biljetter till Frélundas matcher i Scandinavium. Vi fick aven
ta del av Frolundas test dar de gav bort biljetter till en mindre attraktiv match till studenter.
Gensvaret var starkt; 2500 studenter utnyttjade erbjudandet och fyllde en arena mot ett normalt
publiksvagt lag som Orebro. Slutsatsen Lindegaard dragit av detta &r att det kan finnas intresse
bland unga att ga och se ishockey. Personer mellan 15 och 30 ar &r ett outnyttjat segment med en
stor potential for framtida lojala kunder. Var del i detta blir att titta narmare pa detta segment; hur

man kan na dem pa ett effektivt och I6nsamt satt?



1.4 Syfte och Forskningsfragor

Med grund i det som namnts i problembakgrunden samt det som framkom under intervjun med

Lindegaard har uppsatsens syfte och forskningsfragor tagits fram.

Vart syfte ar att underséka varfér det inte ar fler 15-30 adringar som gar pa ishockey i Scandinavium idag

samt hur man kan 6ka andelen 15-30 &ringar pa Fr6lundas matcher i Scandinavium.

Med foljande forskningsfragor kommer vi att utforska syftet och titta narmare pé detta segment:

e Hur uppfattas ishockey och Frélunda bland 15-30 aringar?
Med denna fraga vill vi underséka uppfattningar och attityder som malgruppen har till Frélunda for

att fa en battre forstdelse fér malgruppens.

e Varfor se Frolunda spela live i Scandinavium? Vad ar viktiga faktorer fér 15-30 aringar?
Frdgan syftar till att finna de faktorer som anses som viktigast da malgruppen beséker Scandinavium

for att se Frolunda spela ishockey.

e Hur kan fler 15-30 aringar lockas till att ga pa Frolundas matcher i Scandinavium pa ett

[6nsamt satt?

Denna fraga syftar till att hitta de faktorer Frélunda bér kommunicera fér att attrahera malgruppen till

att se Frélundas matcher i Scandinavium.

1.5 Avgransningar

Studien ar avgransad till att underséka personer i aldern 15-30 ar. Motiveringen &r att detta ar ett
kundsegment som Frolunda hade behov av att undersoka samt att tidsramen &r begrénsad. Ett

mindre segment har proaktivt valts for att underlatta en djupare undersékning.

Geografiskt har vi avgransat oss till Goteborg och Vastsverige. Vi anser att det & den malgrupp som
har storst mojlighet att g& pa Frolundas matcher samt att tidsramen begransat oss till att hélla oss

pa ett mer lokalt plan.



Av den orsaken att marknadsforing ar ett brett &amne har vi aven fatt géra avgransningar inom amnet
pa grund av tidsramen. Vi inriktar oss till sports marketing eftersom att vi skriver om en sportklubb
och har inom detta &amne avgrdnsat oss till foljande teoriomrdden och begrepp:
upplevelsekonsumtion, lojalitet och varumérkesidentifikation, varde samt "Highlight Generation”. Vi
har valt de har omradena eftersom vi under litteraturgenomgéngen funnit att tidigare studier visat att

de var av relevans for var forskning.






Kapitel 2 Teoretisk referensram

Detta kapitel beskriver studiens val av teorier. En modell ver var teoretiska referensram presenteras for att ge en
overblick dver vilka teorier som kommer behandlas som sedan beskrivs mer ingaende. Detta kapitel dnskar ge en béttre
forstaelse for de valda teorierna som sedan kommer att ligga till grund f6r analysarbetet.

2.1 Inledning

Vi har valt att arbeta med teorier inom sports marketing da studien riktar sig mot en sportklubbs
kundgrupp. Men @mnet ar brett och manga olika delar finns inom sports marketing. Fér att avgransa
oss har vi valt att undersoka féljande teorier: Upplevelseorienterade tjanster, Lojalitet och
Varumarkesidentifikation samt Varde. Det gér vi for att tidsramen kravt att vi fatt begransa vart val
av teorier samt att vi funnit genom var genomgang av tidigare studier av tidigare forskare att de héar
teorierna &r av betydelse for hur Frélunda kan attrahera fler 15-30 aringar till deras matcher i
Scandinavium. Vi anser att dessa teorier och begrepp gar hand i hand och pa manga satt flyter in i
varandra, se figur 1. Vi inleder med att presentera teori om aldersgruppen 15-30 aringar eftersom

att studien ar riktad mot dem.

Lojalitet &
Varumarkes-
identifikation

Attrahera fler
15-30 aringar
till Frolundas
matcher pa
Scandinavium

Upplevelse-
orienterade
tjanster

Figur 1: Modell for var teoretiska referensram



2.2 The Highlight Generation

Da studien ar riktad mot personer mellan 15-30 ar fortsatter referensramen med att beskriva "The
Highlight Generation”. |dag konsumeras sport péa ett annat satt an hur tidigare generationer gjort,

den nya tekniken, globaliseringen och tidsbristen har forandrat forutsattningarna.

Med explosionen av ny teknik har en ny generation vuxit fram som Rein kallar "The Highlight
Generation”. Att nd och anknyta till denna generation kommer att vara en utmaning for sportklubbar.
Idealet &ar att fa dem att bli lojala redan vid ung alder och sedan behélla dem som lojala kunder livet
ut, men dagens utveckling har gjort det allt svarare. Med ett sténdigt informationsflode genom olika
medier blir det allt svarare for klubbar att halla uppmarksamheten uppe till just dem. Foér
sportindustrin har denna uppkoppling paverkat hur kunderna tar till sig och bearbetar informationen.
Med ny teknologi har mojligheterna 6ppnat sig. Idag kan vi enkelt félja méanga olika sporter vart som
helst i varlden, till skillnad fran tidigare da man var begransad till lokala lag och tidningar. | Highlight
Generation &r det vanligt att man som sportintresserad kommer 6ver sd manga som 8 olika kanaler

for att ta emot och visa sportinformation. (Rein et al., 2006)

Samtidigt som tidigare generationer till stérre del fortfarande ser mer traditionella sporter som till
exempel fotboll, ishockey och tennis har "Highlight Generation” tagit till sig manga nya sporter,
framst &r det extremsporter och individsporter sasom BMX, skate boarding, motocross,
maratonlopp, triathlon och skiddkning som vuxit explosionsartat de senaste éaren. Highlight
Generation ar mindre gruppfokuserad och har utvecklat fler specialintressen. Individualism ar viktigt
for gruppen och i samband med den tekniska utvecklingen ar marknaden for lagsporter allt mer
osaker. Evans et al. (2006) kallar detta postmoderna konsumentbeteende for "tribal behaviour” men
menar att det innebédr att konsumenterna ger uttryck for sin individualitet inom ramen for den
trygghet som gruppen innebéar. Nar det galler yngre manifesteras deras strévan efter individualitet i
ett sékande efter identitet och tillhdrighet nagot som forstérker den betydelse som olika grupper har.
Evans et al. (2006) skriver att ungdomarna genom att kopa vissa varumarken koper en identitet och

en grupptillhorighet.

Tidsbristen i dagens samhélle &r en av de storsta faktorerna till varfor en kund inte véljer att ga pa
en match enligt Rein et al. (2006). Det stora utbudet av underhallning konkurrerar med
sportarrangemangen men dven med TV-sdndningarnas extrema utveckling. Forr var utbudet pa TV
begransat med daliga kameravinklar som gav upplevelsen av att man var langt fran matchen. ldag
kan man képa speciella abonnemang for att fa se sina favoritmatcher pa TV nar det passar med flera
kameravinklar, repriser, intervjuer, for- och eftersnack. Detta samt den o6kade tidsbristen har gjort

TV-séandningar till en allt storre konkurrent.



2.3 Sports marketing

Sportfans ar en hogt varderad tillgdng. Men det finns bara en viss mangd tid och pengar som
manniskor har att tillgd och spendera pa sport och underhalining. Med ett stort inflode av ny sport
blir det allt viktigare for marknadsférarna inom sport att se problemen samt férstd hur nya kulturer

och tekniker paverkar fansen (Rein et al., 2006).

Publikantalet vid matcher ses ofta som den barometer som anger hur populéar en klubb ar och hur
bra det gar for klubben. Faktorer som paverkar narvaro vid matcher kan exempelvis vara stravan
efter upplevelser, grupptillhorighet, underhéallning och kamratskap (Pritchard och Funk, 2010). De
faktorerna ar matbara indikationer pa en klubbs halsa ar dessa ofta de primara och mest citerade.
Grover (2005) och Rein et al. (2006) menar att denna narvaro kommer att minska pa grund av bland
annat nya teknikmojligheter, tidsbrist, transportsvarigheter, andra underhallningsalternativ samt
jobb- och familjeataganden. | respons till detta maste klubbarna planera for en kommunikation som
kommer péverka kundernas vilja och mdjlighet att narvara vid matcher. Om kunden inte kan komma
till arenan kanske eventet maste komma till kunden. Sekundara indikationer &r ofta mer kvalitativa

som exempelvis varumarkets styrka, mediebevakning och fanbasens antal.

Nedgang i publikantal och fanbasen kan enligt Rein et al. (2006) bero pa& underprestation
(forvantningarna pa klubben har inte uppnatts, det behover dock inte bero pa antal férluster eller
vinster), overprissattning, minskad stjarnstatus (da stjarnor genererar uppmarksamhet till klubben
och sporten vilken genererar en effektiv kundkontakt) eller kulturella skiftningar som paverkar

klubbens marknadsposition.

| en intensiv konkurrens ar det viktigt att marknadsféra klubben pa ett effektivt och I6nsamt satt.
Samtidigt finns dar en paradox, fér nar sport blir allt mer kommersiellt tappar klubben fértroende
fran supportrarna om det inte finns ett hjarta for klubben och att laget verkligen bryr sig, det viktiga

for anhéngarna ar att det materiella, det vill sdga pengarna, forblir sekundért. (Rein et al., 2006)

Rein et al. (2006) menar att sportklubbar maste fokusera pa sitt varumérke. Generellt har sport
utvecklats till att det idag marknadsfors, snarare an administreras (Shilbury, Quick, och Westerbeek,
2003). Det blir allt viktigare att fa forstaelse for sina kunder for att f& en hogre grad av lojalitet och
pa sa vis en battre Ionsamhet (Beech och Chadwick, 2007; Ferrand och Pages, 1996). Detta
forstarker relationen till kunden, differentierar dem fran andra sportklubbar och forlanger relationen.
Genom att se klubben som ett varumérke, spelarna som tillgdngar och supportrarna som kunder kan

man na battre Ionsamhet enligt Rein et al. (2006).



Den storsta uppgiften ar att forsta vilka forvantningar kunden har pa varuméarket och att leverera ett
differentierat varumarke som kommer overtyga kunden om att stodja just det. For att lyckas med
detta bor varumarket enligt Martensson (2008) hitta realistiska omraden att konkurrera pa, ett
territorium. Territoriet utgdr dé grunden fér mérkets personlighet och varifrdn man utvecklar dess
karaktar. Vad tanker kunden pa nar han eller hon ser ett visst varumarke och vad star det fér? Detta
maste sportklubbarna ta reda pa och utveckla. Varumarket bor lova kunden en produkt den kan
hélla. Om en ishockeyklubb utlovar hart jobbade, skdtsamma och professionella spelare men de i
sjalva verket visar sig vara lata, sjalviska och ohyfsade blir skillnaden i vad kunderna blev lovade och
den produkt de faktiskt upplevt for stor. Med sadana ouppfyllda I6ften kommer varumarket att

skadas och kunder att tappas.

Kontaktpunkter ar de berdringspunkter som binder fans till klubben och sporten enligt Rein et al.
(2006). De tva viktigaste enligt honom é&r stjdrna och plats. Andra exempel av berdringspunkter &r

familj och social spridning.

En stjarna kan vara en spelare, en tranare, ett lag eller annan potential sportprodukt, nagot eller
nadgon som har potential att anknyta fans. Foérdelen med detta &r att det blir en tydlig och
identifierbar kontaktpunkt. Risken &ar dock att den kan vara tillféllig och svar att institutionalisera
som en egendom. Den hoga omséttningen av spelare har gjort klubbar tveksamma till att investera i
stjarnor. Da sportindustrin fatt en allt mer materiell inriktning har fans blivit allt mer skeptiska vad

galler identifikationen med runtflyttande spelare. (Rein et al., 2006)

Plats kapitaliserar pa férekomsten av en hemstad. Idrottsmén, anlédggningar och en fanbas som ar
fran omradet och representerar samhallet. Dessa kontaktpunkter ar grundade pa fansens behov av
gemenskap, tillhérighet till nuvarande eller tidigare boplats. Fordelen med detta ar att det ger en
tydligt definierad marknad som dnskar tillhorighet och gemenskap. | sin tur ger det anhangarna en
identitet och en gemenskap i samhaéllet. Pa manga satt &r platsidentiteten den starkaste
kontaktpunkten. | ett samhalle dér manniskor ofta flyttar kan behovet av att behélla karleken till
platsen vara annu stoérre. Men det kraver battre kommunikation med férmagan att anvédnda ny media
for att behalla kringflyttande fans. Risken med detta ar att platsen kan paverkas av politiska beslut,
skatter, mindre attraktiv stad, stadsplanering infrastruktur och 6kad trafik. Enligt Rein et al. (2006)
behover klubbarna och politikerna jobba mer ihop med finansiella modeller som respekterar badas

mal. (Rein et al., 2006)
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Enligt Rein (et al., 2006) &r familjens paverkan en stor bidragande faktor till vilken klubb eller sport
man intresserar sig for, ofta bidrar detta till att 6ka familjebanden och uppehalla familjetraditioner.
Fordelen med detta &r att det ger ett stor mervarde fér kunden d& det ger minnen och en starkare
relation till klubben. Enligt Fillis och Mackays (2013) studie &r familj och gemenskap vitala aspekter
for att starta lojalitetsprocessen. Men for att uppréatthalla detta familjeband till klubben kravs att
upplevelsen &r god och att klubben inte har daliga forebilder som bidrar till att familjen tar avstand
fortsatter Filis och Mackay (2013). Genom att positionera sporten och klubben som ett evenemang

konkurrerar man med annan familjeunderhallning sa som shopping eller bio (Rein et al., 2006).

Word-Of-Mouth ar en slags kommunikation fran person till person som féretaget inte har nagon
kontroll 6ver. Det kan till exempel vara rekommendationer fran en person till en annan likval positiva
som negativa. Varor och varumarken diskuteras ofta inom familj och véanner séarskilt om kunderna
anser att det ar av stor vikt fér dem. Det kan vara ett valdigt kraftfullt redskap fér att paverka
marknaden men det dr ungeféar dubbelt sé vanligt att tala om missnéje med en produkt som det ar

att tala om nojdhet. (Martensson, 2008)

Som en social funktion bidrar sporten som samtalsamne i vardagliga samtal i de flesta sammanhang
men ocksa som nagot som binder samman en grupp over geografiska regioner och ekonomiska
klasser. Sport ar en sorts social funktion som bjuder in till social interaktion, nagot som bidrar till att
klubbar far mycket Word-Of-Mouth . Men om klubben lagger for stor energi pa att verka som en
social funktion kan den ocksa riskera att fa en fanbas som endast &r intresserad av den sociala

gemenskapen sporten bidrar till och som enkelt kan ga over till ett annat lag.

Det ar ofta upplevelser kommer upp som samtalsdmnen mellan bekanta. Manniskor soker olika
konsumtionsvarden och vid upplevelsebaserad konsumtion ar det de emotionella vardena som spelar
storst roll. Vi lyssnar mer om det som diskuteras ligger inom det vi ar intresserade av (Bateson
1995; Gelb och Johnson 1995; Zeithaml och Bitner 2000).

Vi vill berédtta om vad vi sjalva varit med om och speciellt om det ar nagot sarskilt som kommer
fdnga dem som lyssnar pa oss. Personer som har ett starkt engagemang styr garna samtalen i

riktning mot dennes egna intressen (Gremler et al. 2000).

Eftersom att foretagen inte har nagon direkt anknytning till spridningen av Word-Of-Mouth ses inte
denna typ av marknadsforing pa samma skeptiska satt som vanlig marknadsféring. Det racker
saledes ofta med endast en rekommendation av ndgon kund for att f& 6ver en ny kund. Ofta racker
det dock inte att kunden endast ar nojd. Till exempel kan ett personligt férhéllande mellan en

anstéalld och kund kan hjélpa till att fa igdng ett positivt Word-Of-Mouth. (Gremler et al. 2000)
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2.4 Varumarkesidentifikation & Lojalitet

Lojalitet och varumérkesidentifikation ar tva omradden som pa manga séatt gar hand i hand och som vi
anser ar betydelsefullt for en ishockeyklubb da manga tidigare forskare funnit att dessa faktorer kan

vara av stor betydelse for en sportklubb.

Aven om klassiska vardedrivare, s& som tillfredstéllelse av upplevd forvantan, ar relevanta for de som
inte ar ishockey fans, ar lagidentifikation den storsta for supportrar och detta kan forklara varfor de
trogna supportrarna stannar dven efter en langre tid av forluster. Det har visat sig att d& en kund ar
ndjd med upplevelsen tenderar de att utveckla en lagidentifikation. (Bodet och Bernache-Assollant,
2011)

Hur pass val kopplingen mellan ett varuméarke och en kund &ar ger grunden till uppbyggandet av
identifikation med och lojalitet till varumarket, i detta sammanhang till en sportklubb. For att bygga
en kanslomassig relation mellan konsumenterna och laget behovs det ett satt for klubben att 6ka
sjalvuttryckandet (med sjalvuttryckande menas nar en person anvander ett varumarke for att
uttrycka nagot om sig sjéalv) konsumenternas engagemang i detta och deras tillit till klubben. Om
klubben &r sjéalvuttryckande paverkar det konsumentens sjalvbild, vilket ar viktigt for att bygga bilden
av varumarket sa att det passar konsumenten i fraga. Det ar viktigt att anvanda den starka
kanslomassiga relationen som finns hos sportkonsumenter for att 6ka varumarkesvardet for laget.
(Tsiotsou, 2013)

Det har ocksé visat sig att da en kund ar ndjd med upplevelsen efter en match tenderar de att
utveckla en lagidentifikation. Sa att ju fler hemmamatcher man varit pa, som man uppfattat som
tillfredstéllande, paverkar hur stark lagidentifikation man utvecklar. (Bodet och Bernache-Assollant,
2011)

Lojalitet gar hand i hand med hur framgéngsrikt ett foretag ar. Att fa lojala kunder &r viktigt om man
vill forutspé sina fans och deras intentioner till att ga pa framtida matcher. Lojalitet bildas genom tre
steg, forst kognitivt (tankande) sedan affektivt (kdnsloméassigt) och till sist konativa (motiverande).
(Chaudhuri och Holbrook, 2001)

Enligt Fillis och Mackays (2013) studie utvecklas lojaliteten genom ackumulation av erfarenhet,

kunskap och social integration. Studien visar att familj och gemenskap ar vitala aspekter i att starta

lojalitetsprocessen. Viljan att vinna och sokandet efter framgang var tydlig men hade liten direkt
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betydelse for en supporters lojalitet eller stolthet. Man fann att det fanns en stark vilja att vara en

battre supporter an andra lags supportrar.

Bodet och Bernache-Assollant (2011) skriver att ju fler hemmamatcher man varit pa desto storre
lagidentifikation utvecklas. Darfor bor denna aspekt, antal hemmamatcher man varit pa, vara en
viktig faktor att oka for att utveckla en mer lojal kundbas. Faktorer som péaverkar nérvaro vid matcher
kan exempelvis vara stravan efter upplevelser, grupptillhorighet, underhalining, och kamratskap
(Pritchard och Funk, 2010).

Men sport ar idag konsumerat pa manga olika satt bortom de traditionella att se pa matchen live,
exempelvis genom att se pa TV och via internet, och detta behéver inte innebéra att de ar mindre

lojala, dven om de inte rent fysiskt gar pa matcher (Fillis och Mackay, 2013).

2.5 Varde

P& grund av att man vid matcher aldrig vet om det kommer bli en match med hogt eller lagt
underhallningsvarde kommer det vara svérare att marknadsféra sportevenemang &n traditionell
underhallning s& som bio eller konserter. Det blir svarare att mdéta kundernas forvantningar.

Samtidigt har konsumenterna allt hogre forvantningar pa de upplevelser de soker. (Shank, 2005)

Olika faktorer kommer att paverka det upplevda vardet fér upplevelsen och de faktorerna kommer
inte att vara samma for alla personer. Vardet &r en subjektiv bedomning som skiljer sig mellan
kunder. Olika faktorer kommer ocksa att vara mer eller mindre viktiga vid olika tillfallen. (Mossberg,
2003)

Begreppet nojda eller tillfredsstallda kunder anvénds ofta inom marknadsforing. Tillfredsstallelse ar
ett tillstdnd i den enskilde kundens huvud, den ar subjektiv. Tillfredstallelsen uppstar som ett
resultat av kundens erfarenhet av foretaget och kan beskrivas som en kédnsloméssig reaktion eller en
beddmning. Tidigare forskning pekar péa att féljande faktorer ar av stor betydelse fér att f& nojda
kunder: servicekvalitet (att den ar utmarkt och utdver vad kunden forvantat sig), produktkvalitet,
pris, situationella (till exempel kan lokalen uppfattas som varm eller bullrig vid ett tillfalle men pa ett
helt annat satt en annan géang), personliga (exempelvis om kunden ar glad, trott, hungrig). De tva
sistnamnda faktorerna ar svara for foretaget att paverka. Men med kunskap om och varfér samt

erfarenhet kan situationerna hanteras pa ett lampligt satt. (Mossberg, 2003)

Enligt Chang, Wang och Yang (2009) har kundtillfredsstéllelse en direkt effekt pa hur lojal en kund
kommer att vara och detta paverkar aven hur priskédnslig en kund blir. Priset avser den summa en

konsument betalar for en produkt eller en tjanst (Kotler et al., 2008).

13



Priset skall reflektera det varde man far nar man koper produkten eller tjansten. Det &r den variabel
som &r lattast att paverka for ett foretag. Det &r ocksa en av kundens viktigaste variabler. (Mullin et
al., 2007)

Ett stort problem som foreligger inom prisséattning for sportevenemang ar att det finns en subjektiv
asikt for vilket pris som ar ratt att ta. Det betyder att kunderna ar villiga att betala olika mycket fér
biljetterna. Vissa kunder kan tédnka sig att betala mycket samtidigt som andra inte ar villiga att
betala nagonting. Det &r ocksa svart for kunden och sportklubben att pa forhand veta vilket
underhallningsvardet blir. Det vill séga om kunden tror att det blir en bra eller dalig match ar den
villig att betala ett annat pris. Samma princip géller om kunden i forvag tror att deras lag kommer

att vinna, d& &r ocksé ett hogre pris en mojlighet. (Shank, 2005)

2.6 Upplevelseorienterade tjanster

Till skillnad fran ett foremal som kan képas och agas kan upplevelser ses som ett personligt fenomen

man ar med om och delvis formar sjalv, ett individuellt upplevt tillstand (O"Dell, 2002).

Pine och Gilmore (1999) menar att upplevelser ar fokuserade runt konsumtionen. N&r en person
koper en tjdnst far han eller hon en rad opatagliga aktiviteter som utfors for dennes rakning. Vid kdp
av en upplevelse betalar han eller hon dock for att spendera tid for att njuta av en serie minnesrika
handelser som foretaget iscensatter. Upplevelser har en bdrjan och ett slut och &r en investering i tid
for kunden. Det som erbjuds ar alltsa nagot minnesvart. Upplevelser ar subjektiva, det som &r en
positiv upplevelse fér en person behover inte vara det for en annan, likasa kan upplevelsen uppfattas

mer eller mindre stark.

Detta ar nagot som hander vid sportarrangemang, dé det ar nagot som engagerar eller beror
individen, till skillnad fran funktionella tjanster som ar fokuserade pa resultatet (Mossberg, 2003).
Det &r inte bara sjalva matchen som &r det viktiga for sportklubbar, utan aven allt runt omkring ger

mojligheter for klubben att hoja vardet pa kdarnprodukten (Graham, 2001).

Arnould och Price (1993) betonar nédvandigheten av att studera processen vid upplevelser da det ar
i processen som mening skapas. Upplevelsen ar en process dar personal och andra kunder finns
med i upplevelserummet och alla tre delar paverkar kundens kénslor, absorbering och kontroll.
Kunden ses inte som en passiv askadare utan som en medproducent dar interaktionen &r vasentlig
och barriaren mellan kunden och foretaget bryts, det vill saga mellan "oss” och "dom”. Detta passar
in pa en ishockeyklubb déar personal, andra kunder och upplevelserummet alla kommer att ha stor

effekt pa upplevelsen.
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Kundens
upplevelse

Figur 2: Integrationer som paverkar kundens upplevelse. Kalla: Mossberg (2003)

Upplevelserummet ar den fysiska omgivning, i vilken tjansten produceras, levereras och konsumeras
inom. Det &ar de faktorer som paverkar kundens tillfredstallelse. Upplevelserummets milj¢ ar det
yttre, sa som landskapet, parkering och tillganglighet samt det inre, som exempelvis design,
utformning och utrustning. | detta fall ska arenans tillganglighet och faciliteter hjalpa till att hoja
kundens tillfredstéllelse. (Mossberg, 2003)

Personalens inverkan menar Lovelock (2010) ar en av de viktigaste faktorerna inom tjéanstesektorn.
Det ar viktigt att personalen forstar hur de ar med och paverkar och skapar kvalitén. Deras
handlande kommer att inverka pa hur kunden uppfattar upplevelsen. Engagemang och kunnighet ar
tva viktiga aspekter som personalen bér ha for att leverera en bra upplevelse. Med kunskap om hur
kunderna beter sig skall sportklubbarna utveckla goda strategier for hur personalen bor jobba for att
uppna en bra relation med kunderna enligt Mossberg (2003). Pa en ishockeymatch finns det flera
tillfallen da en kund kommer méta personal. Alla kommer att ha inverkan pa klubbens image och
deras attityder kan paverka hur néjd en kund kommer vara med upplevelsen. Aven spelarna &r i

denna bemaéarkelse personal och deras upptradande paverkar i hég grad upplevelsen av matchen.

Mossberg (2003) menar att andra kunder har stor inverkan, de kan hjalpa till att forstarka eller
minska kundens upplevelse och tillfredstallelse darfor kravs att "ratt” kunder ar pa plats. Vid en
ishockeymatch da social gemenskap och tillhorighet kan vara viktiga, ar andra kunder med och
skapar stdamning kring matchen. Shamir (1980) skriver att nédr kunder med olika behov eller
intressen vistas i samma upplevelserum kan det uppsta missnoje. For att skapa bra kund-till-kund
relation bor klubben enligt Martin och Pranter (1989) skapa en bra kundmix och ibland agera "polis”
for att uppna detta. Att agera polis innebér att man exempelvis placerar hejarklacken pa en viss

sektion i arenan eller forsdker 6ka andelen kunder som ger en positiv upplevelse fér andra kunder.
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2.7 Sammanfattning

Da syftet med uppsatsen ar att undersoka varfor det inte ar fler 15-30 aringar som gar pa ishockey i
Scandinavium idag samt hur man kan o6ka andelen 15-30 éringar pa Frélundas matcher i
Scandinavium bérjade den teoretiska referensramen med att beskriva malgruppen 15-30 éringar,
"Highlight generation”, for att ge en forstaelse fér denna generation dar individualism &r viktigt samt
hur de paverkats av teknikutvecklingen och tidsbristen i samhéllet. Fér att ge en teoretisk grund till
hur fler 15-30 aringar kan lockas till matcherna pa ett I16nsamt satt och vad som ér viktiga faktorer
vid en sadan upplevelse fortsatte referensramen sedan med att beskriva sports marketing déar det
framkom att det var viktigt att sportklubbar fokuserar pa sitt varumarke och att finna de
kontaktpunkter som binder fansen till klubben. Varumarkets vikt utvecklas i varumarkesidentifikation
och lojalitet dar det presenterades hur identifikation med och lojalitet till klubben ar viktigt for att
bygga en lonsam relation med kunderna. Begreppet varde presenterades, detta ar en subjektiv
bedomning som kommer att variera och priset kunder &r villiga att betala kommer vara olika.
Kapitlet avslutades med en beskrivning av upplevelseorienterade tjanster for att hitta de faktorer
(andra kunder, upplevelserummet samt personal) som kan paverka kundens upplevelse vid en

ishockeymatch.
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Kapitel 3 Metod

Kapitlet 6nskar ge ldsaren forstaelse fatts for hur uppsatsen dr genomférd och beskriver studiens férstudie samt de
kvantitativa och kvalitativa undersékningar som genomférts fér att na syftet med uppsatsen. Vi tar dven upp var
kunskapssyn, litteraturanvandning och kallkritik.

3.1 Explorativ forstudie

Eftersom att det fanns luckor i var kunskap var undersékningen till en borjan utforskande, det vill
saga explorativ. Det framsta syftet var att inhamta s& mycket kunskap som mdjligt om ett
problemomréade. Detta for att na kunskap som kan ligga till grund for studien. (Patel och Davidsson
2011)

Da vi hade behov av att tala med nagon som var mer insatt i Frélundas arbete med publiktappet i
Scandinavium och pa vilket satt vi kunde bidra till detta problem valde vi att genomfora en explorativ
forstudie. Vi genomférde en intervju med Lindegaard. Detta for att s6ka information om utgangsléaget
samt att ta fram passande forskningsfragor. Vi fick av Lindegaard reda pa att undersokningar
pabdrjats med syftet att ta reda pa vilka som &r dagens kunder. Vi fick reda pé att deras nuvarande
kunder till stérsta del ar medelalders man och att det fanns en 6nskan fran Lindegaard att locka fler

unga, av den orsaken att det segmentet hade ett sémre resultat vad géllde besok pa matcher.
3.2 Kunskapssyn

Syn pa kunskap ses ofta pa tva olika satt, antingen med ett positivistiskt satt eller med ett
hermeneutiskt satt. Av den orsaken att vi anvander oss av bade kvantitativa och kvalitativa
forskningsmetoder kommer vi att anvdnda oss av béde en positivistisk kunskapssyn och en

hermeneutisk kunskapssyn.

Positivism har naturkunskapen och fysiken som férebild for det vetenskapliga arbetet. Positivisterna
vill att det ska finnas en enda enhetlig vetenskap, alla vetenskaper ska byggas pa samma satt. Har
tittar forskaren pa orsak-verkan och sambandet déar emellan. Forskaren férsoker se till monster som
ofta upprepar sig for att finna en sanning i forskningen. Har studeras de olika delarna och inte

helheten. (Patel och Davidsson, 2011)

Hermeneutik hdrstammar fran grekiskan och betyder tolkningslara. Den hermeneutiska forskaren ar
mer subjektiv @n den positivistiska och anvénder sin egen kunskap och forstaelse for att tolka
forskningsobjektet. Enligt denna kunskapssyn ser forskaren kunskap, tankar och intryck som en
resurs snarare an ett hinder for att forsté forskningsobjektet. Forskaren férsdker se helheten istallet
for de olika delarna, eftersom att helheten ar summan av delarna, aven kallat for holism. Paralleller
mellan delarna och helheten dras for att nd en sa bra uppfattning som mojligt. Har anvéander ocksa

forskaren sin egen kunskap for att tolka forskningen. (Patel och Davidsson, 2011)
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En av forfattarna till denna uppsats ar mycket intresserad av ishockey och har varit pa plats flera
ganger i Scandinavium. Forfattaren har haft ett allmént intresse under en lang tid och &r insatt i
klubben. Den andra forfattaren har inte haft ett tidigare storre intresse av varken ishockey eller
Frolunda. Vi har funnit att forfattarna ar ett bra komplement till varandra. Det har inneburit att det i
gruppen funnits en grundlaggande forstaelse for termer, problemet och om ishockey vilket vi dragit
nytta av. Nagot som den hermeneutiska kunskapssynen stodjer. Det har funnits egen samlad
kunskap om termer, ishockeyns historik och asikter. Dessa forkunskaper kan dven ha varit ett hinder.
Men da en av forfattarna inte hade nagra forkunskaper fanns en annan bild av problemet och
ishockey i allmanhet. Dock ska tillaggas att vi inser att det trots det funnits forutfattade meningar. Vi
hoppas att medvetenheten om vara asikter och egna varderingar minskar problemet och risken att vi
missar nagot trots vara tankar och asikter. Med véara tidigare erfarenheter och utbildning i
marknadsforing har vi samlat mer information och vidgat vara vyer med nya modeller och teorier.
Det har gett nya infallsvinklar for att kunna angripa forskningsfragorna och utifran detta har vi landat

i slutsatser. En kunskapssyn som den hermeneutiska forskningslaran tillater.

3.3 Angreppssatt

Deduktiv innebar att forskaren utgér fran tidigare teorier, modeller och kunskap som finns pa
omréadet i analysen (Larsson et al., 2005). Induktiv innebar att forskaren inte tar del av tidigare
forskning utan nyfikenhet till fenomenet skapar ett intresse att fordjupa sig, forskaren har egna
tankar och asikter som paverkar analysarbetet (Svenning, 2003). Da vi redan innan haft kunskap om
marknadsforing men mindre kunskap om sports marketing har vi fatt ta del av mycket ny teori, aven
om det pd ménga satt ar lika varandra. Utifran tidigare teorier och vart intresse av amnet har vi fatt
nya infallsvinklar till fenomenet. Studien ar darfor abduktiv, det vill sdga med bade en deduktiv och

en induktiv ansats.

3.4 Informationssamling

Vi har valt att arbeta med bade en kvalitativ och kvantitativ metod da vi anser att vara
forskningsfragor kréver detta. Valet att anvdnda mer an en metod ger ocksa stérre tilltro till
resultatet (Bryman, 1997). Var information kommer framst fran vart insamlade material, dels en
kvantitativ enkat pa internet och dels via kvalitativa intervjuer. D& den kvantitativa undersokningen
natt fler personer hjalper den oss att lyfta och stérka de tecken vi funnit i de kvalitativa intervjuerna.
Men i och med att vi gett svarsalternativ vid den kvantitativa undersékningen kan det argumenteras
att vi lagt "svaret i deras mun”. Genom att ocksa genomféra kvalitativa intervjuer dar respondenterna
kunnat tala fritt har denna problematik minskats. Vi har dven fatt ta del av Frélundas egen enkat som

riktade sig till de personer som kopt enstaka biljetter via Ticnets hemsida.
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Med kvantitativ undersékning menas sadan information som innebar métningar vid datainsamling
och statistiska analysmetoder (Patel och Davidsson 2011). Genom denna kvantitativa metod kan vi
genom statistiken fa en overblick och en sa “sann” bild som modjligt av en stérre massa (Larsson et
al., 2005).

Genom denna kvantitativa undersokning soktes en bred uppfattning om hur “den stora massan
tanker”. Vi sokte att ta reda pa varfor personerna valt att anvanda produkten, vilka varden det gett

och varfor de eventuellt ibland valjer att inte anvéanda tjansten eller slutat anvanda den.

Vi skickade ut en internetbaserad enkat genom sociala medier men &ven pa ishockeyforum. Da syftet
ar att fa fler i malgruppen att vilja se Frélundas ishockeylag i Scandinavium borjade vi med den
kvantitativa undersokning for att fa en bred uppfattning om vad malgruppen tycker och for att mata

attityder till Frolunda och Scandinavium.

Enkéaten borjade med ett par fragor for att ge oss demografiska skillnader. Vi anvande oss sedan av
likertskalor for att mata attityderna till ishockey i allmanhet och Frolunda i synnerhet. Vi stallde
ocksa fragor om hur ofta man varit pa Frolundas hemma matcher, arrangemanget i Scandinavium,
pris och om respondenternas allmanna sportintresse. Fragorna var pastaenden dar respondenten
fick ange i vilken man ett pastaende stamde 6verens med deras uppfattning (Ary et al., 2009) svaren

ordnades fran 1; Inte viktigt till 8; Mycket viktigt.

Resultatet av enkaten blev att 94 respondenter svarade dar 659% var man och 35% var kvinnor med
en genomsnittlig alder pa 23 ar. Denna enkat tillsammans med Frolundas egen enkat och de
kvalitativa intervjuerna beddmer vi ger oss tillrackligt med underlag for att kunna gora

uppskattningar inom omradet.

Den kvalitativa forskningen fokuserar pa "mjuk” datainsamling (Patel och Davidsson, 2011).
Eftersom véara forskningsfragor ror uppfattningar om Frolunda kravdes en "djupare” studie. Vi tyckte
aven att kvalitativa intervjuer var intressant att géra da Frélunda, enligt Lindegaard, inte tidigare

gjort detta inom denna malgrupp.

Syftet med de kvalitativa intervjuerna var att finna egenskaper och karaktarer hos den intervjuades

uppfattningar om Frolunda (Patel och Davidsson, 2011). Vi var noga med att stélla 6ppna och
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neutrala fragor for att var egen forstaelse inom amnet inte skulle lysa igenom i respondenternas svar
och pé sa vis inte framja risken for att svaren skall vara oss fordelaktiga (Kvale och Brinkmann,
2009).

Vi holl ett sa oppet samtal som mojligt med O6ppna fragor som rorde ishockey, Scandinavium,
upplevelsen man sokte genom denna konsumtion, vilket varde det gett samt hur detta paverkat ens
identitet. Under intervjuerna stéllde en av forfattarna fragorna och den andre tog anteckningar.
Anteckningarna togs med papper och penna, det som anses vara en grundlaggande intervjuarteknik
(Ahrne och Svensson, 2002). En av intervjuerna gjordes via telefon d& respondenten inte hade
mojlighet att ta sig till Goteborg och vi inte hade mojlighet att boka en tid som passade alla parter.
De andra tre respondenterna tradffade vi pa Samhallsvetenskapliga biblioteket i Goteborg i ett
grupprum. Ljudupptagningen for alla intervjuer gjordes med hjalp av en mobiltelefon. Under
intervjuerna sammanfattade vi respondentens svar och atergav dem till honom/henne. Detta for att
vi som intervjuare inte skulle skapa var egen uppfattning av berattelsen, utan i samspel med den
intervjuade (Krag Jacobsen, 1993). Genom att bekrafta att vi forstod vad respondenten menade
forsokte vi skapa en tillit till oss som intervjuare fran respondenten. Vi sokte sa verkliga svar som
mojligt och darfor forsokte vi skapa motivation hos respondenterna att beratta med sa verkliga
exempel som mdjligt, ibland genom att lata dem tala i tredje person da detta kan ge motivation till
att berdtta saker som man inte vill erkdnna om sig sjélv (Krag Jacobsen, 1993). Intervjuerna
intraffade med tillstdnd och var frivilliga. Respondenterna har gett medgivande till att medverka i

rapporten med sitt namn.

Efter intervjun pabdrjade vi omedelbart transkriberingarna, vi har kommenterat respondenternas
svar efter olika kategorier for att kunna underlétta var egen analys. Infor analysen bérjar vi med att
lasa hela intervjun for att forsta helheten och sedan de olika delarna for att fa battre forstaelse av

detta (Patel och Davidsson, 2011). Materialet ar sedan analyserat med hjélp av var teori.

Respondenterna i den kvalitativa undersokningen star som stereotyper for olika slags kunder i
malgruppen. De valdes ut for att de har olika bakgrund och grad av intresse for Frolunda Indians
samt att de olika ofta besoker Scandinavium. Det har gjorde vi fér att fa olika perspektiv pa hur
malgruppen uppfattar ishockey och Frolunda. Genom detta har vi natt en mer nyanserad férstaelse
for malgruppens upplevelser av Frolunda, ishockey och arrangemanget i Scandinavium samt hur

Frolunda kan na dessa olika personer pa ett effektivt och [6nsamt satt.
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3.5 Litteratur

Vi har framst anvant oss av artiklar och litteratur i form av kursbocker. Bada delarna har vi sokt fram
genom Handelshodgskolan i Goteborgs databas. Det ar en stor databas med stor tillgénglighet. Vi har

aven sokt oss vidare via artiklars referenser.

Vi har aven fatt ta del av Frolundas egen enkét som riktade sig till de personer som kopte enstaka
biljetter via www.ticnet.se. Vi har sokt statistik pa internet via svenska ishockeyforbundets officiella
hemsida, svenska hockeyligans officiella hemsida och vi har anvant oss av Frélunda Indians officiella

hemsida for att hitta information som vi behovt.

3.6 Kallkritik

Vi behover behandla fakta och kritisk granska den fakta och den information vi har tagit del av for att
skapa palitlighet. Kéllkritik ar en samling av metodikregler som anvands for att ta reda pa vad som

ar mest sannolikt. Thurén (2005) preciserar fyra grundpelare for kallkritik.

Akthet — Kallan skall vara den person som den s&ger sig vara.

. Tidssamband — Ju langre tid det tar mellan en handelse och beréttelsen for héndelsen, desto storre

osakerhet finns kring kallan.
. Oberoende — Kallan skall vara sjalvstandig och inte paverkad av nagon annan kalla.

. Tendensfrihet — Det skall inte finnas misstanke att den tillfrdgade har anledning att ge en falsk bild av

héndelserna pa grund av personliga intressen.

Vad galler &kthet kan vi rékna med att personerna vi intervjuat ar dem de uppger att de ar da fragan

inte ar tillrackligt kanslig for att misstanka att det finns skal for nagot annat.

Tidssambandet mellan vara intervjuer och transkriberingen var véldigt kort, vilket gor att vi inte
tappat information mellan intervju och nedskrivning. Vi har dven spelat in intervjuerna for att kunna

ga tillbaka och lyssna igen for att uppfatta respondenterna sa korrekt som mojligt.
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Vi ar medvetna om att vara kallor i alla fall kanske inte svarat oberoende d& de kan vara péaverkade
av vad media skrivit och vad andra svarat i liknande fragor. Vi har dock forsokt att inte leda
personerna i nagon riktning utan stallt sa 6ppna fragor som mdjligt. Huruvida det rader att nagon
skall vinna personliga intressen i fragan finner vi foga troligt da de tillfragade objekten inte har nagot

att vinna pa att vinkla sina svar.

De respondenter som svarat pa var kvantitativa undersékning har vi inte kunnat kontrollera att de ar
den som de utger sig for att vara, eller om samma person svarat flera ganger. Men vi anser att
studien i sig inte uppmanar till sadant beteende. Pa internet har vi framst sokt fram statistik och
detta via hemsidor som vi anser ar legitima, det ar bland annat svenska ishockeyforbundets officiella
hemsida och Frolunda Indians officiella hemsida som har anvants for att hitta information som

exempelvis arsredovisningar och forvaltningsberattelse.

3.7 Reliabilitet

Med reliabilitet ser vi om vart resultat ar tillforlitligt och om det bemdéter fragan om resultatet skulle
bli samma om vi gjorde undersdkningen igen. Om fallet inte skulle vara sa beror det férmodligen pa
att resultatet har paverkats av olika anledningar, tillfalliga eller slumpmassiga.

(Bryman och Bell, 2013)

Vi anvande samma intervjuguide for alla kvalitativa intervjuer. Respondenterna gav inte samma svar
vilket inte heller var var mening. Det ledde oss ocksa vidare till foljdfragor dar alla respondenter inte
fatt samma fragor. Vi kunde efter intervjuerna jamfora respondenternas svar och deras svar pa vara
forskningsfragor skiljer sig vilket ar relevant for studien da vart urval gor att vi ville se olika attityder
till forskningsfragorna. Att vi genomforde transkriberingen direkt efter intervjuerna ger oss ockséa en
battre tillforlitlighet da vi inte tappat information. Eftersom vi spelat in intervjuerna har vi ocksa
kunnat spela upp dem igen for att lyssna igen och forsté respondenterna sa bra som mojligt. For att
ytterligare 6ka studiens reliabilitet har vi bifogat transkriberingarna. Vi anser ocksa att vart val att

anvéanda oss av tvad metoder okar tillforlitligheten. (Bryman, 1997)
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Kapitel 4 Den kvantitativa internetundersokningen

| detta kapitel presenteras den kvantitativa enkdtundersékningen som genomfdrdes pa internet, enkdten avser att lyfta

och férstarka vara kvalitativa intervjuer som kommer att presenteras ndrmare i kapitel 5.

4.1 Allmant om de som svarat pa kvantitativa undersdkningen

Har foljer en kort presentation av respondenternas demografiska indelning.
Tabell 1: Sysselséattning

Studerande 599,
Arbetande 37%
Arbetsstkande 3%

15
Tabell 2: Status
16-
Singel 509%, 17
Sambo/Sérbo 449, 18
Gift 5%
Tabell 3: Kén
Man 65%
Kvinna  349%

Tabell 4: Bostadsort

Goteborgs innerstad 33,00%

Utanfor Goteborg men 1

0,
Vastra Gotaland 17,00%

Ostra Goteborg 15,00% 0 2 4 6 8 10

Utanfor Vastra Gotaland  12,00% . . .
Figur 3: Alder pa respondenterna déar

Y-axeln ar alder och X-axeln ar antal

Vastra Goteborg 7,00%
Hisingen 7,00%
Molndal/Partille 5,00%
Halland 2,00%

23
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49 9, foljer ett fotbollslag, 31 % ett annat ishockeylag, 10 % nagon annan sport. 30 % angav att det
inte féljer nagot lag alls. Av de som foljer ett annat lag anger 37 9% att de ar mycket lojala till detta
lag, 4 9% tycker att de inte ar lojala. Nar man ser pa en match ar underhallsvérdet viktigt, lika stor
andel tycker att det ar viktigast att det blir en trevlig kvall som tycker att det &r viktigast att laget
vinner. Umgénget ar viktigt, kontakt med andra supportrar ar mindre viktigt. Man ar inte aktiv pa

sociala medier eller forum nar det kommer till diskussioner om sitt lag.

4.2 Hur uppfattas Frolunda?

Tabell 5: Svar pa fragan “Vad ar Frélunda Indians for dig?”

Ishockey 65%
Underhéllning 43%
Sport 39%
Passion 39%
Gladje 28%
Karlek 24%
Kamp 22%
Gemenskap 21%
Tavling 18%
Folkfest 18%
Irritation 10%
Inte for mig 7%

Trakigt 5%

Ingen uppfattning alls 4%

| var undersokning svarar 74 9% att de pa nagot satt féljer Frélunda. 53 9% av tjejerna och 87 % av

killarna att de pa nagot satt féljer Frélunda

Foljer du pa nagot satt Frolunda?

———Nej [23]

Figur 4: Antal i kvantitativa enkaten som pa nagot satt féljer Frélunda

4 9% har foljt dem i 1 ar, 11 % har foljt dem i 3-5 ar och 18 % i mellan 6-10 ar. 42 9% i enkat

undersokningen har féljt dem i mer an 10 ar.
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Man anser sig var mycket lojal till Frélunda. Man &r inte aktiv pa sociala medier eller forum. Det ar
inte viktigt att ha kontakt med andra supportar. 31 % visar aldrig Frélunda indians logga/namn i sin

vardag, 28 % gor det sallan, 12 % gor det ibland och 4 % gor det hela tiden.

70 % ser Frolundas matcher pa TV, &ven en stor del foljer dem via internet (53 %) och via tidningar
(34 %) enligt var undersokning. 31 9% ser mellan 1-10 hemmamatcher pa tv och 28 % ser fler én 15

hemmamatcher pa tv.

Nar respondenterna sager att de foljer Frolunda ar det A-laget och resultaten samt i viss man
individuella spelare som &r det intressanta. Juniorverksamheten, klubbens ekonomi eller

verksamheten i sin anges inte som lika viktigt.

Vid frégan pé hur stort respondenternas fortroende for féreningen ar svarar stérst andel, 55 %,
mellan 4-6 pé en 8 gradig skala dér 8 ar mycket stort fértroende. 7 % angav 1-3 och 12 % angav 7-
8.

Av de som inte foljer Frolunda anger 50 9% att det ar pa grund av att de inte har nadgot intresse av
ishockey, 23 % att de ej har tid, 14 % att ingen av deras vanner gor det. Om de skulle g& pa en
Frélunda match svarar storst andel (71%) att de skulle g& om en vén bjod med dem men &ven ett

bra erbjudande, exempelvis halva priset (24%) skulle enligt dem fa dem att ga.

Vara respondenters kontaktpunkter till Frolunda &r familjen (36 %), lokal férankring (20 %), vanner

(6%).
Tabell 6: Hur respondenterna kom i kontakt med Frolunda

Familj 36,00%
Other 28,00%

Lokal forankring 20,00%

Véanner 6,00%
Sarskﬂd. 4.00%
spelare/idol
Sportsollga 4.00%
framgéngar

Tidningar/media 1,00%
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4.3 Att ga pa Frolundas matcher

7 % av respondenterna ar sasongskortsinnehavare, samtliga tanker fortsatta med sasongskortet

aven kommande sdsong.

9 9% har varit sasongskortsinnehavare. De hade haft sasongskortet mellan 1-8 ar. De slutade pa grund
av tidsbrist (50%), for hogt pris (38%), och missndje med verksamheten (25%).

Utifran var kvantitativa undersokning kan vi ldsa att det som &r viktigt vid en ishockeymatch ar; att

det &r en bra match, underhallningen, stdmningen samt arrangemanget kring matchen.

Det ar lika stor del som tycker det ar viktigast att det blir en trevlig kvall som tycker att det ar
viktigast att laget vinner matchen. Om vi sorterar bort de som &ar sésongsbiljettinnehavarna fran
urvalet finner vi att 62 9% anser att det &r viktigare med en trevlig kvall an att Froélunda vinner
matchen. Ser vi endast till sdsongsbiljettsinnehavarna &r svaret annorlunda: 57 % svarar att det ar

viktigare att Frolunda vinner &n att det blir en trevlig kvall.

38 % anger att det ar viktigt eller mycket viktigt med umganget med sina vanner under en match. 13

% anger att det inte ar viktigt. Umganget med andra supportrar som &r inte viktigt.

Néar de som aldrig varit i Scandinavium for att se pa ishockey fick fragan om hur viktigt det var med
det sociala umgénget fér dem om de skulle ga sa& svarade 72 % 6 - 8 pa en attagradig skala dar 8

var mycket viktigt.

Mindre an 100:- l
an

24 300:-
18 400:-|
500:-
12
. . 600:-|
6 I 700:-
0 - - ' Mer &n 700:-
1 2 3 - 5 6 7 8
0 10 20 30 40 50 60
Inte viktigt Mycket viktigt
Figur 5: Hur viktigt priset ar for respondenterna Figur 6: Vad anses vara ett rimligt pris
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Vid fragan pa hur viktigt priset ar for valet att ga pa en match svarar 74 9% att 6-8 pa en attagradig
skala dar 8 ar mycket viktigt. 28 % anser att 100 kr ar ett rimligt pris, 55 % anser att 200 kr &r ett
rimligt pris och 11 % anser at 300 kr ar ett rimligt pris. Om vi endast tittar pa de som féljer Frélunda
tycker en storre del att 200 kr &r ett rimligt pris medans de som inte féljer Frolunda tycker till storre

del att 100 kr &r ett rimligt pris.

Att ta olika priser beroende pa vilket lag man moter anses till lika stor del inte vara okej som att det

ar helt oke;j.

Hur mycket pengar spenderar du vid ett besok i Scandinavium?

0-50:-
51-100:-
101-150:-
151-250:-
251-500:-

Mer &n 500:-

0 6 12 18 24 30

Figur 7: Hur mycket pengar respondenterna spenderar vid ett besok i Scandinavium.

Vid ett besok i Scandinavium uppger 32 % att de spenderar 0-50 kr, 29 9% anger att de spenderar
51-100 kr.

24
20
164
124
8‘
oo [N I 5 | -
1 2 3 4 5 6 7 8
Mycket daligt Mycket bra

Figur 8: Vad respondenterna tycker om arrangemanget i Scandinavium.
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62 9% har svarat 4-6 pa den 8 gradiga skalan dar 8 &r mycket bra. Introt har fatt stérst andel svar (51
%) pa 4-6 pa samma skala som tidigare. Indianen som spelarentré &r bra eller mycket bra pa skalan.
Goa gubbar och sektion 84 (hejarklacken) tycker storst andel (43%) ar 5-6 pa den 8 gradiga skalan
dar 8 ar mycket bra. 22 9% har angett 3-4 pa skalan. Pausunderhallningen far storre andel som

tycker den ar mycket dalig an mycket bra.

24
20
164
124
E ]
4
N | -
1 2 3 4 5 6 7 8
Mycket daligt Mycket bra

Figur 9: Vad respondenterna tycker om restauranger och butiker i Scandinavium.

Vid fragan om vad respondenterna tycker om restauranger och butiker svarar 9 % 1-2, 37 % 3-4, 29
% 5-6 och 6 % 7-8 dar 8 ar mycket bra.

4.4 Sammanfattning

| detta har vi kapitel har vi presenterat resultatet fran den kvantitativa enkatundersékningen som
genomfordes pa internet. Enkéaten amnar lyfta och stotta vara kvalitativa intervjuer som kommer att

presenteras narmare i nastkommande kapitel.
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Kapitel 5 Analys

| detta kapitel analyseras det insamlade materialet fran den kvalitativa och kvantitativa undersékningen med hjalp av
teorin for att finna hur Frélunda skall kunna nd malgruppen och hur de kan attrahera dem att till att ga pa ishockey pd ett

I6nsamt satt.

5.1 Presentation av intervjuade respondenter

| var kvalitativa undersékning intervjuades fyra personer som har olika grad av intresse fér Frolunda
och som olika ofta bestker Scandinavium. De &r utvalda da de representerar de stereotyper som vi

funnit i den kvantitativa undersdkningen.

Tabell 6: De fyra intervjuade respondenterna; Respondent, Grad av

intresse for Frélunda, Narvaro pa hemmamatcher 2013/2014.

Respondent Grad av intresse for Frolunda Narvaro pa
hemmamatcher
2013/2014

Christan, 27 éar, Litet- Social anhangare 1

arbetande

Sofia, 25 ar Litet - Social anhangare 0

Student

Frida, 21 ar Stort - Supporter 3

Arbetande

Jonas, 25 ar Stort - Supporter 26

Student

Christian ar 27 ar och bor i Majorna, Géteborg. Han jobbar som personlig assistent och dven som
personlig trédnare pa deltid. Han ar mycket idrottsintresserad och ser de flesta sporter, dock tar
fotboll mest av hans tid. Christian gar pa ishockey for att dela detta med sina vanner, han ser det
som en upplevelse och féljer inte resultaten slaviskt eller laget med ett brinnande engagemang.
Christian har aldrig spelat ishockey, inte heller hans familj har haft nagot intresse utav ishockey,
utan enligt honom har det vuxit fram genom sitt allmé&nna sportintresse och genom véanner som tagit
med honom pé matcher i Scandinavium. Han ser sig som Goteborgare och har stark anknytning till

Goteborg, darmed kanner han en tillhorighet till Frolunda.

29



Sofia ar student och laser andra aret pa handels ekonomprogram i Géteborg. Hon ar 25 &r och bor
hemma hos sina foréldrar i Landvetter dar hon vaxt upp men letar for fullt lagenhet i Géteborg. Hon
tycker om att hdnga med sina védnner och har under stérre delar av sitt liv lagt mycket tid pa sina
héstar som hon precis sélt. Sofia ar en mycket medveten konsument och hon bryr sig om vilka
varumaérken hon anvénder och bar. Hon har koll pa trender och tycker det ar roligt att hitta pa nya
saker. Sofia ser sig som Goteborgare och darfor ar det sjalvklart fér henne att heja pa Frélunda. Hon
har varit pa nagra matcher nar hon var liten da hennes pappa tagit med henne pa detta men har
ingen storre bendgenhet att delta vid matcher idag och har ingen kunskap om laget eller spelare
overlag. Hon har lite koll pa hur det gar for laget via sin pappa men foljer det inte s& mycket. Om hon

inte har nagot béattre for sig kan hon se matcherna pa TV.

Frida ar 21 ar och bor tillsammans med sin pojkvéan strax utanfér Goteborg i Ravlanda. Hon arbetar
som kundansvarig for ett stallningsforetag. Hon har spelat fotboll tidigare i sitt liv och ser sig som
allmant idrottsintresserad men det ar framst ishockey som intresserar henne. Hon kom i kontakt
med Frélunda och ishockey genom hennes tva morbréder som ocksé spelade dér. Frida visar sin
tillhorighet nar hon ar pa match genom att bara troja och pa sa satt passa in pa platsen med de
andra fansen. Hon anser att de andra manniskorna pa plats ar viktiga och hon uppvisar en niva av
samhorighet med dem genom att hon ibland pratar med dem i pauserna. Hon férknippar Frélunda
med tidigare minnen och hon anser sig vara lojal genom att hon ser sd ménga matcher hon kan pa
TV.

Jonas &r 25 ar och studerar tredje &ret pd Chalmers. Han ar uppvéxt i Kungélv men bor idag i en
studentlagenhet i Johanneberg. Han ser sig som sportintresserad dverlag men det &r ishockeyn som
tar upp det mesta av hans tid. Han har aldrig sjalv spelat ishockey men har pappa spelat och
spelade aven for Frolunda som liten. Jonas blev introducerad for ishockey genom sin pappa som tog
med honom péa ett par matcher. Det var dock inte férran vid en match da& det var fullsatt och
Frolunda vann som Jonas blev fast. Jonas ar aktiv pa forum, dar han har kontakt med andra
supportrar. Nu ar Jonas ett ”inbitet fan” och han ar pa sa manga matcher han kan (26 av 28
hemmamatcher denna sésong) han pastér sig inte offra mycket for tiden han lagger pa ishockeyn
utan snarare att han far offra ishockeyn for att vara tvungen att g& pa annat. Han identifierar sig sjalv
med laget genom att kalla laget for "oss” vid néagra tillfallen under intervjun. Jonas tycker det ar
viktigt att ha kontakt med andra supportrar. Under matcher har han tréja pa sig och sjunger med i

ramsor och sanger ibland.
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5.2 The Highlight Generation

Det visar sig att ingen av dessa fyra respondenter har ett intresse av extremsporter, till skillnad mot
vad Rein et al. (2006) menar att generationen har. Kanske beror det pa att dessa fyra ar i det aldre
skiktet av generationen och det yngre skiktet kan vara de som tagit till sig extremsporter och mer
individuella sporter. Aven i den kvantitativa undersékningen kan vi se att fotboll &r det mest populara

sporten.

Vad som framkommit som viktigt for respondenterna &ar den identitet som ett ishockeyfan innebér,
sa som Evans et al. (2006) beskriver. Detta diskuteras langre fram under Lojalitet och

Varumarkesidentifikation.

Tiden och teknologin paverkar ocksa respondenterna, det visar sig att det idag finns mycket som ska
hinnas med och att tid upplevs som en bristvara. Exempelvis sager Frida att hon ser de flesta
matcherna pa TV sa hon kan gora annat samtidigt, hon har kopt ett TV abonnemang dar hon kan se
alla matcher under sdsongen. Detta tyder pa att TV &r en stor konkurrent till att se matchen live aven
for de mer engagerade pa grund av tidsbristen. Christian sédger att han inte skulle kunna ténka sig
att g& pa veckodagarna da det ar sé@ mycket annat som ska hinnas med. Jonas &r den respondent

som inte tycker att ishockey tar tid, han ar ocksa den mest engagerade supporten.

De medier som anvéands av de intervjuade respondenterna for att se och fa information om ishockey
ar framst TV, sociala forum och tidningar. De traditionella medierna verkar fortfarande vara de mest
anvanda. Detta kan vi dven utlésa i den kvantitativa undersokningen dar 70 % anger att de foljer via
TV, 53 % via internet och 34 9% via tidningar. Darmed kan vi inte styrka Reins et al., (2006) teori om
att kunderna kommer 6ver sa manga som 8 kanaler for att ta till sig informationen. Dock kan det
kanske vara svart att uppskatta for respondenterna hur manga medier de faktiskt anvant. Vad vi
kunnat utlasa ar att TV:n ar en stor konkurrent till att se matchen live. For Christian och Frida beror
detta péa tid och pengar. Jonas som ar mycket engagerad ser inte TV:n som ett alternativ utan vill
vara pé plats i Scandinavium. Sofia ser inga matcher alls d& hon inte har tillrakligt stort intresse.

Hon ser andra sociala underhallnings alternativ som konkurrenter, exempelvis biobesék.
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5.3 Sports marketing

Rein et al. (2006) menar att man bér fokusera pa sitt varumarke. Férvantningarna pa klubben och
laget bor undersokas, vad tanker kunden pa nar den ser varumarket och vad star det for? Det ar

ocksa viktigt att hitta realistiska omréaden att konkurrera pa enligt Martensson (2008).

For vara respondenter &r ishockey en social upplevelse, den sociala integrationen ar viktig. Fér de
som ar mindre engagerade ar det umganget med vannerna som ar det viktiga. Men ju mer
engagerad man &r desto viktigare blir integrationen med andra supportrar. Alla respondenter
forvantar sig att om de gar pé en ishockeymatch skall matchen bidra med den stédmning de inte kan

fa vid TV-soffan.

Frolunda forknippas med Géteborg. Vid vara intervjuer var det bara spontant positiva reaktioner da
de bads beskriva Frolunda. | den kvantitativa undersékningen fick orden ishockey, underhallning,

passion och sport flest svar pa vad Frolunda ar fér respondenterna.

Bland de som inte ar s& engagerade ses ishockeyn som en mindre sofistikerad aktivitet fér gubbar.
Det finns en stark bild av en Frolundasupporter vilket paverkar varumarket mycket. Sofia har mycket

svart att identifiera sig med ishockey 6verlag, hon tror att det beror pa att hon ar tjej.

Den storsta konkurrenten inom sport ar fotboll enligt var kvantitativa och kvalitativa undersékning.
Mértensson (2008) sager att det ar viktigt att differentiera och hitta sitt territorium. Sofia berattar
att hon tycker att det &r béattre med ishockey for att det &r inomhus och mer bekvamt. Christian
tycker att arrangemanget kanns mer professionellt pa ishockeymatcher an pé fotbollsmatcher. Kan
detta vara faktorer som Frélunda kan trycka pa? Men da ishockey ses som en social upplevelse &r
konkurrensen inte endast med andra sportupplevelser utan aven med aktiviteter som exempelvis bio,
restaurang- och pubbestk. Dessa aktiviteter ger enligt respondenterna samma sociala
underhallsvarde. Darfér ar det viktigt att titta pa hur man kan konkurrera pa ett I6nsamt satt med
dessa aktiviteter. Vilka faktorer kan man trycka pa som gor att kunderna kommer vélja ishockey

framfér exempelvis bio?

Vara respondenters kontaktpunkter till Frélunda &ar framst familjen (36 %) och en lokal forankring
(23 %). Nagon i familjen har spelat ishockey eller &r intresserad. Vad géller lokal forankring sa ar de

goteborgare och "dad hejar man ju pa Frélunda ndr det kommer till ishockey” som Sofia fastslog.

Néar vi fragar om respondenten har nagon spelare de starkt férknippar med Frélunda finner vi detta

hos de tvd som ar mest engagerade.
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Frida:
Frida — Ja, Joel Lundqvist
Intervjuare — Okej, pa vilket sdtt &r han det da?

Frida — eehhhh, ja ndmen det &r nog for att han har varit med sa pass ldnge, han var ju
med dven ndr min morbror spelade s& jag menar ju det &r ju en som man har hallt kvar

valdigt ldnge, tror jag.

Jonas:
Jonas - ...Dom flesta skulle nog tdnka pa Tomi Kallio, men han spelar ju i Vaxjé nu...

Jonas — ...men han sa ju att han var villig att spela mindre och g& ner i I6n och det &r

inte mdnga som sdger ndagot sadant... sd nej jag tycker de borde haft kvar honom.
Intervjuare — Fér att han hade hjérta fér klubben?

Jonas — ja det var manga som sdag honom som Mr Frélunda, dven om han var fran

Finland sa kallade man honom géteborgare a nej det var véldigt kdnslosamt...

Detta visar hur stor inverkan spelarna har, aven utanfor matcherna. Jonas namner spelaren Kallio,
som visat mycket karlek till supportrarna och laget. Kallios engagemang och upptradande skapade
ett starkare band till Frolunda. Han blev en representant for Frolunda. Men nar han inte fick vara
kvar som spelare blev det uppror och en liten misstro mot klubben skapades. Sa som Rein et al.
(2006) beskriver sa har aven denna spelare trots att sin positiva inverkan pa fansen skapat en

skepsis mot klubben da han inte fick vara kvar. Det visar att det ar riskfyllt att satsa pa denna faktor.

Sofia sager sig inte ha nagon kunskap om spelare men hon tror att om hennes vanner haft nagon att

associera ishockey och Frélunda med sa hade de nog varit mer intresserade.

Att Frolunda ar ett lag med stark lokal forankring har framgatt i bade de kvalitativa
undersokningarna och den kvantitativa. 23 9% anger i internetundersokningen att de kom i kontakt
med Frolunda endast via lokal forankring. | intervjun med Sofia sager hon att hon ar Goteborgare och
darfor ar det sjalvklart for henne att heja pa Frolunda. Det framgar ocksd dé respondenterna ska

beskriva den typiska Frolundasupporten, som enligt dem &ar en goteborgare.
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Familjens inverkan pa engagemanget i Frélunda ar stort. Ju mer engagerad ens familj ar desto mer
engagerad &r respondenterna i den kvalitativa intervjun. Sofia berattar att hon har varit pa nagra
matcher nar hon var liten da hennes pappa tagit med henne pa detta och hon har koll pa hur det gar
for laget via sin pappa. Frida sager att hon kom i kontakt med Frdlunda och ishockey genom hennes

tva morbroder som ocksa spelade dar. Jonas har ocksé sin pappa som kontaktpunkt.

| jobbet och med familjen pratar man om ishockey. Christian beréttar att det &r viktigt for honom att
ha lite koll péa laget for att kunna hanga med i samtalsémnen pa till exempel jobbet. Frida tycker att
det ar ett bra samtalsamne att ta upp pa sina moten och med nya manniskor. Det gar alltid att prata
om sport. Sofia ddremot pratar inte om ishockey med sina vanner, det &r inte nagot som hon tror de
ar intresserade av. Hon identifierar ishockeyn sa starkt med sin pappa och en gubbaktivitet att hon

inte tror att vannerna ar intresserade av det.

5.4 Varumarkesidentifikation & Lojalitet

Som vi tidigare namnde bildas lojalitet bildas genom tre steg, forst kognitivt, affektivt och konativt.
(Chaudhuri och Holbrook, 2001)

Att vara lojal till ett lag eller ett varumarke och att identifiera sig med detta ar grunden for att bygga
en stark kundgrupp och ett starkt varumarke. Detta bidrar till att Frolunda kan 6ka publiken i
Scandinavium pa ett lIonsamt satt. Da vi har inriktat oss pa en yngre malgrupp ar det dessutom extra
intressant; om man lyckas f& dem lojala i ung alder &r det en val vérd investering. Hela 42 % i
enkatundersokningen har féljt Frélunda i mer &n 10 &r och man anser sig var mycket lojal till
Frélunda. Samtidigt anger respondenterna att de inte ar aktiva pa sociala medier eller forum, de
tycker inte att det &r viktigt att ha kontakt med andra supportar och de visar aldrig Frélunda indians
logga/namn i sin vardag. Detta &r faktorer som Fillis och Mackay (2013) menar pévisar hur stark
lojalitet man har till laget. Nar respondenterna havdar att de foljer Frolunda &ar det framst A-laget och

resultaten samt i viss man individuella spelare som &r det intressanta.

Vad som framkommit i vara kvalitativa intervjuer ar att malgruppen har svart att identifiera sig med
Frolunda. Det ses som en sport som “gubbar” gar pa, de tva respondenter vi ser som vi kallar for

“tillfalliga anhangare”, Christian och Sofia, sager sahér:
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Christian — 45-3arig gubbe, 6lmage, tva eller en extrasnus i kdften, lite orakad och en
6ppen mun (visar med uttryck en éppen "fragande” mun) det later vél lite roligt, men
jag dar faktiskt allvarlig ndr jag sager  det... men ofta dr det dumma mdanniskor som

gar o kollar pa Frélunda, korkade ménniskor, "bénner”...

Sofia —...Men nu &r det mer en pappa grej, med kanske tre fyra gubbar som tycker det
ar kul & typ, ja ata korv och kolla ishockey ihop sa att da kdnns det ju inte som om det

ar ratt stélle for mig liksom...

Detta ar ett problem fér Frolunda da de forknippar Frolunda och deras anhdngare med nagot de
sjalva inte vill identifiera sig med. Det skapar d& ett slags motstand i intresset och viljan att se
matchen pé plats. Sofia séger att hon gédrna hade gatt pa en match men att hon inte tror att hennes
tjejkompisar vill, det ar enklare att fraga om man ska ga pa bio till exempel. Men Sofia har inte fragat

dem utan har en férutfattad bild om att ishockey inte &r natt som tjejer &r intresserade av.
Aven Frida som sjalv pastar sig vara lojal férknippar ishockey med &ldre man:

Frida —...jag skulle nog sdga man dnda mellan 40 och 55.

Frida—...En go glad Géteborgare som jobbar pa Volvo typ.
Frida har dock inga problem med att sjalv identifiera sig med Frélunda och dess publik:

Frida - i och med att det har varit med i hela min uppvéxt sa har jag ju manga stunder
som man kan titta tillbaka till ndr man dr med familj och tittar pa Frélunda, det &r bra
minnen, sen sa jag blir ju skitglad ndr det gar bra fér dem, da kanske jag mar béttre

sjalv ocksa, lite passion liksom.

Inte heller Jonas verkar ha problem med identifikationen, snarare tvart om visar han ett eget

sjalvuttryckande dé han anvander Frolunda som ett satt att identifiera sig sjalv:
Jonas —Jag har ju min plats, den kan jag inte ldmna bara saddr.

Jonas — Det &r ju ddr jag sitter, ddr sitter ocksd dem jag suttit med flera ar, det skulle
kdnnas konstigt att se matchen pa nan annan plats dar o utan dem, det har som sagt

blivit som en slags liten familj dér...

Jonas identifierar sig genom att tala om Scandinavium som en familjar plats dér inte ens ett byte av
sittplats under en enda match ar mojligt. Ytterligare ett tecken pa att han gérna identifierar sig med

Frélunda &r att han flera gdnger under intervjun refererar till Frélunda som “oss”.

Jonas —...ndr han gjorde mal mot oss sa jublade han ju inte.
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Som Fillis och Mackay (2013) havdar visar bade Frida och Jonas att de garna identifierar sig med
Frélunda genom att de alltid har en matchtréja péd sig nar de ar pé plats. Da det ar viktigt for
Frélunda precis som for andra foretag att fa lojala kunder kan det vara intressant att ta reda pa hur

de har tva respondenterna blev lojala.

Om vi ser till varfér Jonas blev intresserad uppkommer de svaret vi sag aterkommande i den

kvantitativa undersékningen: Stamning. Men vad fick honom att bli lojal?

Jonas — ...Frélunda vann med 5-2 och arenan var fullsatt och det var magisk stdmning

sa efter det var jag fast!

Intervjuare — Hur ldnge har du gatt sa hér intensivt pa matcher da?
Jonas —Jag har haft seriebiljett sedan 2001 eller 2002 tror jag & d& kdpte jag den for
975 & s& ingick det en matchtréja pa képet! A sen kérde det bara pa. Det &r ju ett

intresse, eller en kul grej som strdcker sig i 6ver ett halvar!

... Det &r ju dér jag sitter, dar sitter ocksa dem jag suttit med flera ar, det skulle kdnnas

konstigt att se matchen utan dem, det har som sagt blivit som en slags liten familj dar.

Det forsta som hande var att Jonas var pa en match och fick en bra upplevelse. Steg ett |

lojalitetsprocessen, kognitivt, uppfyllides.

Vad vi ocksa kan utlésa av intervjun med Jonas ar att han format en identifikation med laget efter att

ha varit en nojd besokare (Bodet och Bernache-Assollant, 2011). Steg tva, affektivt, ar da uppfylit.

Vi kan dra slutsatsen att han kopte ett sédsongskort fér att han blev intresserad, han fann nagot som
blev mer an ett intresse, snarare en livsstil och hans satt att beskriva det som en "familj” visar att det
ar ett stalle dar han kan passa in och kanna tillhérighet. Aven viljan att Frélunda skall vinna bidrar till

att steg tre ocksa uppfylls (konativt).

Priset 6kade men Jonas var kvar; "sen kérde det bara pd” visar att han efter den biljetten fortsatte
kopa biljett utan att bry sig s& mycket om priset. Han ser det inte heller som en kostnad i pris per

match utan hanvisar hela tiden till det som ett langvarigt intresse.

Vi mérker aven att Jonas har en beréringspunkt vilken Rein et al. (2006) kallar fér "stjdrna” som
fangat Jonas pa ett kdnslomassigt plan. Detta trots det faktum att spelaren spelar i ett annat lag for
tillfallet. Vi vet aven att Jonas fast sig vid ett flertal spelare i klubben, dock nédmner han just denne
som speciell. En annan beréringspunkt som Rein et al. (2006) tar upp ar familjen. Familjen benamns

ocksa hos Jonas da hans pappa spelade ishockey i tidig alder.
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Eftersom att lojaliteten gar hand i hand med hur framgéangsrikt ett féretag &r (Chaudhuri och

Holbrook, 2001) verkar det som att en supporter likt Jonas ar en véaldigt I16nsam kund for Frélunda.

Frida har ocksa stjarna som berdringspunkt da hon snabbt namner Joel Lundqvist som absoluta
favoriten i laget. Vad som ar intressant ar att denna aspekt innefattar tva berdringspunkter, bade

familj och stjarna.

Frida — eehhhh, ja ndmen det dr nog f6r att han har varit med sa pass ldnge, han var ju
med dven ndr min morbror spelade s& jag menar ju det &r ju en som man har hallt kvar

valdigt ldnge, tror jag.

Frida blev lojal genom att hennes morbroder spelade i Frélunda och att se pa ishockey blev
en tillstallning som hela familjen deltog i. Hon hade darmed alla steg i lojalitetsprocessen (att
ga pa match, kdnsloméssig identifikation samt motiv till att g&) fran bdrjan. N&r hennes
broder sedan slutade spelade forsvann steg tre, motivationen (konativ) och Frida ser nu

matcherna pa TV istéllet.

Frida — Nej men alltsa att jag foljer dem o férsGker bidra sa mycket jag kan, eller sa
mycket jag kan gor jag ju i och for sig inte, men ga pa matcher ndr man kan och i och
med att jag har képt till alla tv-kanalerna sa bidrar jag ju pa det sdttet ocksd sa man

forsoker ju...

Da Frida en gang varit en aterkommande kund for Frolunda med ett sdsongskort finns det en
potential har i att f& henne att bli det igen. Att se matcherna via TV gynnar inte Frélunda pa ett lika
[6nsamt satt jamfort med om Frida istéllet varit pa plats. Har géller det for Frolunda att finna ett
satt att ge Frida ett mervéarde och pa sé satt ge tillbaka motivationen av att g pa matchen istallet
for att sitta hemma. Som Frida sjalv pastar ar det framforallt stamningen och det sociala som skulle
f& henne att ga pa match. Har galler det att kommunicera fram stamningen och att det &r en

aktivitet man gor med kompisarna som ar roligare att gora an exempelvis bio.

Hur far Frélunda da anhangare som Sofia och Christian att bli lojala och l6nsamma? Det finns
kanske ett behov av att kommunicera att ishockey inte bara ar for goa gubbar. Utan att ishockey ar
en social upplevelse aven for yngre. En kul aktivitet att gora med kompisganget som férgyller

kvallen.

Genom att leverera den upplevelsen de s6ker och pa sa vis gora dem nojda med den investerade
tiden och pengarna kommer de, enligt Bodet och Bernache-Assollant (2011), att utveckla en
starkare lagidentifikation. Detta ar vad som hande for Jonas, han berattar att han var pa ett par
matcher men det var forst efter den matchen som gav en positiv upplevelse som han blev engagerad
och sedan utvecklade en identifikation med laget. For att attrahera kunder som Sofia och Christian
ar det viktigt att leverera en upplevelse som gor att de aterkommer och pa sa vis fa dem att utveckla

en starkare identifikation med Frolunda.
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5.5 Varde

En upplevelse ar en investering i bade tid och pengar for kunden (Pine och Gilmore, 1999). Det ar
ocksa en subjektiv tolkning i vad som ar en positiv upplevelse (Mossberg, 2003), ar det att laget
vinner, att det ar en bra stdmning, omgivningen eller rent av handelserna fore och efter sjalva

huvudeventet?

For att hitta ett satt att fa kunderna att tycka det ar vért pengarna och tiden de behdover investera for
att komma till Scandinavium maste vi forst veta vad det ar de vill ha nar de véljer att ga dit. Av de tva
som vi intervjuat ar det framst Jonas och Frida som ofta ser pa ishockey. Det utlovade véardet & som
sagt svart att forutspa, ett satt att forsoka &r enligt en av respondenterna; att i forvag se vilket

motstand Frolunda far:

Frida — Férst och framst ar det vél vilka de méter, om man vet att det dr en het match
och om den kommer bli bra, da &ar det val klart, att det ar det forsta man ténker, vilka de

md&ter men det &r alltid roligt att ga o titta ndr dem spelar, det tycker jag.

Frida — Men det roligaste &r vdl om de gér en bra match, men som sagt det ar ju folket

runt omkring, man gor det till en grej, det blir valdigt kul.

Enligt Frida ar det motstandet och kvalitén p& matchen det som ger henne storst varde. Jonas ar

annu mer bestamd angaende kvalitén pa personalens service:

Intervjuar — Vad &r det som spelat in om de férlorat, vad kan géra det till en bra

upplevelse?

Jonas — Det blir det inte om de férlorar.

Christian och Sofia ar de tvé respondenter som inte gar lika ofta, deras sé&tt att se pa vérde skiljer

ocksa sig lite fran Jonas och Fridas.

Enligt Christian har vardet i att g pa matchen inte ndgot med sjélva ishockeyn att géra, han papekar
flera ganger under intervjun att det i forstahand &r det sociala umgénget och i andra hand ishockeyn

som ar viktig fér honom:

Christian — Saken &r sahdr att jag ser det som ett satt att umgas socialt (visar med ett
finger) och sen &r det kolla pa hockey (visar med andra fingret, for att visa att det
kommer i andra hand) adr det go’ stdmning sa blir upplevelsen att kolla pa hockey
mycket trevligare, det férstarks liksom sa att stimningen inne i arenan har ju betydelse

nar de spelar...
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Samma sak galler for Sofia som inte heller gar sa ofta pa ishockey. Det ar inte matchen i sig som

raknas som ett vardegivande attribut:

Sofia — Det va ju alltid den har hejarklacken som satt pa Idktaren och man tyckte liksom
att det var en kul stdmning. Det var val det som... man brydde vél sig inte jdtte mycket
om exakt hur det gick. Vann dom sa var det ju jadtte bra men det var mer att det var ett

spdnnande spel och en upplevelse...

Den gemensamma namnare som dyker upp i vara fyra intervjuer samt var kvantitativa undersokning
ar att stamningen ar det som é&r viktigt nar man valjer att g& pé en match eller flera. Alla véra fyra
intervjurespondenter namner detta nadgon gang och 95% i den kvantitativa undersdkningen tycker

stamningen ar viktig i valet att ga pa match.

Det ar viktigt for Frélunda att kommunicera ut att det ar bra stdmning péd matchen. Bade den
kvantitativa och den kvalitativa undersokningen visar att stamning och det sociala umganget ar de
framsta anledningarna till att ga pa en match istéllet for att se den hemma. Det ar ocksé det som
folk forknippar mest med att vara pa en match. Det ar inte bara viktigt att Frélunda lyckas
kommunicera ut detta utan aven att de lyckas halla detta nar kunderna val ar pa match. Annars kan
besvikelsen bli stor och uppfattningen om att ga pa ishockey bli som en av respondenterna i den

kvantitativa undersdkningen kommenterat:

“Har varit pa en hockeymatch under hela mitt liv. Véldigt langtrakigt... “

Olika personer &r villiga att betala olika mycket for biljetterna. Vissa kunder kan tanka sig att betala
mycket samtidigt som andra inte &r villiga att betala nagonting for samma biljett. Det ar svart for
kunden att i forvag veta vilket underhallningsvarde som kommer. Det vill sdga om kunden tror att det
blir en bra eller dalig match ar den villig att betala ett annat pris. Samma princip géller om kunden i

forvag tror att deras lag kommer att vinna, dé &r ocksa ett hogre pris en mojlighet (Shank, 2005).

Frolunda publiksiffror samt placering i ligan kan ses i figur 7. Vad som framkommer ar att det inte
finns nagot direkt samband mellan placeringen och publiksnittet. Detta pekar pa att det inte endast
ar hur laget presterar sportsligt som avgdér om det finns ett stort intresse av att g& pa Frélundas

matcher. Kan det bero pa biljettpriset da? Vad sédger sambandet mellan biljettpris och publik?
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Publiksnitt Frolunda Indians 1999-2014
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Figur 7: Publiksnitt och placeringar for Frolunda Indians 1999-2014. Kalla: Svenska Ishockeyforbundet (2014)

2008 kostade en matchbiljett i den dyraste kategorin 325 kronor (beige). Nast dyraste biljetterna
(réd) kostade 240 kronor for vuxen (barn, till och med 15 ar, och pensionarer betalade 125 kronor)
och den billigaste kategorin (gron) kostade 185 (95 kronor fér barn och pensionarer). Prisbilden var
da nagot enklare, det fanns endast tre olika kategorier samt att det var samma pris oavsett vilket

motstand Frolunda hade.
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Figur 8: Priskategorierna fran 2008. Kélla: Bilaga 4
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Figur 9: Priskategorierna fran 2014. Kélla: Frélunda (2014)

Eftersom att arenan ar 2014 ar uppdelad i fler kategorier &n 2008 (jamfor figur 8 och figur 9) och
priserna varierar beroende pé vilket lag Frolunda moter blir det svart att gora en direkt jamférelse.

Vi valjer darfor att ta ett snittpris mellan kategori 1A och 1B (se figur 9) (namns Kategori 1 vuxen i
figur 10 nedan) for att pa sa vis kunna spegla kategori beige i figur 8. D& blir priset 385 kronor for
2014 vilket i s& fall innebéar en hojning med 60 kronor sedan 2008. Inget av aren har det funnits

extrapris for vare sig pensiondrer, barn eller studenter inom denna kategori.

Kategori tva fran figur 9 ar uppdelad pa samma satt som kategori rod i figur 8 (kategori 2 vuxen i
figur 10), med undantag av att kategori tva nu I6per en bit upp langst upp pa langsidan. Nar vi tar
ett genomsnittligt pris har fér 2014 far vi 291 kronor for vuxna och 156 kronor for barn och
pensiondrer. En hdjning med 51 kronor fér vuxna och 31 kronor for barn och pensionérer sedan
2008. Studentprisets genomsnitt for 2014 ar 225 kronor inom denna kategori vilket innebar en

hoéjning med 27 kronor sedan 2010 dé studentbiljetterna introducerades.
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Prisutveckling 2008-2014
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Figur 10: Prisutvecklingen i kronor, avrundade till ndrmaste heltal, 2008-2014. Kalla: Bilaga 4

Kategori 3 i figur 10 ser ocksa ut ungefar som den grona kategorin i figur 8. Genomsnittliga priset
har ar 228 kronor for vuxna, 126 kronor fér barn och for studenter ar det 173 kronor. Det ger en
prishdjning pa 43 kronor fér vuxna och 31 kronor fér barn och pensionéarer fran 2008 till 2014. For
studenter ar hojningen 23 kronor sedan 2010. Det finns nu aven rinkbiljetter som kostar 120 kronor
for vuxna och 60 kronor for barn och pensionérer, de platserna ar placerade langst ner i arenan och
har begrénsad sikt, den kategorin kom férst 2009 och priset har 6kat med 10 kronor fér vuxna och 5
kronor for barn och pensionarer sedan 2009. Kategorierna "klack”, "rookie”, "plus 2” "plus 3” fanns
inte 2008 sa en jamforelse har ar inte mojlig. Studentbiljetter fanns inte forrédn sasongen 2010/2011

men har anda tagits med da vi ser dem som relevanta for malgruppen.

Om vi ser till var kvantitativa undersokning och férst och framst plockar fram studenter sa tycker de
flesta (62%) att ungefar 200 kronor ar ett rimligt pris for att ga pa en match. 38% av studenterna
tycker 100 kronor eller mindre ar rimligt. Ser vi till de arbetande i var undersokning tycker 649%, att

200 kronor ar rimligt, 229% 300 kronor eller mer och 149%, 100 kronor eller mindre.
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5.6 Upplevelseorienterade tjanster

Precis som Fillis och Mackay (2013) belyser i sin studie kan vi se hur viktig den sociala integrationen
ar d& man tittar live pa ishockey. Det ar en adterkommande faktor i bade den kvantitativa och i de
kvalitativa undersokningarna. Det &r nodvandigtvis inte med andra fans utan med sina vanner. En
ishockeymatch &r en upplevelse; nagot som ska roa och underhalla. En social upplevelse som gors
ihop med sina vanner. Utan sina vanner ser man inte matchen alls eller, om man ar mer engagerad,

ses den hemma pa TV. Det ar mer bekvamt, kostar mindre och ar mer tidseffektivt.

Christian och Sofia papekar att ishockeyn kommer i andra hand och det sociala umganget i forsta
hand. Det ar en kul aktivitet att gora ihop med sina vanner. Utan sina vanner hade respondenten
aldrig gatt och sett en match i Scandinavium. Att Frélunda vinner har inte ndgon stérre betydelse for
upplevelsen for Sofia eller Christian. Detta kan vi ocksa se i den kvantitativa undersékningen.
Sorterar vi bort sasongskortsinnehavarna ar det 62 9% som anser att det ar viktigare att det blir en
trevlig kvall an att laget vinner. Av de som aldrig varit pd en match sager 72 % att det som skulle fa

dem att ga &r just det sociala umgénget.

For Jonas och Frida, som ar mer engagerade i Frolunda, ar resultatet och spelarnas insatser av
betydligt hégre grad. Véardet i upplevelsen paverkas av hur val spelarna presterar under matchen och

om de gor sitt basta.

Mossberg (2003) menar att det kravs att "rdtt” kunder ar pa plats. Andra kunder kan forstarka eller
forminska kundtillfredsstallelsen. Detta &r nagot som vi funnit i de kvalitativa intervjuerna. Andra
kunder har en stark inverkan pa respondenternas upplevelse och ses som en mycket viktig faktor i

bidragandet till den upplevelse man eftersoker.

Ishockey &r en social upplevelse for respondenterna Sofia, Christian och Frida. Det ar nagot de vill
gora med sina vanner. Att deras vanner & med som "andra kunder” &r darmed mycket viktigt. Utan

vannerna gar de inte pa matchen.

De soker aven stamningen som finns i arenan som de engagerade supportrarna bidrar med.
Christian ser den typiska Frolundasupporten som en relativt ldgutbildad, brotig goteborgare. Det ar
inte nagon han forknippar sig sjalv. med. Samtidigt tycker han att just denna typiska
Frolundasupporter tillfor stamning pa arenan som &r viktig fér upplevelsen. Det ger Christian en mer

positiv upplevelse att dessa manniskor ar pa plats.

Jonas som har ett sasongskort tillsammans med en van och darmed en fast plats varje match
berattar att de andra sasongskortsinnehavarna som sitter runtomkring honom blivit som en liten
familj. Han valjer bort att sitta med sina "vanliga” védnner om de ocksa &r i Scandinavium foér han

tycker att det skulle vara konstigt att se matchen utan "familjen”.
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"Familjens” inverkan pa hans upplevelse ar stor och gér att han till skillnad fran de andra

respondenterna far en social upplevelse dven om han gar dit utan sin van.

For alla de fyra respondenterna vi intervjuat &r det viktigt att de engagerade supportrarna &r pa plats
da det ar dem som skapar stdmningen och ger upplevelsen som eftersdks. Aven 95% av de
tillfragade i den kvantitativa undersékningen havdar att stamningen &r viktig i valet att ga pa match.
Det kan konstateras att det ar viktigt att ratt folk kommer till platsen. Ratt folk ar i detta fall en
engagerad hejarklack som skapar en stamning som smittar av sig. De bidrar till att forstarka
upplevelsen pa ett positivt satt. Det ar aven viktigt att ens vanner & med en sa att man delar
upplevelsen med dem och umgas samtidigt. S& som Martin och Pranter (1989) samt Lovelock

(1996) pastar, ar det viktigt att en bra kundmix skapas.

Personalens inverkan ar viktig under ishockeymatchen. Spelarna, speaker och andra som ar med och
jobbar under arrangemanget paverkar upplevelsen. Foér Sofia och Christian &r ishockeyspelarna
nastan som skadespelare som ger en show. Det sportsliga resultatet spelar dock mindre roll for

deras upplevelse eftersom att de i foérsta hand soker det sociala umganget.

For Frida och Jonas som &r engagerade fans ar spelarnas inverkan av annan betydelse. Deras
sportsliga prestation pa plan ar mycket viktig for vilket varde upplevelsen far. Om spelarna &r
samspelta och gor sitt basta upplevs det som en battre match som ger ett stérre varde, men om de
slarvar eller inte "ger allt” blir de missndjda. For Jonas, som tycker att det viktigaste ar att Frolunda
vinner for att fa en god upplevelse, ar spelarnas roll av stor betydelse. Det ar nagot som é&ven
framkommer i den kvantitativa undersdkningen dar sasongskortsinnehavarna till stérre del tycker att
det ar viktigast att de vinner matchen &an att de far en trevlig kvall. Som Lovelock (1996) pastar ar

engagemang och kunnighet viktigt for dessa kunder.

Aven det andra laget spelar in, Frida sager att hon véljer matcher efter vilket motstandet ar, for
utifran det vet hon om det kommer bli en het match eller inte, vilken i sa fall skulle ge en battre

upplevelse.

Vad galler annan inverkan fran personalen framkom vid den kvantitativa undersokningen att
pausunderhallningen inte ar uppskattad som den ser ut idag. Indianen som spelarentré tycker man
daremot ar positiv. De prestationer personalen kan géra som hojer stdémningen under en match &r
det som eftersoks. Den kvantitativa undersdkningen visar att det har finns ett visst missndje med
dagens insatser. Det eftersoks ett storre fokus pa ishockeyn, mer tillbakablickar, analyser, intervjuer
med spelarna och liknande, som enligt respondenterna saknas. Den mer engagerade supporten

uppfattar att det idag ar som ett ”jippo” men vill tillbaka till fokusen pa ishockeyn.
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Scandinavium uppfattas som en bra arena och vid vara kvalitativa intervjuer ar respondenterna
dverlag positiva till arenan. Aven i enkaten &r respondenterna dverlag positiva till Scandinavium.

Den facilitet som framst paverkar upplevelsen enligt de kvalitativa intervjuerna ar puben i
Scandinavium. Respondenterna soéker i pauserna en mojlighet till att umgéas och det basta stallet i
Scandinavium &r da puben. Puben ar aven ett stalle dar man far mojlighet att traffa andra kunder
och prata om matchen. Denna modjlighet bidrar till en positiv upplevelse. Vid den kvantitativa
undersokningen framkommer att befintliga restauranger och butikerna anses vara okej men inte

mer. Vad som ocksa bidrar ar ljud och ljus till den stamning man eftersoker i arenan.

De faktorer som framst paverkar kundens upplevelse pa ett positivt satt sammanfattas i figur 11

nedan.

Figur 11: Integrationer som péverkar kundens upplevelse positivt
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5.7 Sammanfattning

| detta kapitel har vi analyserat de kvalitativa intervjuerna och var enkatundersdkning utifran den
teoretiska referensram som presenterats i kapitel 2 for att fa svar pa forskningsfragorna och fér att
na syftet med uppsatsen. Vad som framkommit ar att malgruppen anvander sig till storst del av
traditionella medier for att se och fa information om ishockey samt att fotboll &r storsta
konkurrenten vad galler annat sportintresse. Tidsbristen upplever malgruppen som ett problem da
mycket ska hinnas med. Respondenterna tycker att varumarket Frolunda ar svart att identifiera sig
med da det star for "goa gubbar” men att varumarkets lokala férankring ar positiv. Andra viktiga
kontaktpunkter ar familj, stjarna och som social funktion. Det som ger varde under en match ar
stamningen som uppstar samt det sociala umgéanget. De faktorer som péaverkar den sociala
upplevelsen ar hejarklacken, vanner, spelarna, speakern, puben, ljud och ljus som alla hjalper till att
leverera den stamning som soks. Myten om priset gor att det finns en uppfattning om att det &r dyrt
att se ishockey i Scandinavium. Men det som malgruppen anser vara ett rimligt pris stammer till
stor del 6verrens med vad det faktiskt kostar for en biljett. | nasta kapitel presenteras de slutsatser vi

drar utifrdn denna analys.
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Kapitel 6 Slutsatser och rekommendationer

Med utgangspunkt i syftet; att undersdka varfér det inte &r fler 15-30 dringar som gar pa ishockey i Scandinavium idag
samt hur man kan 6ka andelen 15-30 &ringar pa Frélundas matcher i Scandinavium, presenteras hdr utifran analysen de
slutsatser och rekommendationer vi kommit fram till. Det presenteras med hjélp av de tre forskningsfrdgor som stéllts

upp.

6.1 Hur uppfattas ishockey och Frolunda bland 15-30 aringar?

Det finns stark uppfattning om att Frélunda &r ett Goteborgslag och det &ar sjalvklart att som
goteborgare hejar man pa Frolunda néar det kommer till ishockey. Froélunda har en stark lokal
férankring som &r en fordel. Respondenterna ser sig garna som goéteborgare och &r stolta da de

berattar att de hejar pa sitt Goteborgslag.

Var malgrupp har dock overlag en uppfattning om att ishockey &r en aktivitet for medelélders mén.
P& grund av detta har de svart att identifiera sig med ishockey. Det finns en uppfattning om att det
ar "gubbar” som sitter pa laktarna och detta paverkar om de kommer att valja att ga péa ishockey

eller inte. Ishockey uppfattas som en dyr aktivitet och mélgruppen anser sig inte ha rad med den.

6.2 Varfor se Frolunda spela live | Scandinavium? Vad ar viktiga

faktorer for 15 — 30 aringar?

Nar respondenterna gar pa en ishockeymatch &r det upplevelsen de ar ute efter. Det som efterscks

ar stamningen, umgénget och underhaliningen.

Viktiga faktorer som péaverkar detta ar andra kunder, framforallt hejarklacken som ger stamningen
och som engagerar kunden. Men ens egna vanner som &r ocksa mycket viktiga dé respondenterna

inte skulle ga utan dem o6verhuvudtaget.

Vad géller personalen ar det sarskilt spelarna som paverkar upplevelsen for de engagerade
supportrarna. Genom att de levererar en bra match och gor sitt basta kommer véardet pa upplevelsen
att hojas. Men aven personalen som jobbar kring arrangemanget och som paverkar stdémningen har
en viktig roll d& det &r stamning respondenterna framst efterscker. Att till exempel ha en speaker

som kan hoja trycket och spanningen éar viktigt.

Upplevelserummet uppfattas som bra da man har tillgdng till puben dar det gér att képa dryck.
Tekniken paverkar upplevelserummet positivt om den hojer stdmningen samt att den uppfattas som

professionell.
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6.3 Hur kan fler 15-30 aringar lockas till att ga pa Frolundas matcher i

Scandinavium pa ett [6nsamt satt?

Framforallt bor kommunikationen fokusera pa foljande tre faktorer:

* Social upplevelse. Frolunda bor vara tydlig med att det ar en upplevelse och en kul grej som
man kan gora ihop med sina vanner, mer socialt an mycket annan underhallning, ndgot som
satter guldkant péa kvallen och férmedla att TV:n inte ar ett alternativ, da detta inte ger den

stémning som uppkommer i arenan.

e |dentifikation. Det finns ett identifikationsproblem, dar Frolunda ocksa genom

kommunikation kan férandra bilden av vem som gér pa ishockey.

e Pris. Vad vi kan lasa av bade véar kvalitativa och kvantitativa understkning &r att priset ar

tillrackligt for det uppskattade varde som idag erbjuds. Méalgruppen vet bara inte om det.

For att ga pa en match vill méalgruppen ha en van att gd med, det ar viktigare &n priset. 71 9% av dem
som sallan eller aldrig gatt pa en match angav att de skulle g& pa en Frélundamatch om en van bjéd
med dem. P& andra plats kom ett bra erbjudande, som exempelvis halva priset, med 24 %,. Det
pekar pa att det oavsett priset &r viktigare att ha en van att gd med som ocksa ar intresserad eller
nyfiken pa det. De som kan paverka dem att se fler matcher ar att deras vanner vill se den med dem
eller bjuder med dem. Langsiktigt ar det bra att fler unga spelar ishockey och fler tjejer da detta ger
ett storre intresse for sporten dverlag. Familjens paverkan &r ocksé stor, minnen fran detta ar

positiva, vilket har gjort att man hejar pa laget.

Frélunda behover kommunicera att ishockey i Scandinavium &r en upplevelse, nagot minnesvart och
en kul grej som man kan gdra med sina vanner. Den stamning som uppstar ar oersattlig och kan inte
fas hemma vid TV:n eller pa en pub, det maste upplevas pa Scandinavium. Det ar viktigt att visa att

detta inte kommer ge samma upplevelsevarde genom kommunikationen.

Genom att ldgga matcher pé fredagar och |6rdagar kan fler i var malgrupp lockas, da detta ses som
ett kvéllsnoje och en helkvall med for- och eftersnack. Frélunda kan inte paverka sina matchtider fullt
ut men bor jobba for att s& ménga matcher som mojligt ar pa fredagar eller |6rdagar vilket kommer

generera mer publik i denna malgrupp.

Ett forslag ar att Frélunda tillsammans med Svenska Hockey Ligan arbetar for att spela sé kallade

"back-to-back” hemmamatcher pa fredagar och Iérdagar.
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Da kundgruppen idag har svart att identifiera sig som ett "Frélundafan” behéver kommunikationen
fokusera pa att férdndra denna bild. Genom att visa att det inte endast &ar en aktivitet for
medeldldersmén utan &dven en "kul grej” foér 15-30 aringar kan bilden forandras. Da ishockey ar
nagot som man ofta pratar om i sin vardag kan det vara bra att uppmana till positiv Word-Of-Mouth
genom sociala medier eller liknande. Att anvanda sig av en stjarna kan vara ett alternativ. Det &r
viktigt att denna stjarna pa ett positivt och engagerat satt kan lankas till laget och att malgruppen

kan associera sig med denna stjarna sa att identifikationen med laget underlattas.

Den kvantitativa undersokningen fortaljer att 85% anser att priset &r viktigt nar de skall ga pa match.
Av de 85% som anser att priset ar av stor vikt anser 65% att 200 kronor eller mer &r ett rimligt pris
for en match. Vad vi ser i figur 10 (kapitel 5.5.1.1) &r att det faktiska priset for studenter
overensstammer med vad de sjélva kallar for ett "rimligt’ pris. Samma sak galler fér de som é&r
arbetande; 229% av dem ar redo att betala 300 kronor eller mer for en match. Med de héar siffrorna

och uttalandena finner vi att det nuvarande priset stammer 6verens med vad folk &r redo att betala.

Ett sportevenemang sasom ishockey, ar en upplevelse dar det ar svart att pa forhand veta vilket
underhallningsvarde som bjuds pé. Priset blir saledes en subjektiv vardering dar vissa ar redo att
betala mer an andra. Vad vi kan ldsa av bade var kvalitativa och kvantitativa undersokning ar att
dagens pris motsvara vad respondenterna &r villiga att betala. Problemet ar att ishockey uppfattas

som ett dyrare noje an vad det egentligen ar.

Frolunda bor forsoka forandra uppfattningen om att det &r dyrt att se pa ishockey i Scandinavium
genom sin kommunikation och marknadsforing. Att betala max 200 kronor for en match kénns
rimligt, det ar nastan vad det kostar i genomsnitt idag for en biljett till en match pa Scandinavium.
Det finns dock en uppfattning om att det kostar mer an sa och darfor ar det inte ett alternativ som
malgruppen overvager. Det finns ett behov av att kommunicera att det inte &r en dyr aktivitet och att

forandra malgruppens nuvarande bild.
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For att kunden ska bli nojd vid forsta besoket och dterkomma fler ganger krévs att matchen levererar
det som forvantas, ett tryck pé ldktaren och en maffig stdmning. Om Frélunda delar ut gratisbiljetter
till "trékiga” matcher utan stdémning kommer kunderna inte tillbaka da de inte kommer vara ndjda
med upplevelsen i och med att forvantningarna inte uppnatts. S& som en respondent svarat i var

kvantitativa undersokning:
"varit pa hockey en gang men det var langtrakigt...”

Att ge bort gratisbiljetter till mindre attraktiva matcher kan darfor vara en risk. Word-Of-Mouth far
motsatt effekt och det kommer vara svart att dvertyga kunden att komma tillbaka och déa betala for
sin biljett. Om man istéllet satsar pa att locka malgruppen till matcher som motsvarar eller
overtraffar kundens forvéantningar kommer de troligen att aterkomma. Detta innebér att relationen

mellan kunderna och Frélunda kommer bli langsiktigt [6nsamma.

6.4 Forslag till vidare forskning

Det har funnits manga omraden vi endast tagit upp ytligt pa grund av tidsramen. Om mer tid funnits
hade det varit intressant att fordjupa sig i undersokningens olika delar. Det hade varit intressant att
endast titta pa exempelvis hur man kan fa fler unga tjejer intresserade av ishockey genom att gora
fler intervjuer och mer riktade undersdkningar mot denna malgrupp. Samma sak galler de mer
engagerade supportrarna dar resan till att bli ett Frélundafan skulle vara intressant for att forsté

vilka faktorer som paverkar.
Andra férslag till vidare forskning som kommit upp under studiens gang &r:

- Begreppet stamning &terkommer i var studie. Detta &r nagot som vi inte definierat men som skulle
vara mycket intressant att titta ndrmare pa. Vad innebéar stdmning egentligen? Vad ar det som gor
stamningen under en match? Hur kan det paverkas? Vilka ar de faktorer som &r positiva eller

negativa?

- Finns det nagot samband mellan andra varumarken eller aktiviteter som skulle kunna kopplas
samman malgruppen med Frolunda och pa sé vis ge en synergieffekt till varandra for att locka en

storre publik.

- Understka vad staden har for effekt pa identifieringen med ett lag. Exempelvis New York Rangers
som ses som glammigt och flashigt och har ett valdigt starkt varumarke. Goéteborg har
arbetarbakgrund med "goa gubbar”. Spiller denna uppfattning om staden over pa sortklubbens

varumarke?
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7.3 Elektroniska kallor

Aftonbladet (2009) Nu &r rekordet slaget [Elektronisk] Tillgénglig:
http://www.aftonbladet.se/sportbladet/hockey/sverige/shl/frolunda/article12207250.ab
[2014-05-22]

Frolunda (2014) [Elektronisk] Tillgénglig: http://www.frolundaindians.com [2014-04-03]

Frolundas Arsredovisning (2013) [Elektronisk] Tillganglig:
http://www.frolundaindians.com/om/arsredovisningar [2014-04-01]

Got Event (2014) Arenafakta [Elektronisk] Tillgénglig: (http://www.gotevent.se/arenafakta/SCA.asp)
[2014-04-24]

Svenska ishockeyforbundet (2014) Statistik [Elektronisk] Tillganglig:
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/.4 Muntliga kallor

Lindegaard, Martin — Saljchef pa privatmarknaden for Frélunda Indians.

/. 5 Bilder

http://www.frolundaindians.com/biljetter/serieplats/klack-serieplats (hamtat 2014-05-21)

http://cdn02.nyheter24.se/e7c04a4e0802021d01/01d/2011/2/1/sy2d1bab.jpg (hamtat 2014-05-
21)

http://www.handels.gu.se/digitalAssets/1333/1333185 lo handels leftneg.png (hamtat 2014-05-
21)
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Kapitel 8 Bilagor

Har presenterar vi de 4 fyra bilagor som vi anvdnt oss av i studien.

8.1 Bilaga 1: Kvantitativa undersékningen via internet

Sammanfattning:

Ko

Man 61 65%
Kvinna 32 34%

— Kvinna [32]

Man [61)

Alder
15 10 1%
g | 16 1 1%
17 0 0%
18 1 1%
177 19 3 3%
5
9
9

—
o
W i

20 5%
21 10%
10%
23 12 13%
24 1" 12%
25 8 9%
26 7 7%
27 3 3%
28 8 9%
29 1 1%

5 5%

12
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Bostadsort:

Ostra Goteborg
Vastra Goteborg

Hisingen

Molndal/Partille

Goteborgs innerstad 31 33%
14  15%

7 7%

7 7%

5 5%

2 2%

Halland

Utanfor Vastra Gotaland 1 12%
Ostra Goteborg _
Vastra Goteborg -
Hisingen -
Mélndal/Partille -
Halland l
Utanfér Goteborg ... _
utantor vastra Go... |
0 6 12 18 24 30 36
Nuvarande huvudsakliga sysselsattning
Arbetande [35) Studerande 55 :
Arbetande 35
Arbetssokande 3

— Arbetssdkande [3]

Studerande [55]

Vilka utbildningar har du genomfort?
Grundskola
Gymnasium

Hogskola/Universitet

72

56

Utanfor Goteborg men i Vastra Gotaland 16 17%

Grundskola 53 :
Gymnasium 62 €
Hogskola/Universitet 58 €

Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kar
procentsatsen overstiga 100 %.



Familjeforhallande

Sambo/Sarbo [41]
i —Gitt [5]

! o
Singel [47]

Vad ar Frolunda Indians for dig?

Gemenskap
Karlek
Underhallning
Gladje
Passion
Irritation

Kamp

Sport-
Tavling-

Ishockey
Inte fér mig

Trakigt

Folkfest:

Ingen uppfattning...-

o

Foljer du pa nagot satt Frolunda Indians?

——Nej [23]

Ja [70]

12 24 36 48 60 72

Singel 47
Sambo/Sarbo 41
Gift 5
Ensamstaende 0
Gemenskap 18 19%
Karlek 21 23%
Underhalining 4 44%
Gladje 23 25%
Passion 35 38%
Irritation 8 9%
Kamp 18 19%
Sport 38 41%
Tavling 16 17%
Ishockey 62 67%
Inte for mig 6 6%
Trakigt 4 4%
Folkfest 16 17%
Ingen uppfattning alls 4 4%

Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kan
procentsatsen overstiga 100 %.

Ja 70 74%
Nej 23 24%

50%
44%
5%
0%



Ditt forhallande till Frolunda Indians

Hur lange har du féljt Frélunda Indians?

1ar
1ar - 2ar
2 ar] 3-5ar
6-8 ar
35 ar [ 910 4r
11
-5 ar [N e
16-20 ar
o0 [N Marin 20 8
1620 ar [N
0 5 10 15 20 25
Hur kom du i kontakt med Frolunda Indians?
Familj
Vanner - Lokal forankring
Sarskild spelare/idol
Lokal férankring _ Sportsliga framgangar
Sarskild spelare/... . Tidningar/media
Other
Sportsliga framga... .
Tidningar/media I
ove
0 7 14 21 28 35
Ar du medlem i nagon av Frélunda Indians supporterklubbar?
Ja 12
Nej 58

Nej [58) —

Ja[12)

58

4%
0 0%
10 1%
8 9%
8 9%
23 24%
8 9%
8 9%

34 36%

6 6%

19 20%

4 4%

4 4%

1 1%

26 28%
13%
62%



Hur lojal anser du dig vara till Frolunda Indians?

241
184
124
LT T
1 2 3 4 5 6 7 8
Inte lojal Mycket lojal

I-:gr viktigt ar det att det blir en trevlig kvall kontra att Frolunda Indi

121
9
G {
Anl
‘ 1 2 3 4 5 6 7 8
Trevlig kvall Frolunda vinner

Hur viktigt ar underhallningen och arrangemanget kring matchen?

94

O--IIIIII
1 2 3 4 5 6 7 8

Inte viktigt Mycket viktigt

[~

w

59

1- Inte lojal 5
5

3 5
4 4
5 4
6 7
7 1
8 - Mycket lojal 29

ans vinner nar du ar pa match?

1- Trevlig kvall

2 3

3

4 12

5 1"

6 10

7 8

8 - Frolunda vinner 14

1- Inte viktigt 2

2

3 7

4 1"
5 1
6 15
7 9
8 - Mycket viktigt 14

12%
31%

9%
%
4%
13%
12%
1%
9%

15%

2%
1%
7%
12%

12%
16%
10%
15%



l&lgr viktigt ar det att Frolunda Indians vinner?

1- Inte viktigt 2%

2
24 2 6 6%
" 3 3 3%
4 4 4%
12 5 9 10%
6 6 10 1%
o Lo I e [N O 8 7 8 o%
A 8- Mycket viktigt 28 30%

Inte viktigt Mycket viktigt

l:llgr viktigt ar det sociala umganget for dig nar du ser pa ishockey?

1- Inte viktigt 4%

12 2 3%
o 3 6%

4 9%

¢ 5 14 15%

3 6 15 16%

0 7 1" 12%

1 2 3 4 5 6 7 8 o

Mycket viktigt 9 10%

0 O W

Inte viktigt Mycket viktigt

ggr stort fortroende har du for foreningen?

1- Inget 1 1%
201 2 4 4%
16 3 2 2%
124 4 15 16%
8- 5 15 16%
44 6 22 23%
o 7 8 9%
B 8 - Mycket stort 3 3%
Inget Mycket stort
Hur stort fortroende har du for ledningsgruppen?
20 1- Inget 2 2%
16 2 3 3%
12 3 1 1%
4 20 21%
: 5 17 18%
4 6 12 13%
o 7 9 10%
A 8- Mycket stort 6 6%

Inget Mycket stort

60



Beteende

Deltar du nagon gang i de aktiviteter Frolunda Indians anordnar for fansen?

Ja 14 15%
Nej 56 60%
Nej [56] —
Ja[14]
Hur foljer du Frolunda Indians och hur ser du pa deras matcher?
Ser matcher live 45 64%
Ser matcher live TV 49 70%
0
v Internet 37 53%
Appar 9 13%
Internet Tidningar 24 34%
0
Appar Annat 4 6%
| | Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kan
Tidningar procentsatsen overstiga 100 %.

Annat .

0 10 20 30 40 50

Iélgr aktiv ar du pa sociala medier och forum nar det kommer till diskussioner om Frolunda Indians?

1- Inte aktiv 27 29%
25 2 10 1%
20 3 4%
15 4 5 5%
10 5 10 1%
5 6 3 3%
0 7 4%
I A L 8- Mycket aktiv 7 7%
Inte aktiv Mycket aktiv

Ar det vitktigt att ha kontakt med andra supportrar?
25, 1- Inte viktigt 23 24%
20 2 4 4%
5 3 12 13%
4 6 6%
v 5 10 1%
5 6 5 5%
0 7 1 1%
R 8- Mycket viktigt 9 10%

Inte viktigt Mycket viktigt

ol



lg(l.)lr ofta visar du Frolunda Indians logga/namn?

1- Aldrig 29 31%
24 2 8 9%
18 3 8 9%
4 9 10%
' 5 6 6%
6 . . ' 6 2 2%
0 I L_ w0 I 7 4 4%
R 8- Hela tiden 4 4%
Aldrig Hela tiden
Rangordna for hur mycket du foljer foljande
A-Laget
38, 1- Foljerinte alls 2 2%
30 2 4 4%
241 3 5 5%
184 4 5 5%
124 5 7 7%
6 9 10%
7 7 7%
T 8 - Foljer mycket 31 33%
Foljer inte alls Foljer mycket
Resultaten
42 1- Foljer inte alls 1 1%
35 2 3 3%
28 3 2 2%
214 4 4 4%
14 5 4 4%
7 6 1" 12%
0 L I e BN I ™ B O 7 7 7%
e s s e s 8 - Foljer mycket 37 39%
Foljer inte alls Foljer mycket
Individuella spelare
18 1- Félier inte alls 7 7%
15 2 10 1%
12 3 4 4%
9 4 6 6%
6 5 5 5%
3 6 1" 12%
0 7 10 1%
A : 8 - Foljer mycket 16 17%
Foljer inte alls Foljer mycket
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%tsniorverksamhoton

Foljer mycket

Foljer inte alls

Verksamheten i sin helhet

124
104

1 2 3 4 5 6 7 8

Foljer mycket

N s o

Fdljer inte alls
Klubbens ekonomi
20

161
12
E
LS
2 3 4 5 6 7

8

Foljer inte alls Foljer mycket

Ar du sasongskortsinnehavare?

~—— Har varit [8]

‘Ja 7

Nej [55]

63

1- Foljerinte alls
2
3
4
5
6
7
8 - Foljer mycket

1- Foljerinte alls
2
3
4

5
6
7
8 - Foljer mycket

1- Foljer inte alls
2
3
4
5
6
7
8 - Foljer mycket

Ja
Nej
Har varit

55

19 20%
12 13%
13 14%
6%
7%
7%
2%
4%

aN NN O

10%

9%

5 5%
12 13%

" 12%
9 10%
7 7%
9 10%

18 19%
10 1%
7%

5%

15 16%
7%

3 3%

5%

7%
59%
9%



Sasongskortinnehavare

Har foljer lite fragor om sasongskortsinnehavandet

Hur lange har du varit sasongskortsinnehavare?

1ar 0 0%
2ar 0 0%
3ar 1 1%
4ar 1 1%
5ar 0 0%
6 ar 0 0%
7ar 0 0%
8-10 ar 3 3%
11-15 ar 1 1%
16-20 ar 1 1%
Mer an 20 ar 0 0%
Hur manga matcher sag du i grundserien i Scandinavium denna sasongen?
1-5 0 0%
1-5 6-10 1 1%
6-1 0_ 11-15 0 0%
16-20 1 1%
1115 21-25 0 0%
26-27 2 2%
28 3 3%
21-25-
0 1 2 3
Vad ar det basta med att ha sasongskort?
Prisvart 1 1%
Gemenskap 1 1%
Slipper kopa biljett infor varje match 3 3%
Other [88] — Garanterad plats i ett eventuellt slutspel 1 1%

*qz Prisvirt (1) .
\-\_ Gemenskap [1) Other 88 94%
\\Sllppor képa biljett

Garanterad plats i v

o4



Kommer du fortsatta med sdasongskortet aven nasta sasong?

Ja 7%
Nej 0%
Vem betalade ditt sasongskort?
Jag sjalv 4 4%
Jag sjalv- Foraldrar 1 1%
0,
Foraldrar Gava (] 0%
Slakting 0 0%
Gava Annat 2 2%
Slakting
0 1 2 3 4
Inget sasongskort langre
Hur lange hade du sdasongskort?
1ar 3 3%
g 2 2%
-, (‘D
=« [ o 2 2
6-8 ar 1 1%
+s o [ 910 ar 0 %
- OD
16-20 ar 0 0%
9-10 ar- Mer &n 20 ar 0 0%
10-15ar-
16-20 ar-
Mer an 20 ar-
0 1 2 3

Varfor slutade du med ditt sasongskort?
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Intresset minskade -
Daliga resultat
Favoritspelare 16...-

For hagt pris-

For daligt arrang... _

Tidsbrist

Other-

0 1 2 3 4

Vad skulle kunna fa dig att kopa sasongskort igen?
Battre resultat

Battre resultat Billigare pris

Billigare pris Battre arrangemang

Battre arrangemang

Tid
Other

Ny/nya spelare ko...

Battre tillit til...

Other

o 1 2 3 4 5 6

Ny/nya spelare kom till klubben
Battre tillit till verksamheten

2
6
3
2
0
1
1

25%
75%
38%
25%

0%
13%
13%

Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kan
Tid procentsatsen overstiga 100 %.

Foljer inte Frolunda Indians

Varfor ar du inte intresserad av Frolunda Indians?

Inget intresse av...

Har ej tid
Ingen av mina van...
Ej intresserad av sport
Har ej tid Trakigt
Other

Ej intresserad av...

Trakigt

Other

Har du varit pa en Frolunda match nagon gang?
Ja

Nej

66

Inget intresse av hockey

Ingen av mina vanner ar det

10
13

w =N W

50%
14%
23%
9%
5%
23%

Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kan
procentsatsen overstiga 100 %.

11%
14%



Om du inte varit, varfor?

Har varit pa en m{
Inget intresse l
Ingen att ga med{
Fér dyn}
Inte tid I

Kanns otryggt-

over
0 16 32 48 64 80

96

Har varit pa en match
Inget intresse

Ingen att ga med

For dyrt

Inte tid

Kanns otryggt

Other

Om du skulle ga pa en Frolunda Indians match (igen), vad skulle fa dig att ga?

Bra erbjudanden, ... -
Paketpris, ex res... -

Ett mer battre ar... .

0 3 6 9 12 15

Sportintresse

Van bjuder med
Bra erbjudanden, ex halva priset

Paketpris, ex restaurangbesok och biljett till matchen

O N = =2 9N

81

8

Ett mer battre arrangemang, exempelvis pausunderhallning

Other

2%
7%
1%
1%
2%
0%
6%

15

o= N

Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kan procentsatsen

overstiga 100 %.

Foljer du nagot annat lag? Inom vilken sport ar det? Du kan valja flera alternativ.

Fotboll
Tennis I
Handboll
Ishockey
Folier ej nagot lag |
Annat
0 9 18 27 3

45

Fotboll

Tennis

Handboll
Ishockey

Fdljer ej nagot lag
Annat

45
2
8

31

27
9

49%
2%
9%

34%

30%

10%

Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kan

procentsatsen overstiga 100 %.

7
24
10

19



Intresse av annan sport

Om du e¢j foljer nagot lag eller har intresse av annan sport kan du hoppa over denna sida.

lg?r lojal anser du dig vara till laget/sporten?

201

15

10

51

2 3 4 5 6 7 8

Inte lojal Mycket Lojal

Hur viktigt ar umganget for dig nar du ser pa sport?

Inte viktigt Mycket viktigt

)1\; det vitktigt att ha kontakt med andra supportrar?

w

12
9
6
0 l - -
1 2 3 = 5

Inte viktigt Mycket viktigt

1- Inte lojal 1
2 3
3 2
4 7
5 8
6 10
7 10
8 - Mycket Lojal 24
1- Inte viktigt 5
2
3 6
12
5 4
6 12
7 10
8- Mycket viktigt 13
1- Inte viktigt 14
2 5
3 10
4 10
5 8
6 10
7 2
8 - Mycket viktigt 4

1%
3%
2%
7%
9%
1%
1%
26%

5%

2%

6%

13%

4%
13%
1%
14%

15%
5%
1%
1%
9%
1%
2%
4%



’3:1" aktiv ar du pa sociala medier och forum nar det kommer till diskussioner om ditt lag?

1- Inte aktiv 22 23%
2 10 1%
3 8 9%
4 6 6%
5 3 3%
6 7 7%
7 6 6%
8 - Mycket aktiv 1 1%
Inte aktiv Mycket aktiv
Hur viktigt ar underhallsvardet
20 1- Inte viktigt 1 1%
16 2 1 1%
0,
12 3 2 2%
4 7 7%
8
5 5 5%
4 u 6 18 19%
(R s —— . 7 13 14%
1 2 3 B 5 6 7 8
8 - Mycket viktigt 17 18%
Inte viktigt Mycket viktigt
Att ga pa Frolunda Indians matcher
Har foljer lite fragor om priset for att se Frolunda Indians spela ishockey live
Hur viktigt ar priset for ditt val att ga pa match?
36, 1- Inte viktigt 2 2%
304 2 4 4%
24- 3 4 4%
181 4 4 4%
124 5 9 10%
6 6 32 34%
o o [ 7 17 18%
‘ 8- Mycket viktigt 21 229%
Inte viktigt Mycket viktigt
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Vad anser du ar ett rimligt pris?

Mindre an 100:- I

100:-

0 10 20 30 40 50

ég det okej att ta olika priser beroende pa vilket lag Frolunda moter?

@

E

161
12 .III
1 2 3 4 5 6 7 8

Inte alls okej Helt okej

(=]

60

Mindre an 100:-
100:-

200:-

300:-

400:-

500:-

600:-

700:-

Mer an 700:-

1- Inte alls okej

® N g b w N

- Helt okej

Har du nagon gang besokt Scandinavium for att se nar Frélunda spelar ishockey?

——Nej [15]

Ja [78]

70

Ja
Nej

78
15

26
52
10

o O = O -

18

1"

15
16

19

0%
3%
28%
55%
1%
1%
0%
1%
0%
0%

19%
5%
12%
7%
16%
17%
1%
20%

83%
16%



Besok i Scandinavium

Lite fragor om vistelsen i Scandinavium och hur viktigt olika aspekter ar for dig nar du ar pa plats.

Hur manga ganger i ditt liv har du varit i Scandinavium och sett Frélunda Indians spela ishockey?

1 8 9%
I 25 7 %
. o,
10-15 7 7%
31-40 5 5%
re-20 [N 41.50 : 5%
76-100 2 2%
s+ [ 101-150 : 3
Over 200 14 15%
76100 [
w150 [
151200 [N
over 200 [
0 3 6 9 12 15
Har dina besok minskat, okat eller ar det oforandrat under de senaste 5 aren?
. Minskat 43 46%
b ~———Samma [19] Okat 16 17%
Samma 19 20%
Minskat [43]!
Att det ar en bra ishockeymatch ar
30, 1- Inte viktigt 1 1%
251 2 3 3%
204 3 3 3%
15 4 6 6%
104 5 1" 12%
54 . I 6 27 29%
o 1N I L 7 14 15%
1 2 3 - 5 6 7 8
8 - Mycket viktigt 13 14%
Inte viktigt Mycket viktigt
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IS\{)rangemanget ar

1- Inte viktigt 1 1%
251 2 1 1%
20 3 6 6%
154 4 7 7%
10 5 17 18%
51 . . . 6 26 28%
0 ——— 7 7 7%
1 2 3 4 5 6 7 8
8 - Mycket viktigt 13 14%
Inte viktigt Mycket viktigt
Stamningen pa plats ar
30 1- Inte viktigt 0 0%
25 2 0 0%
20 3 1 1%
15 4 3 3%
10 5 3 3%
5 6 24 26%
ol e L E . 7 20 21%
1 2 3 4 6 8
: 8- Mycket viktigt 27 29%
Inte viktigt Mycket viktigt
Individuella skickligheten hos spelarna ar
24, 1- Inte viktigt 2 2%
204 2 4 4%
164 3 3 3%
124 4 9 10%
8| 5 16 17%
4| I 6 21 22%
o L . B : : 7 1 12%
1 2 3 4 5 6 7 8
S 8- Mycket viktigt 1 12%
Inte viktigt Mycket viktigt
Utover det sportsliga, varfor valjer du att se pa ishockey i Scandinavium?
Underhallning 50 66%
Underhiatning [N Ungange B s
0,
Narhet 13 17%
Folkfest- Passion 26 34%
N Arhet- Vill stodja laget 36 47%
Stamningen 35 46%
passion [N Oter s
Vill stodja Iagel_ Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kan
procentsatsen overstiga 100 %.
Other.

0

10 20 30 40 50
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Hur mycket pengar spenderar du pa varje besok i Scandinavium, bortsett fran biljettpriset?

0-50:- 30 32%
0-50:- 51-100:- 27 29%
. “ %
51-100:-- 101-150: 8 Qo
151-250:- 9 10%
101-150:-- 251-500:- 3 3%
. . %
151-250--- Mer an 500: 1 1%
251-500:-
Mer an 500:-
0 i 12 18 24 30
Arrangemanget
Har foljer lite fragor om arrangemanget i Scandinavium
Vad tycker du om arrangemanget som helhet i Scandinavium?
24 1- Mycket daligt 2 2%
201 2 4 4%
16+ 3 4 4%
121 4 18 19%
8- 5 20 21%
4 6 21 22%
o--—. .- 7 6 6%
1 2 3 - 5 6 7 8
; 8 - Mycket bra 2 2%
Mycket daligt Mycket bra
1- Mycket daligt 1 1%
2 8 9%
3 5 5%
4 15 16%
5 14 15%
6 19 20%
7 8 9%
8 - Mycket bra 4 4%

Mycket daligt Mycket bra
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I;lglianen som spelarentré

15
12
g4
6
3
¢ 1 2 3 - 5 8
Mycket daligt Mycket bra

Iéjt;ndnivén fran mediakuben

Mycket daligt Mycket bra

I;gstaurang & butiker

20

16

12

8

0.. ._
1 2 3 4 5 6 7 8

&

Mycket daligt Mycket bra

ngarklacken (Goa gubbar och sektion 84)
25

20

15

10

5

N2 3 4 5 6 7 8
Mveket daliat Mucket hra

74

1- Mycket daligt
2
3
4
5
6
7
8-

Mycket bra

1- Mycket daligt

2
3
4
5
6
7
8-
1

2
3
4
5
6
7
8

1

Mycket bra

- Mycket daligt

- Mycket bra

- Mycket daligt

1"
17
20
10

14
21
14
13

12
24
16

16

16
15
15

3%
2%
1%
17%
9%
17%
16%
16%

5%
1%
12%
18%
21%
1%
9%
2%

4%

(%2}
(3

15%
22%
15%
14%

5%

1%

4%
1%
9%
13%
26%
17%
7%
3%



Pausunderhallningen

1- Mycket daligt 13

14 2 7
12 3 8
4 15

' 5 19
1l 6 e

’ = 7 4

I ’ 8- Mycket bra 2

Mycket daligt Mycket bra

Vad tycker du kan gora att arrangemanget blir battre?
Rimligare priser for familjer, Mer saker som hander innan/efter match samt i pauserna

Tank lite mer NBA och NHL. Sélj sélj sal och mer lattkladda fruntimmer
| dvrigt tror jag att minskad publik kommer fran 6kad konkurrens fran andra medier sdsom TV och

Internet. Det ar valdigt behagligt att sitta i soffan och kolla match.
Lyssna pa fansen.
Bort med allt som har med indianer att géra. Tillbaka till rotterna.

Nedslackt arena vid starting line-up.

Gyllander ska inte komma ut och skrika JOOOOOEL LUUUUNDQVIST nar matchsponsorn far
matchtroja av Joel.

DJ Denny bor elimineras.

Subway borde vara som en vanlig Subway. Inte erbjuda tre olika subs, KALLA.

infor staplats pa klacksektionerna eller pa delar av dessa sa man kan fa in mer folk pa en mindre yta

det skapar battre tryck

Mer hockeyrelaterat. Fler analyser, intervjuer, bakom kulisserna mm. Ibland kdnns det som att de
som sitter med arrangemangen helt enkelt har ratt dalig smak och dessutom lagger fokus

annorstades an hockey.
Staplats
Ha musik som hojer stamningen vid avblasningar

erbjud blavit gais 6is hacken klackar arskort for 500 kr max autogiro 49 kr per manad och lat alla
sekioner bakom mal bli deras egna borg med egen pub sé& vi far en gigantisk klack stdmningen &r

viktigare an spelet for dom flesta kanske skulle ga at 2000 platser till detta men tror att dom andra
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10000 platserna skulle bli mer lattsalda .jag sjalv skulle Iatt betala 500 for en match om jag visste

att det ar en bra stamning.

Forstora klacken och satsa pa sektion 84 sé& vi kan fa en ordentlig klack. Far vi en klack vard namnet
kommer det mer publik nar det blir battre tryck i hallen fran varan klack och inte bortaklacken...
Sedan ska man anvéanfa ice projection mer! Jag vet att nuvarande &r dalig, men det hade blivit jakligt

maffigt! Pausunderhélining kan de ha som férr. Tavlingar pa isen

Sluta nissa runt sa mycket och fokusera mer pa hockeyn. Hade jag velat sa bli krigsmalad hade jag

gatt nagon annan stans......

Om du skulle ga pa en Frolunda Indians match pa Scandinavium

Varfor skulle du se pa ishockey i Scandinavium?

Underhalining 12 86%
Underhalining Umgéange 7 50%
Umgdnge Folkfest 3 21%
Narhet 0 0%
Folkfest Passion 2 14%
Narhet Vill stodja laget 2 14%
Stamningen 6 43%
Passion Other 0 0%
Vill stédja laget Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kan
procentsatsen overstiga 100 %.
Stamningen
Other
0 2 4 6 8 10 12

Att det ar en bra ishockeymatch ar

(‘\I I II
2 3 “4 ) 6 / 8

Inte viktigt Mycket viktigt

Inte viktigt

- N W W N O =N

1-
2
3
4
5
6
7
8-

Mycket viktigt
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?rrangomanget ar

1- Inte viktigt 0 0%
4 2 0 0%
3 3 0 0%
< 3 3%
: 5 3 3%
1 6 5 5%
04— : , = L . 7 2 2%
I 8 - Mycket viktigt 1 1%
Inte viktigt Mycket viktigt
Hemmamatcher
Ser du Frolundas hemmamatcher pa nagon annan plats an Scandinavium?
™v 54 58%
Streaming over internet 26 28%
Pub 21 23%
Kompis 12 13%
Nej 20 22%
Foljer inte ishockey 14 15%
Other 4 4%
Eftersom det gar att valja fler an en kryssruta kan
procentsatsen dverstiga 100 %.
0 32 34%
1-5 18 19%
6-10 1 12%
11-15 6 6%
16-20 1 12%
21-25 9 10%
26-27 3 3%
28 3 3%
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Aker du pa bortamatcher?

0 7 76%
5 5
6-10 1
3-5 11-15 1
6-10 I 16-20 1
21-25 0 0
11-15 26-27 0 09
09
16-20 28 0
21-25
26-27
28
0 14 28 42 56 70 84

Avslutningsvis

Lamna gédrna en egen kommentar om varfor du sdllan/aldrig gar pa hockey samt vad som skulle fa

dig att bli mer intresserad.

Jag har aldrig nagonsin sett en hockeymatch i hela mitt liv (ej heller pa TV), men just darfor skulle

jag tycka det vore kul att ga nagon gang!

kanns lite b, som om det ar fér gubbar.. om jag skulle ga skulle det inte vara for hockeyn utan for
upplevelsen eller underhallningen, kdnns inte sa attraktiv idag. Kanske for att fa se snygga

hockeyspelare.. =)

Det ar dyrt och informationen om matcher syns inte till s& mycket. Skulle kanske behdva
marknadsfora sig lite mer men ocksa satsa pa pris och paketerbjudanden som att middag efter ingér

eller dylikt.

Har varit pad en hockeymatch under hela mitt liv. Valdigt langtrakigt... Den enda gangen jag skulle
kunna tanka mig ga igen ar ifall nagon av mina vanner spelade hockey och hadde gatt vidare till

slutfinalen.

Vi ar valdigt tacksamma for dina egna forslag angaende Frolunda och arbetet med att fa ett bra

arrangemang i Scandinavium. Skriv ner ideér och forslag pa forandringar.
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Man ska ha billigare pris pa kategori 3 biljetter (kortsidorna) och billigare pa kortsidan dar
bortaklacken sitter. Det ar dar som det ofta ar valdigt tomt. Nu hojer de priset pa serieplatserna pa
kortsidorna med 50kr. Tyder pa att en sénkning lar det inte bli... Man kunde haft biljetter for max
150kr fér vuxna och 75kr fér barn/pensiondrer pa sektion K, L och M. D& hade man fyllt upp de
platserna. Kolla in Way back machine eller rekordmatchen.se for att kolla pa gamla priser. De har
okat kraftigt sedan 06/07! Folk har inte rad att ga pa matcherna lédngre. Darfor sjunker publiksnittet

och Frolunda undrar varfor...

redan svarat alla som vill sté i klacken skall beala typ 49 kr autogiro i manaden 12 om éaret egen pub

med ansvar givetvis

Satsa pa full arena snarare an att prismaximera. Mer effektiv musik for att f& igdng publiken vid varje
sekund spelet ar dott (se nhl). Skippa nationalsangen och bytt ut den halvfjantiga Lillasyster laten i

introt, hjalmar av guld &ar suveran dock!

Staplats som jag skrev forut, battra pausunderhallning.
Lite battre priser for allmanheten, inget som skadar just mig, men det ska vara "latt" for alla att ga

pa hockey, eftersom att det ar anda stort i gbteborg

Fokusera pé& hockeyn. Rockiga och inte sa ostiga arrangemang. Barn gillar dven vuxnare
arrangemang om de &r bra genomforda. Vuxna (aven trotta foraldrar) tenderar att ogilla for barnsliga
arrangemang.

Satsa péa att ge understod till fans som sektion 84 som kan sprida ut sig och f& med sig storre delen

av publiken.

Arrangemanget bor vara mer avskalat, ndrmare sporten i sig. Som det ser ut idag &r det for langt
ifran det vi alla ar déar for, namligen ishockeyn. Jag forstér att reklam ar ett nédvandigt ont, men
maste det vara sa mycket jippo tver det? Som seriebiljettsinnehavare blir det jobbigt att hora all
denna reklam konstant, i match efter match. Bort med fanig kiss cam, bort med rookie cam och
dess enerverande musik, bort med matchklappor, vars existens mest satts i samband med
kansloldsa landskamper och som séledes inte borde férekomma vid arrangemang dér passionen for
laget bor vara viktigast. DJ Denny for ocksé plockas bort, d& han inte gér mycket mer &n att ge mer
bransle till andra lags supportrars han om att Frolunda ar "plastigt". Lat det vara klackarnas uppgift
att skapa stamning. Stémning kan bara komma naturligt, om det ska vara akta. Alla spelavbrott

maste inte fyllas med reklam eller musik. Det utrymmet borde klackarna fa.

- Bort med Gyllander
- Bort med DJ Denny

- Battre hogtalare, kan knappt urskilja vad som sags i intervjuer pa rad 19

Satt ishockeyn i centrum. Det ska inte vara ett féretagsjippo som det ar nu. Bort med klappor,

cheerleaders, DJ, hog musik, indianer.
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Lyssna mer pa klackens férslag

Back to basics. Forsta att det & hockeyn som &r det viktiga och inte allt runtomkring, 14t fansen ta
en storre del i arrangemanget. Lyssna pa de som faktiskt bryr sig om laget och sporten, inte

sponsorer som inte &r insatta och bara tycker en massa.
Tavling i periodpauserna

Studentpriset kan sénkas nagot - jag samt manga av mina vanner tycker att det &r lite hogt.
Exempelvis 60-100kr hade passat battre, aven for att f& med de som inte tidigare sett hockey live.
Dessa biljetter kan forslagsvis séljas som kampanj till de matcher som inte ar fullsatta.

Mer underhallning pa isen innan matchstart (innan introt) énskas.
Billigare, battre information om matcherna och paketerbjudanden!
Prova-pa-biljett for oss som aldrig varit pa hockey

Lagre pris péa biljetter sa att man faktiskt dvervager att g& pa en match eller fler per sdsong som
vardagsnoje eller helgunderhélining. Likadant [at det vara riktigt billigt foér kidsen, det ar ju de
framtida supportrarna, samt sa& njuter nog manga foréldrar av att se sina barn ryckas med i allt vad

hockey och Frolunda Indians heter. En familjegrej helt enkelt!
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8.2 Bilaga 2: Kvalitativa intervjuer

8.2.1 Transkribering av intervjun med Christian

[ - Vad tanker du pa nar jag sager Frolunda?

C - DA tanker jag pa.... Ishockey, indianer (skratt) och jaa, assa... kul typ, jag gillar o kolla p&
Frélunda typ.\

I - ar du ett fan av dem eller vad?

C - Jag, assa jag ar inget fan av hockey i sig, det dr inte det basta jag vet, men jag uppskattar att
kolla pa hockey och f6lja Frolunda, inte sé fanatiskt, sd att nat fan vet jag inte om jag ar, men
jag gillar Frolunda, dr det nat jag ska halla pa ar det dem, det ar alltid kul att halla pa nanting.

I - Hur 4r man nar man ar ett fan da?

C- Men d3, d3, pa nat satt mer sa tycker jag att man brinner for det liksom att man, |det ar lite
mer en hobby for enL och for mig ar det inte en hobby att Folja Frolunda, det ar liksom ett litet

intresse som ar en, vad ska man séga, ett litet plus.

I - Hur mdnga matcher ser du?

C - pd en sdsong, live, inte sd ménga, men pa TV.. Vi har ju paketet hemma s& man kan se alla
matcher, sa da blir det ju att man ser lite, jag tycker att.. pa slutspelet ser jag allt, da tycker jag

det ar roligt, men grundserien ar lite sa. Jag skiter i det.

I - Hur manga har du sett live, idr?

C - En tror jag.. Jag har bara vart pa en, da var jag dar med en kompis
I - Hur var det da da? Varfor gar man pd en match?

C - Jag gar pa match for att, for umginge mer. Inte for att se hockey i sig utan mer att, dels att
jag ar lite intresserad av Frolunda och det ar alltid kul att se nat man haller p3, men
framférallt umgange, det ar lite jippo det ar en kul aktivitet, framforallt socialt.

I - Det hade inte varit ett alternativ att ga sjalv?

C - Nie, jag hade aldrig gatt sjalv nej.

I - Vad ar det som ar bra och daligt att ga till Scandinavium?

C - Bra ar stimningen, tycker jag. Man kan f§, det ar liksom det ar bra tryck det ar dven da att
jag forsoker gi pa 1érdagsmatcher o da kanske man gor det till en stor grej, dricker lite 61,
allting, bade fore och efter matchen, Daligt assé jag vet inte, det ar vl isifall att det kostar en

del att kolla pa Frolunda. De flesta gdnger har jag ju fatt gratis.. men aa. Men ofta ar det
dumma ménniskor som gar o kollar pa Frolunda, korkade manniskor, bonner.

[ - Du ndmner att ni gor saker innan och efter, vad kan det vara?

C - Javi traffas innan o tar nagra 6, sen efter matchen da kan vi liksom ga vidare och &ta
nanstans o ta ndgra till 61, det blir till en heldag nar man ses o hittar pa nanting.

I - Sa det ar inte ishockey som ar huvudgrejen?

C - Ndie, det ar som sagt mer det sociala som ar viktigt for mig. Ishockeyn ar mer typ en plats
for att ses o traffa polarna.

I - Vad ar en typisk Frolundasupporter for dig da?
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C - hmm, som jag ser det sa skulle det vara en relativt lagutbildad, brotig Goteborgare som jaa,
lagutbildad och bratig,

[ - Man eller kvinna

C - det kan va bade och!

Hur gamla dr dem?

C - Mellan 20 och 60 kanske, va faan vet jag? Jag har inte tankt pa det direkt.
I - Men vem ar det du ser framfor dig?

C- }45-érig gubbe, 6lmage, tva eller en extrasnus i kaften, lite orakad och en 6ppen mun (visar
med uttryck en 6ppen "fragande” mun) det later vl lite roligt, men jag ar faktiskt allvarlig nar
jag sager det,

I - Ar det positivt eller negativt da? Skapar det mervirde for dig eller stér du dig pa det?

C - Okej, om det ar positivt for mig att den typen av manniska ar dar? Nae det bekommer mig
inte jatte mycket om dem ar déid, jag tror det kan héja stémningen‘ men det kan nog ocksa hoja

stamningen pa sa satt att det liksom, det dr liksom inte ndgot sofistikerat att g& pa hockey, inte

for att jag kdnner att jag vill ha det men det ar liksom att jag skulle kunna ténka att: "daah, det
dar ar nan dum javel” folk gapar ut dumma saker typ: "faan va daligt, faan va kass han é” da
blir det negativ dalig stimning fast 4nda ett bra tryck.

[ - Fast ndr du gar pad en match, da ar det liksom en upplevelse du vill ha? Socialt?
C - Ja framforallt socialt
[ - Och det &r stamningen som gor att man ser det pa plats?

C- Ja, det blir maffigare att se det live, det &r mycket folk ndr man &r dar, det blir bra tryck,
man kommer nirmare sjilva skadespelet, alltsa spelarna. Man kommer ju langt ifran det

hemma, man blir mer engagerad nar man ar dar, eller iaf jag blir det.
I - Hur kommer det sig att du inte ar pé fler matcher da?

C- Tl"id, prioriteringarL det ar inte sa pass roligt for mig, det ar inte jatteviktigt for mig, och tar

dyrbar tid, det ar ju anda prime time, jag byter ju inte giarna bort nat annat for att se pa
hockey, utan da far man gora det till en grej, som en l6rdagsmatch nar man ar ledig och man
kan gora ndgot extra, det ar nog bara en prioritering det ar inte vart, hade det varit vart mer
att ga pa hockey kanske jag hade forsakat nat annat.

I - Ar det du som drar igang folket?
C - Nde,

det ar framforallt en vén till mid

I - Ar ni grupp som gar da?
C - Née, det brukar vara vi tva som gar isédfall
I _Vad brukar ni gora i pauserna da?

C - D& brukar vi dricka 61

I - lJamnar ni lokalen da och gér ivag o dricker?

C -Ja, vilamnar och ga till puben o dricker 6l

[ - Vilken pub blir det da?

C - Det senaste har vi gatt dar uppe, vid restaurangdelen, sen finns det ju en dar nere ocksa.

[ - Varfor blir det den dar uppe da?
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C - Jag foljer bara med, jag ar inte sa jatte haj pa stéllet sa jag gar bara med
[ - Finns det ndgot man kan gora da? [ puben for att det ska bli battre?

C - 0j, ja just det jag tycker ndr jag ser det framfor mig nu att da finns det halva delen ar av
bord diar man kan &dta och andra halvan dr dir man inte behé6ver ata. Och jag har sillan satt att
dar man ater, dar ar det fullt, utan mer, jag skulle nog vilja ha utan ofta nar jag har varit dar ar
det valdigt trangt och det é jag skulle vilja ha stérre yta for de flesta 4r ju dir for att dricka 61 o
sta o tjota sa kanske lite mer stdbord som man kan hinga runt omkring, lite utspridda tror jag,
bortanfor baran, inte bredvid\.

I - okej, men dr du intresserad av annan sport?

C - Jajag ar sportintresserad, di ar det mest fotboll. Det tar min storsta tid nar det géller
sport.

I - Hur mycket tid tar det da? Om du grovt uppskattar?

C - 20 timmar i veckan kanske, eller menar ni tittar pa? Att folja och engagera sigi det?
[ -Ja, precis

C - hmmm, kanske... sdg da 10 timmar i veckan, mellan 5 och 10 timmar i veckan.

I - Hur kommer det sig att du blivit Frolundafan?

C - 0j, fran borjan sa var jag en motvalskarring nér jag var liten, sa da holl jag pa Luled av nan
anledning, for att det var en spelare jag gillade och for att jag ville sdga emot min farsa.

I - Och han ar ett Frolundafan eller?

C -Ja, om han haller pa nanting sa haller han pa Frolunda, men han ar inte alls engagerad men
sen har det blivit mer och mer och att det ar Frolunda som ar enda \Géteborgslaget som tycker
jag har en stark anknytning till Goteborg och da kdnner ju jag en storre tillhorighet till
Frolunda,

I - Din familj 4r dom intresserade?

C - Née,

I - Ni har inte vart dar nar ni var sma?
C - Nde, inte alls.

I - hur har det kommit d&?

C - Det har nog kommit via kompisar
[ - Du har inte spelat hockey?

C - Née jag har aldrig spelat hockey sjilv men jag har alltid haft ett litet intresse for det,
allmént sportintresserad, jag minns nar jag var lite yngre, nar jag ville 1asa om fotboll s var
jag forbannad over att det stod sa mycket i tidningarna om hockey och inte fotboll, ndr man
laste GT var det Faan nu var det skont att hockeysdsongen var éver for nu kan de skriva mer
om Ois som var mitt lag,

I - Tror du att du hade héllt p4 Ois i hockey om de haft ett hockey lag?
C - Jadet tror jag, det hade nog varit narmare till hands att f6lja samma férening
[ - Tillbaka till fotbollen, du tillbringar 10 timmar, vad har du mer fér engagemang dar?

C - Jag spelar sjalv fotboll, ja, sen jag var fem ar sa eehhhh 22 snart 23 ar fotbollsspelande. Va
gammel ja é! (skratt)
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[ - Men sd du har gatt en gang d3, vad skulle kunna fa dig att ga mer?

C - hmmm, jaadu.. det ar en svar fraga, for det handlar ju om assa om att jag kanske inte
tycker det att intresset for att folja Frolunda att f6lja hockey live inte ar sa pass stort liksom
men vad man skulle kunna gora, jag vet inte, det dr ju @anska dyrt...

[ - Vad ar ett rimligt pris d&?
C - Jag skulle vél kunna tanka mig... max 200:-
[ - Vet du vad det kostar nu da?

C - haha jag vet inte, 350 kanske.. eller? Men jag har fatt for mig att det ar dyrare iaf.. Men typ
150 &r bra pris, max 200. Men da vill man inte sitta i ndn javla bortaklack utan da vill jag ha
fina, bra platser.

I - Pratar du ofta om Frolunda med andra manniskor

C - Ehh, jaaa det hiander ju, det hdander att det diskuteras, inte dagligen kanske men
framforallt under sasong s3, ja men da pratar vi 4nda Frolunda, det 4&r manga som ar
intresserade av Frolunda som till exempel pa jobbet da ar det ett samtalsamne som man kan
hdnga med i.

I - Vilka manniskor diskuterar du med da?

C- ‘Pﬁ jobbet, och p3, eller hemma ocks§, hnin flickvan gillar Frolunda lite s da blir det lite

prat, men inte sd mycket, inte sa det stor, vi sitter inte hemma o snackar hockey hela tiden, sa
intresserad ar jag inte. Men ndn match kanske vi snackar

[ - Hur brukar kinslan vara efter att du varit pa nan match da?

C - 0j, jaa.. assa det ar svart att sdga alltsa det ar valdigt olika, dels beror det val pA om dom
har vunnit da &r man ju ganska glad o har dom forlorat sa ar jag likgiltig mer eller mindre for
det bekommer mig inte sa mycket och forhoppningsvis har man byggt upp en stimning innan
men oftast sa tycker jag det dr en harlig upplevelse liksom.

[ - Vad kan man gora om de forlorar och du gar darifran likgiltig, vad kan man goéra for att du
skall ga darifran glad anda?

C - Jag vetinte, det dr svart att siga, inte sd mycket tror jag. Alltsd pa ett sitt ar jag ju, alltsd
fran borjan, ar den storsta anledningen till att jag gar o kollar pa det ar val socialt och darav
far jag ju det och det ar jag ju glad fér men, det behéver jag ju liksom inte ldgga nan vikt pa
men tillagget bli ju dd kanske att de forlorar sa forstarks ju inte kidnslan 6ver det socialaﬁom
det kanske gor vid en vinst.

[ - Om det 4r umganget som ar det viktiga, om ni inte gar pd ishockey, vad gor ni da?

C - Ja vet inte vi traffas o tjotar, hemma hos ndn kanske, jag har inte sa pahittiga vanner
(skratt)

I - Men varfor véljer ni inte ishockey oftare, om du har vianner som ar intresserade?

C - ofta ar det vél s3 att de flesta ganger ar det inte 16rdagsmatcher, hade det varit
l6rdagsmatcher hemma s hade det varit en annan sak, det hade hojt intresset for att ga dit,
da hade det konkurrerat bort andra aktiviteter, det ar ju en aktivitet man kan sammakora
med andra, det tar ju inte hela dan, det tar ju ingen storre kraftanstrangning att gora. ]Sé’l att
l6rdagsmatcher ar nanting som skulle f& mig att g oftare.

I - Fredagkvallar da?

C - Ja, absolut, oftast ar det ju sa att om jag inte jobbar dagen efter o sa sa visst da funkar det.
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I - Sa att du kan dricka 61 helt enkelt?
C -Ja, aja, det har jag ju sagt innan att jag dricker 61 pa matcherna (skratt)
[ - Om du ser till arrangemanget 6verlag i arenan, vad tycker du da?

C -Ja, jag ar ju pd puben i pauserna sa jag vet ju inte vad som forsegar da. Jag kan tycka att
alltsd att speaker och sénna grejer ir ju bra, om jag jamfor med fotboll sa tycker jag det ar
med professionellt i Frélunda, men assa runt omkring... det ar ju lite 50/50 lotter som saljs
utanfor o sa.. assa jag har ju inte jattekoll pa arrangemanget, vad det 4r som héander o sa.

[ - Du gar dit, kollar pa hockey, dricker 6l, kollar hockey och gar hem?
C -Ja, sd ar detju (flinar)
[ - Och runt omkring, spanningen ndmnde du?

C - Saken ar sdhdr att jag ser det som ett sitt att umgas k;ocialt (visar med ett finger) och sen

ar det kolla pa hockey (visar med andra fingret for att visa att det kommer i andra hand) ar

det go stimning sa blir upplevelsen att kolla pa hockey mycket trevligare, det forstarks liksom

sa att stimningen inne i arenan har ju nar de spelar, sen om det dr go stimning utanfor nar

det ar paus ‘o s, det dr ju inte riktigt det som spelar roll. Richard 14-5-27 14.22
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8.2.2 Transkribering av intervjun med Sofia

I - Kanner du till Frolunda?

S - Ja, jag var faktiskt pa en del matcher nir jag var yngre. Men det ir ju nigra ir sedan nu. Vi
snackar nar jag var 10-12 ar. Min pappa tog med mig, Jag har ju lite koll hur det gir for dem,
men jag foljer dem inte slaviskt, jag laser inte varje dag i tidningen, det gor jag ju inte. Men lite
koll har jag.

I - Om du tinker pa Frolunda, vad tanker du pa da?

S - I grund och botten tinker jag pa ett duktigt lag, valdigt satsande och duktigt under manga
ar. Nu har de val haft nan svacka har pa sista tiden men.. Ehh.. men jag féljde ju handboll ett
tag nér det gick bra for dem sa jag dr nog en sin dar som gérna f6ljer nar det gar bra (skratt).
Sé det var nog lite sd nar jag var yngre med Frolunda ocks3, da gick det ju bra fér dem.

I - Okej, men om du fa vélja tre ord om Fr6lunda vad skulle du siga da?

S - Ehh.. Framgéngsrika, satsande, 3 jag tanker pa detta att de ar duktiga pa att ta fram duktiga
talanger fran sitt ungdomslag.

[ - Foljer du ndgon annan sport?

S - Jag har hallit pa med hastar. Jag hade tva stycken men har precis salt dem for 2-3 veckor
sedan. Men de tog ju upp valdigt mycket av min tid, jag la ndstan 2-3 timmar om dagen pa
dem. Har haft dem sedan jag var 6 ar sa det ar lite tomt nu. Men min syster har histar sa kan
lana dem om jag blir sugen. Men tycker dnda det ar lite skont att ha ett break.

I - Okej, jag forstar! Men tillbaka till Frolunda d3, har du gatt pa nigra Frélunda matcher?

S- Inte nu for tiden, det var som sagt nu sdker 10-12 ar sedan. Jag hade kunnat tdnka mig och
gora det, min pappa brukar g ibland med sina kollegor s hade de bjudit med mig hade jag
nog girna gitt men jag hade inte lagt pengar pa det sjalv.

[ - Hur mycket skulle det vara vart att lagga?

S - Ehh... jag skulle formodligen vilja att g& pa en match som jag tror skulle vara lite roligare
da. Nan match i slutspel eller nagot sant. Men da hade jag kunnat tdnka mig att 1agga kanske
200 kr eller sa.

I - Nar du gér pa en match, hur viktigt ar det med det sociala?

S - Vi fick biljetter av ndgon involverad till bra priser som vi va valdigt madnga som gick ihop,
kanske 10-12 barn och nagra forildrar. S det var ju en valdigt kul tillstallning. D& var det
valdigt viktigt. Nu hade nog rackt att man va 2-3 stycken sa hade det blivit en rolig grej att
gora. ]

I - Vad ar det som varit positiv och negativt nar du varit pd en match?

S - Ehh.. det jag kan komma ihag, nu har man ju alltid en annan bild nir man ar barn, assa,
men det va ju en valdigt hog ljudniva i arenan och publiken tyckte jag i alla fall da var valdigt
engagerad, sa att man sjalv blev lite engagerad. Det va ju alltid den hér hejarklacken som satt
pa laktaren och man tyckte likasom att det var en kul staimning. Det var val det som... man

brydde vl sig inte jatte mycket om exakt hur det gick. Vann dom s var det ju jatte bra men
det var mer att det var ett spdnnande spel och en upplevelse.\

I - Okej! Var det ndgot som var negativt?
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S - Nej, inte vad jag kan komma ihig.. Du &kte dit och fick nin peng & kiika popcorn & korv,
som barn hade jag nog bara valdigt kul.

I - Vad kédnner du for arenan, Scandinavium da?

S -Ja, assda.... Da hade vi trevliga sittplatser sd att vi sdg bra och mycket. Sedan var jag inte
van vid glaset och tyckte att jag inte sag sa bra. Men det dr det 4nda jag kan tinka p&, men
Scandinavium e ju lite speciellt...

[ - Pa vilket sdtt menar du speciellt?

S - Jag har ju egna minnen, jag har ju ridit dar innan, sa for mig ar det véldigt speciellt. Glada
minnen! Jag tycker att det oavsett vad det ar for sportsliga sammanhang sa ar det valdigt glad
stdmning nar jag varit dar. Glada associationer 6verlag!

I - Harligt! Men om vi sdger sa har, om du skulle ga pa ishockey vad skulle gora att du gjorde
det? Eller varfor gor du inte det?

S - Ah, det skulle nog vara som nagot komplement till bio eller natt sant.. Men det handlar nog
om att man behéver ha, i mitt fall d3, tjejkompisar som tycker det e kul & ga pa hockey, jag kan
nog tanka mig att jag har nagon kompis som kan tdnka sig a jag hade nog verkligen kunnat
tanka mig, jag hade nog tyckt det var jatte roligt, men jag tror att det ar littare for mig att fa
med mig tjejkompisarna pa bio 4n p3 ishockey. D3 4r det nog lattare for mig att fraga pappa.

I - Ar din pappa fortfarande intresserad?

S - Han gar fortfarande i alla fall 2-3 ganger per siasong...

I - Okej, men du sédger ja att du latt kan tidnka dig att g& men varfor tror du att du inte gor det
da?

S - Jag tror att om han fragar mig d3 hade jag nog gjort det, men jag ﬂ<anner att det inte ar vart
for mig att 1agga pengar pa det. Det dr nog det som.... A hade jag kunnat dra med mig min
basta van Kristin da hade det nog varit en kul grej. Men jag har nog bara en tjejkompis som ar
lite intresserad av fotboll liksom annars vet jag ingen som ir ishockeyintresserad.

I - Kanner du nagon annan dn din pappa som kollar pa ishockey?

S - Jag hade nagon pa hogstadiet som kollade, men hon gick med sin bror och pappa och de
var deras grej! Men jag har ju hillit pd med hastar som tagit min tid 3 inte haft behov av det.
Utan mer, ah dom spelar ikvall 4 sa rdkar man se det pd tv en stund. Det dr nog nyckeln till
varfor jag inte gatt.

I - Vilka tanker du gar pa ishockey da?

S- []ag tanker att det ar ett familjeintresse eller annars tror jag 6verlag att det ar mycket killar
som gar. Kanske varierande dlder, dels som vi nar vi va sm3, foraldrar med yngre barn och
sedan sa pappa da som jag kalla for "gubbe”. Men sedan ar det sdkert killar i tjugoars dldern
ocksa,

I - Ser du ishockey pa nagot annat satt?

S - Njae, eller eftersom pappa ar intresserad sa e det pa TV:n sa e det klart att jag kan kolla en
stund, men det hamnar ju en bit ner pa prioriteringslistan det far jag ju erkdnna.

I - Okej men om jag far fraga for din pappa verkar ju intresserad och hur kommer det sig att
han inte bjuder med dig eller fragar om du vill félja med tror du?

S - Jag kan nog tinka mig att det ar for att han tror att jag inte ar intresserad, vi har aldrig
diskuterat det. Sen g& han med vara grannar, eller manen dir. Men sedan kan jag tinka mig att
om han (grannen) skulle ta med sina dottrar dd hade det kanske varit si att "ja men da kan jag
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ocksd hanga med”. Men nu ar det mer en pappa grej, med kanske tre fyra gubbar som tycker
det ar kul 3 typ, ja ata korv och kolla ishockey ihop satt da kdnns det ju inte som om det ar ratt
stélle for mig liksom.

I - okej, men om du far spekulera fritt d3, vad skulle fa dig att ga?

S - det ar nog helt klart det sociala, kanske om det hade varit en tjejkompis som tycker att det
hade varit kul 4 ga pa en match. A sedan ar det ju pengarna som styr. Jag kanner att det ar helt
Kklart de tva faktorerna som ar helt klart avgorande.

I - Hur kdnner du kring arrangemanget? Jag tanker, du sa att nir du va liten sa spela det inte
sa stor roll om de vann eller inte, hur kdnner du idag?

S - Nar man val sitter dar s3 ar det ju klart att det spelar in, man &r ju géteborgare sé da hejar
man ju pa IFK och Froélunda, a jag ar ju en tavlingsmanniska sa det e klart att man vill att de
ska vinna. Sedan skulle ju inte hela kvéllen vara foérstérd om de inte gjorde det. Det dr mer ett
plus i kanten om de gor det.

I - Som jag forstar det da, sa ar det sa att det ar det sociala som ar viktigt och det ar darfor
som du kanske inte gar sa mycket idag?

S -Jasa ar det.
I - Men hur tror du att dina vanner skulle lockas att se pa ishockey?

S - 0j, svart! Det ar val tjejerna som ar svarast att locka kan jag tdnka mig.. Om man inte
kanner ndgon som spelar eller sjalv spelat eller har ndgon annan association till det..

I - Om vi vinder pa det d§, varfor tror du att de inte ar intresserade?

S - Ass& om jag tinker pé ishockey si tanker jag ju pa killar som spelar, inte tjejer. A det 4r val,
jag vet inte. Jag tanker ju att fotboll ar mer en folksport dn vad ishockey ar. Ishockey kdnns
mer som en killsport pa ndgot satt liksom. Det ar ju mer Killar som utovar sporten och mindre
tjejer overlag som utévar den. Har man atminstande utévat den nar man ar liten s har man
nan association till det och kanske foljer det och ar mer intresserad.\ﬂag hade en killkompis
som spelade och da gick jag och kollade pd honom nir han spelade och dé tyckte jag ju att det
var kul, ass3 jag tycker ju det dr en kul sport i grund och botten. S3 det tror jag andé ir viktigt,
men jag vet faktiskt inte vad priset ligger pa nu for en biljett. Jag vet inte om de har
studentpriser heller.. men.. jag tror 4nda att det skulle vara en kul grej typ ta med tre
tjejkompisar betala halva priset, assa nan san grej!

Fordelen tror jag ar ju att det dr inne, du sitter inte pa en kall laktare & fryser! Det tror jag ar
en viktig grej till & bérja med. Men jag tror man maste {4 det till & bli en kul grej a kolla pa en
hockeymatch om man inte ar super intresserad.

I - Intressant! Men om du dé fatt med dig dina tjejkompisar, vad tror du da hade spelat in for
att de skulle fa en bra upplevelse?

S - For det forsta tror jag att det hade varit nitt scenario dar vi hade kikat middag innan
matchen, eh, a si tror jag att det handlar mycket om att man gor det till en upplevelse, mer dn
bara sjédlva matchen.\ Sedan vad det innebar det har jag svart att sétta fingret pa.. Men det
maste vara mer an sjilva spelet! En kul grej, det far liksom inte kinnas som att man kommer
hem a sd har en kvall kostat 800 kronor, det far inte bli fér dyrt liksom.. Da kanske man
prioriterar nigot annat istillet.

[ - Du dterkommer lite till detta att man prioriterar, som jag forstar det ar det tid och pengar
som ar det som spelar in da?
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S- Ja ass3, men har jag avsatt en kvall till ndgonting sa har jag inga problem att gora det, jag
kan ta plugget imon, det har jag inga problem med som person. Det dr ju samma som om jag
gdr pa bio, da vet jag att fran kl 9 pa torsdag kvill s kommer jag att gora detta, det gor inte
mig inget.

I - Men Hockeyn ar ndgon slags underhallning som bio?
S - Ja, jag tror att for att locka tjejer s 4r det och ritt pris som spelar roll. |
[ - Hur tanker du kring underhallning runt sjilva ishockeyn d&?

S - Svart, ndr jag var liten va det ju sddana har maskotar som akte runt pa isen a lite typ
disney on ice. Kanske hade jag uppskattat det nu med (skratt). Kanske inte konstdkare, det
blir lite malplacé mer nan rolig grej! Det blir ju kanske lite riktat mot barn men jag vet inte..
Det behover ju i o for sig inte utesluta att vuxna ocksa kan tycka det ar roligt!
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8.2.3 Transkribering av intervjun med Frida

I - Kénner du till Frélunda?

F - Det gor jag!

I - Mycket?

F - Ja hyfsat'!

I - Vad tanker du pa da? Nar du hor Frolunda
F - Jag tanker p4 ett fantastisk bra hockeylag!
I - Sa det ar positiva kanslor?

F - Jaaa

I - Hejjar du pa dem?

F - Det gor jag!

I - Ser du alla matcher eller?

F - S& mycket jag kan ser jag val?

I - Ar du aktiv pa forum o sdnt ocksa?

F - Néee, det e ja faktiskt inte

I - Men hur ser du pa matcherna?

F - Dftast 4r det vil pa TVn, det hinder vil att jag gar pa matcherna i Scandinavium, eller att
man ar pa plats dar de utspelas, det har val hant att jag ar pa matcherna dar dé...\

I - Hur manga matcher har du varit pd i ar?
F - menar du sdsongen? Tre har jag varit pa da.
I - Ar det viktigt med den sociala biten nir du g&r p& match? Eller ser den pa TV?

F - Ja, jo men det ar det vil, man vill ju ha nigon att tjta med eller diskutera det man ser, det
arju klard

I - Vem brukar du gora det med?

F - Beror vil pa om man kollar med vén, eller familj eller sambo.

I - Vem ar det du brukar titta med d3?

F- Sambo och vanner?

I - Ar det ett gemensamt intresse ni har?

F - Ja det ar det ju, sen hiander det ju ocksa att jag gar med kunder fran jobbet ocksa.

I - Har du tréja nar du gr pa match?

F - Sjalvklart!

I - Halsduk ocksa?

F - Née, inte halsduk, men alltid tréja!
I - kan du ramsorna ocksa?

F - JA, nagra kan man vil...
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[ - Sjunger du med ocksa?

F- ‘Det gor jag val, men inte alltid, det héinder.\
I - Ar du aktiv pa liktaren, lever du dig in i matchen? Comment3Sjngegmedibland

F - Jag tjoar och gapar, sa det far jag val saga.

I - Vad ar det viktigaste i en match, vad dr det som gor att man vill ga?

F- Forst och framst ar det val vilka de moter, om man vet att det ar en het match och om den
kommer bli bra, da ar det val klart, att det dr det forsta man tanker, vilka de moter men det dr
alltid roligt att ga o titta ndr dem spelar, det tycker jag.

I - Vad ar det som &r roligt d3?

F - Men det roligaste ar vdl om de gor en bra match, men som sagt det ar ju folket runt
omkring, man gor det till en grej, det blir valdigt kul.

I - Ar det lite underh&llning i det hela?

F - Ja, jo men det ar det ju, sen vill man ju ga dit o stotta laget, att stotta Frolunda ocksa
I - Hur lange har du f6ljt Frolunda liksom?

F- 0j! Det ar ju jatte manga ar! Ja, va kan d va, sen jag var liten sd kanske 15 ar kanske..

I - Vad var det som gjorde att det blev just Frolunda och ishockey?

F- \ehhh, mina morbrdder har spelat i Frolunda, bada tvé] Richard 14-5-27 14.22
I - Var det familjeaktivitet? Comment: Personlig anknytning till laget

F - Ja precis

[ - Sa ni brukade ga ihop da eller?

F - Ja vi gick ihop och tittade

I - ofta?

F - Nar min morbror spelade i juniorerna gick vi pd varenda hemmamatch
I - hur gammal var du da?

F - tjaa, femton, sexton kanske

[ - Vem va det som var drivande i det da?

F - Det var faktiskt min mormor! (skratt)

I - Gillar hon ocksa hockey?

F - Det gor hon!

I - Har du alltid varit intresserad?

F-Jajag har alltid varit intresserad av hockey, det har jag.

I - Har du spelat hockey sjalv nagon gang?

F - Nej, det har jag faktiskt inte gjort, inte mer dn att bara lattja runt.

I - Ar det ninting sahir du kan tidnka pa under &ren som har varit positivt eller negativt i hur
mycket du har féljt eller om det dr ndgot som &r positivt eller negativt for att du foljt hockey?

F - Nar jag var som mest aktiv var ju nar det var mina morbroder som spelade, det blir ju s3,

sen sd aah, [men jag menar ju det trappas ju ner tyvarr, ju mer man har o gora, runt omkring. ] Richard 14-5-27 14.22
Comment: Tidsbrist
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I - Vad ar det dd som man har att géra?

F - Jag reser ju ganska mycket i jobbet sd jag reser ju ganska mycket, sen har jag bott pd andra
orter dn just... liksom Goteborg. Men jag har ju forsokt kolla nar dem spelat, nar jag har bott i
Stockholm sa har jag ju forsokt kolla nar de varit i Stockholm o spelat. Men jag har forsokt
kolla s mycket som mojligt pa TVn nir jag inte kunnat ga. Sa jag foljer dnda lite pa distans.

[ - Tittar du pa ndgon annan sport ocksa eller ar det bara ishockey?

F - det ar vél lite fotboll, men inte lika mycket som det &r med hockeyn

[ - Vad ar det ddr som &r intressant?

F - Det har vil vart, jag har ju spelat fotboll sjilv, s det har vil varit att intresset finns dar
[ - Hur mycket tid skulle du uppskatta att du la pa fotbollen kontra ishockeyn?

F - 0j! Assa fotbollen typ, ingenting. Hockeyn kollar jag ju pa nédstan varje match under
sdsongerna, men fotbollen kanske, ndr min sambo kollar méjligtvis.

I - Du bor ju i Goteborg nu, och du kollar nésta pa alla matcher pa TV och foljer dem 6ver hela
Sverige om du ar dér, samtidigt har du bara varit pa tre hemmamatcher, hur kommer det sig
tror du?

F - Men du, det blir nog sa att, allts§, jag kollar ju, nar jag kollar pa match sa gor jag annat
ocks§, jag sitter inte ner och kollar bara pa matchen utan jag gor ju annat ocksa runt omKkring,
sen har man ju ]inte alltid rad att ga pa matcherna, sd det ar ju en kostnadsfraga ocksé’l.l

[ - Vad ar ett rimligt pris da?

F - 0j! Jaa, det kan, det beror val pa lite vart man ska sitta o sddar, jag menar ska man ga pa
varje hemmamatch sa runt en hundring kanske, om man ska kunna ga o kolla pa varje match.

[ - Vet du vad det kostar att ga nu da?
F - Hmm (skrattar) nde inte exakt, men det ar val runt 4-500.

[ - Vad ar en bra match for dig och vad ar en dalig match for dig, utéver att de vinner eller
forlorar, vad ar det som gor att du kdnner att du fatt en bra kvall?

[F - Det beror nu pa hur trycket har varit a laktarn, om det har varit, beroende pa vilket lag de
moter sa ar det ju beroendes pa hur det dr pa laktarn ocks3, men ar det ar ett bra tryck pa
laktarn sa gors det till en battre upplevelse dn om det ar negativt runt é‘m.\

[ - Det ar trycket pa laktarn som spelar in?

F -]Ja, o folket runt omkring da..

I - Andra &skédare, ar liksom viktiga?

F - Ja men det tycker jag absolut

I - Vad tycker du annars om Scandinavium som arena?

F - Jag tycker det ir jattebra! Det ar helt klart att det 4r en av de finaste arenorna jag varit pa
och jag har ju rest runt lite o satt s3, det tycker jag.]

I - Vad ar det som ar bra da?

F - Det ar liksom snyggt o stddat o rent o trevligt personal som jobbar dar, ja det ar liksom
skona manniskor!

I - Vad brukar du gora i pauserna o sa da?

F - Oftast brukar man ga till baren (skratt) konstigt nog (ironi)!
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I - hur ar baren d&?

F- ﬁa men det ar ju jatte roligt for dar samlas ju de flesta! Och da blir det massa tjot om vad
som hant i perioden.

[ - Vilket av pubarna gér du till? (finns tva)
F- Till den dar uppe

[ - Varfor gar du just till den?

F - Jag vet inte, det har bara blivit sa...

I - Kan du beskriva vad Frélunda ar, for dig.

F - 0], det ar ju jattesvart... \Men i och med att det har varit med i hela min uppvéxt sa har jag
ju manga stunder som man kan titta tillbaka till nir man &r med familj och tittar pa Frt')lundaL
det ar bra minnen, sen sa jag blir ju skitglad nar det gar bra for dem, da kanske jag mér battre
sjalv ocks§, lite passion liksom.

I - Har du stort fortroende for klubben éverlag?

F- Jag ar jatteddligt insatt nar det géller klubben i sig, men det ar val klart, gar det bra for
klubben sa gar det ju bra for laget ocksa, det blir ju battre for dem och sadar..

I - Finns det nagon spelar som du tycker ar liksom "Mister Frolunda”
F -Ja, Joel Lundqvist
[ - Okej, pa vilket satt ar han det da?

F - eehhhh, ja ndmen det ar nog for att han har varit med sa pass lange, han var ju med dven
nar min morbror spelade s jag menar ju det dr ju en som man har hallt kvar valdigt 1ange,
tror jag.\

I - Frolunda kom ju tvaa i ar i tabellen men akte ur ratt snopligt i kvartsfinalen, hur kidnde du
da?

F - Jag var vansinnig, nd men det, jag tycker inte de spelade sa bra som de kunde spela och det
gor att man blir irriterad!

I - Om vi istillet tinker pa senaste guldet, som visserligen var nio ar sedan nu, men hur kinde
du da?

F - D& var man ju jatteglad! Och jag var uppe pa Gotaplatsen och firade dem nar dem kom hem
sd att da var man ju jatteglad, det var ju jattekul!

[ - Var det en folkfestkdnsla?
F - Ja men det var det ju!
[ - Kanner du dig stolt personligen da eller delaktig?

F - Jag sjalvklart! Bade och!

I - Kénner du dig lojal till Frélunda
F - Ja det tycker jag.
I - Pa vilket satt ar du det da?

F - Nej men allts3 att jag foljer dem o forsoker bidra sa mycket jag kan, eller s& mycket jag kan
gor jagjuioch for sig inte, men ga pa matcher niar man kan och i och med att jag har kopt till
alla tv-kanalerna sa bidrar jag ju pa det sattet ocksa si man forsoker ju..,
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[ - Vad ar lojalitet for dig da?

[F - 0j, jag vet faktiskt inte, ndmen att man forsoker ga pa matcherna niar man kan, och
forsoker stotta dem nar man kan osa Richard 14-5-27 14.22

[ - ar det narvaron? Comment: Men lojalitet r att ga pa
matcher!

F - Det tycker jag!
[ - Visar du ndgon géng i ditt privatliv att du ar Frélundafan?

F - Ja det gor jag! Det hiander ju att man skriver om det pa facebook eller instagram eller

sadar, att jag visar upp det i olika sammanhang, Richard 14-5-27 14 .22
I - Om laget har forlorat eller gatt daligt ett par &r, féljer du dem dven da? C°‘(‘j‘_me“t’ Visar Frolunda pé sociala
medler

F - Ja men det gor jag ju, men spelar de jattedaligt i fem sex matcher kanske man inte
prioriterar att se sjunde matchen

[ - Vad ar viktigast d3, att de spelar bra eller att de vinner?
F - Née, det ar hur de spelar
[ - Nar spelar de bra d3, vad ar det som spelar in?

F - Det ar ju hur samspelat dem &r i laget, hur de presterar nar dem aker pa isen, sen kanske
man inte far in alla puckar i mal, men gor man ett bra jobb pa isen men de kan ju spela en jitte
bra match men dnda forlora..

I - Nar blir du besviken da?
F - Det &r ju ndr de spelar daligt nar man vet att de kan béttre dn vad de presterar.
I - Men vad ar det du ser da?

F - Men att dem slarvar pa isen, man ser att dem inte gor sitt basta, det ar mycket slarv,
pucken kanske inte nar fram o sadar.

I - Hur viktigt ar det att spelarna pa isen ger hjarta tillbaka till fansen? Nar du ar dér och
tittar?

F - Jo men det ar val inte jatteviktigt, men det gor ju att man uppskattar dem dnnu mer!
[ - Finns det nat annat sétt an spelet pa isen?
F - Ja men allts3, dem ger ju supportrarna nat att kolla pa!

I - Om du skulle forsoka beskriva underhallningsvardet pa en match, och se bort lite fran
ishockeyn, underhallningen 6verlag, arrangemanget kring en match, hur ser du pa det?

F - Nu ar jag ju jatteddlig pa pausunderhallningen, eftersom att jag gar fran sjalva ishallen sa
det kan jag ju inte svara pa, men det ar ju pausunderhéllningen fér mig

[ - Finns det nat man kan gora i puben for att det ska bli battre dar?
F - 0], nde jag vet faktiskt inte, det &r bra som det ar tycker jag
[ - om du med tre ord far beskriva vad Frolunda ar for dig.

F- \Oj, Passion som jag sa forut, sen underhallning ar det ju, och sen... oj vad svart... kirlek

tror jag. Richard 14-5-27 14.22
I - Diskuterar du ofta Frélunda med andra manniskor? Sommen s oy den i inplkancl

F- ﬂa det gor jag! Niar man sett en match o sadar, pratar jag ju kanske med kollegor, vanner,
familj, beroende pa.. kunder! Beror pa vilka man traffar pa. Oftast sa viljer man ju att prata
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med dem som &r intresserade av ishockey, men om de inte dr intresserade av Frélunda, det
spelar ju ingen roll. Det &r ju svart att snacka med nin som inte forstar spraket.

[ - Hur ar det ndr du reser da? Om de inte haller pa Frolunda? Blir det mycket kdnslor o sa da?

F- Ja det kan det bli! Vi var ju uppe i Lulea i hostas och da kollade jag pa Frolunda Lule3, nar
dem vann! Det var ju lite jobbigt for dem nar jag traffade kunder dagen efter nar de hade
forlorat da (syftar pa Luled) si a men det kan det ju bli och jag ger mig inte for att jag ar i
tjé'mst.\

I - Frolunda gar fore jobbet?

F- (skratt) Ja det gor det!\

I - Vad ténker du att det ar for ménniskor som ar intresserade av hockey da?

F - Vilken typ? Oj! Det ar ju jatte mycket olika! Men det ar ju mdnga av mina kunder,
byggbranschen som ar intresserade av hockey 6verlag, sen dr det ménga som... det 4r mycket
familjer som gar tycker jag, med barn ocksa och dven ganska sa sma barn o sen liksom unga
grabbar o sen vi nar vi gér, sa ar det ju unga tjejer.

I - Vilka brukar du g& med d&?

F - Jag brukar gd med mina tjejkompisar, eller min tjejkompis.

I - Vad ar dom fér nigra da? Ar de studenter eller jobbar de?

F - De ar bade studenter och jobbar

I - Ar de intresserade sen innan eller har du dragit med dem?

F - Den ena var intresserad sen innan och den andra drar jag med (skratt)
[ - Men hon tycker det ar kul anda?

F - Ja! Hon tycker det &r jatteroligt och hon ar ju ingen direkt hockeyfan s, men hon tycker
det &r jatteroligt!

I - Hur lange har din kompis tittat dd? Hon som var intresserad?

F - Vi borjade val titta tillsammans, o va kan det va 5 ar sen kanske. Sen har hennes sambo
ocksé paverkat henne ganska bra, s vi har vil lyckats tillsammans kan man saga! (skratt)

[ - Vad tror du skulle behovas for att attrahera mer tjejer till ishockeyn?
F - 0j, det &r ju sd svart, det ar ju en sd manlig sport
I - Varfor tror du att det ar en manlig sport da?

F - 6606hh,, jaa... eeeehh,, det ar val for att det 4r manga killar som spelar, kanske? Att det ar
lite tuffare liksom, det dr ganska hart.

[ - Om du skulle beskriva det genomsnittliga Frolundafanet? Hur blir det?
F - Den typiska Frolundafanet? En go glad Goteborgare som jobbar pa Volvo typ
I - Man, kvinna, alder?

F - Ja det ar, Assa det ar ju bade, men jag skulle nog sdga man dnda mellan 40 och 55.\
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8.2.4 Transkribering av intervjun med Jonas

I - Om du skulle sdga tre ord om Frolunda, vad skulle du saga da?

Jo- [Ehh, kérlek, passion och kamp.\

[ - Okej, hur val kdnner du till Frélunda tycker du? Sedan hur lange?
Jo - Mycket val! Sedan borjan av 2000-2001 talet, s& snart 14 ar!

[ - 0j, vad ar det som ar sd bra med Frolunda da?

Jo - Det ar ett harligt lag & det 4r kul att vara dar och stotta dem!

I - Hur kom det sig att det blev Frolunda da?

Jo- lMin pappa har spelat ishockey och spelat lite i Frolunda som ung och han tog med mig pa
ishockey, sedan forsta gdngen jag var pa en match sé forlora dom men det var mer

stamningen och upplevelsen pad Scandinavium som var det hiftiga. Sedan gick vi en gang till &
Frolunda mote HV kommer jag ihdg och det va riktigt haftigt! Frélunda vann med 5-2 och
arenan var fullsatt och det var magisk stimning sa efter det var jag fast!

[ - Vilken upplevelse! Vad ar viktigaste d§, att de vinner eller att det ar bra stimning pa en
match?

Jo - Assa nar jag va liten, typ 15, da var det ju mer stimningen som fick mig att fastna men ju
aldre jag blivit och ju mer inbiten jag blivit sd ar det ju k/iktigare att de Vinner]! Det dr ju inte sd

kul nér de forlorar...
[ - Hur e det da nar de forlorar? Hur paverkas du av det?

Jo - Ass3, det e ju inte sd att jag grater, resan hem blir trakig, dagen efter &r ju inte sa kul nar
man ser det i tidningen och blir pAmind. Det later kanske lite trakigt men man mar lite daligt...

[ - Det forstar jag att man kan gora. Men ar du aktiv pa forum eller nagot liknande? Eller hur
foljer du Frélunda?

Jo- []a det ar jag, jag ar medlem pa ett forum\ och har varit det sedan jag kdpte mitt

sasongskort typ.
I - Vad skriver man om dar da?

Jo - nej jag skriver inte sa mycket, jag laser mest vad de andra skriver, d det ar ju intressant att
se vad folk tycker och tdnker, det e klart jag kan gora inldgg ocksd. Men det &r intressant att se
vad folk tycker om Frélunda mer dn det som skrivs i tidningarna.

I - Ar det viktigt att ha kontakt med andra supportrar tycker du?
Jo - Ja, det tycker jag vél, det ar kul!
[ - ar det bara via internet?

Jo - nej assa har du seriebiljett s blir det ju att du lir kinna dom runt omkring, s det blir
som en liten famile a det ar jatte kul att komma till match och triffa dem. Aven om min kompis

inte gar sa spelar det ingen roll for man kdnner ju dom andra.
[ - Men umgas du natt med de andra supportrarna pa din fritid ocks3 eller?

Jo - Nej, det ar pa matcherna man ses, kanske tagit en 6l efter matchen eller natt sant, men jag
har ju liksom aldrig varit hemma hos dem.

[ - Okej, men hur manga matcher gar du pa under en sdsong da?
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Jo - Ja, jag har ju sdsongskort sd jag gar ju pa sd manga jag kan, nastan alla, jag var pa 26
stycken i ar.

I - Det var ménga!
Jo - fast jag missa tva..
I - haha, jo det dr sant. Men har du pa dig tréja halsduk och sént nar du gar?

Jo - Tréja har jag pa mig, men nar jag va liten d4 va jag helt tokig! D3 hade jag troja, halsduk,

mossa och en flagga! Men da satt jag inte i den hejarklacken, utan pa langsidan, sa jag tror inte
alla var sa glada over det! (skrattar) Men jag va lite radd for hejarklacken nar jag var liten...

[ - Varfor det?

Jo - Nej men de var brotiga och storiga a ganska fulla.

[ - hur kanner du idag da?

Jo - det ar ju fortfarande det men nu &r jag inte sa radd.
[ - Sitter du i klacken idag?

Jo - nej men nira, jag orkar inte sti upp hela matchen, det gor ju dom. Jag ar ju intresserad av

ishockeyn liksom. Men jag sitter nara dar.

[ - Varfor sitter du nara da?

Jo - Det dr ju harligt med stamningen som de har.
[ - Sjunger du med i ramsor och sant?

Jo- []a, eller, ibland nar hela hallen ar medL men jag klappar mest, skriker kanske inte med sa

mycket.
[ - Vad gor man i pauserna pa matchen da?

Jo - Pa lérdagar brukar vi ju gé till puben, men pa vardagar blir det ingen 6l fér mig utan da
blir det kanske att man laser nitt matchprogram som nan sléngt & bara vintar pa att det ska
borja igen.

[ - Vilken pub?

Jo - Vi gar upp pa helger eller nér det ar mycket folk, och ner nir det ar lite mindre folk om vi
skulle ga dit pa vardagar.

[ - Hur lange har du gatt sa har intensivt pa matcher da?

Jo -]Jag har haft seriebiljett sedan 2001 eller 2002 tror jag a da kopte jag den for 975 kr & sd
ingick det en matchtroja pd kopet! A sen korde det bara pa. Det ar ju ett intresse, eller en kul
grej som stricker sig over ett halvar!

[ - ndr du sager att det ar en kul grej vad menar du s3?

Jo - Man blir engagerad, du far tdnka pa att det pagar ju mellan september och april assa
nistan 9 manader! A ass& man foljer ju det pa dagarna och pa kvillarna och veckorna gar
valdigt fort, d& vet att nu e det match pé tisdag och pa torsdag. S du vet att det finns alltid
natt att se fram emot.

[ - Vad ar det man ser fram emot da?
Jo - ja, spanningen och férhoppningarna, formodligen glddje pa kvillen...

I - Hur viktigt ir det med de individuella spelarna? Hur viktiga ar de? Ar det ngon speciell
som du kdnner har varit Mr Frolunda?
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Jo - Det viktigaste ar ju laget! Men naturligtvis far man ju kérlek till vissa spelare. Dom flesta
skulle nog tdnka pa Tomi Kallio, men han spelar ju i Vaxjo nu...

[ - Okej, men varfor tdnker man pa honom da?

Jo - Jag vet inte men han sa alltid i tidningarna a s3 att ﬂlan dlska Frolunda och Goteborg och
hejarklacken\. Sa man tog till sig honom valdigt 1att till hjartat, sedan gjorde han ju det

avgorande malet till nar de vann guld 2003, sa att det ar klart att det paverkade.. men sedan
hela tidens hans engagemang och hans uppskattning mot fansen..

I - Mmm, men hur tror du det pdverkade supportrarna nir han flyttade?

Jo - det var ju typ uppror! Pa forum och kanske nagot utanfor stadion... det var inga glada
miner. sedan var det ju nagra som tyckte att det va bra for han va ju inte lika bra langre men
ndr klubben sager att man ska satsa pa spelare med hjarta och lokal férankring... han e ju
visserligen finne men han har ju spelat nistan 10 ar och visar verkligen sin karlek till klubben.

I - Blev det sd att vissa har foljt honom som spelare efter att han lamnade Frélunda?

Jo - Ja pé sétt a vis tror jag, for nar han spelade mot Frolunda i Scandinavium fick han ju
stdende ovationer och nar han gjorde mal mot oss|s4 jublade han ju inte. s3 att han visar ju

fortfarande sin kérlek! Sedan tror jag att det 4r manga som vill se honom tillbaka. men hade
de gjort de tror jag att manga hade skrattat a foreningen att de sparkar honom forst och sedan
tar tillbaka honom tva r senare, for han har ju inte blivit battre.

[ - men du sager att han inte ar lika bra ldngre.. och att det dr viktigast att de vinner sina
matcher sa var det inte bra da?

Jo - men han sa ju att han var villig att spela mindre och ga ner il6n och det ir inte manga som
sager nagot sadant... sa nej jag tycker de borde haft kvar honom.

[ - For att han hade hjarta for klubben?

Jo - ja det var manga som sag honom som Mr Frélunda, &ven om han var fran Finland sa
kallade man honom goteborgare a nej det var valdigt kdanslosamt..

[ - Visar du pa natt satt upp att du ar ett Frélundafan i din vardag?

Jo - Ja har ju logga pa min bil 8 flagga fram.. Nar Frélunda vinner 4 gjort en jatte bra match s&

kan jag ha pa mig nan t-shirt dagen efter kanske... det har jag ju... men annars kan jag inte
komma pa... sd ibland gor jag ju det..

[ - Finns det ndgon annan sport du foljer?

Jo - Nej! Eller jag kan vél se nan landskamp i fotboll men det hdnder ju ingenting, a sa far lde ju
s& ont hela tiden, mesar (syftar pa spelarna).

[ - Sa du tittar inte pd nagon sport nér det inte ar ishockeysasong?

Jo - fast mellan ]april och september da ar det ju silly season\! D3 giller det ju att hinga med pa

vilka nyforvarv som kan komma att bli 4 sént. Det ar ju fansens férsdsongstraning liksom. Att
kolla vilka rykten som gar och vilka spelare som ar lediga, det 4r mycket intressant och roligt!

[ - sd att det ar inte bara resultaten som du foljer?

Jo - nej man sitter ju da a kollar vilka spelare som kan komma att bli aktuella och siar om det
liksom!

[ - Sd att det ar framst via internet du foljer dem?

Jo -Jo det ar det, jag laser ju i tidningar ocksa, GP tycker jag ar bast.
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I - Prenumererar du pd den eller?
Jo - Nej det ar ju pé internet det med jag laser..
[ - Okej, anvander du ndgon app eller natt sant?

Jo - Nej, eller svenska hockeyligans kollar jag resultat pa ndgon géng. Men oftast ser jag ju
bortamatcherna pa TV. Jag dKker sillan pa dom.

[ - Nar du ser dem pa TV, ar du hemma da? Eller pa ndgon pub? Brukar det vara med vanner?

Jo - Oftast sitter jag hemma sjilv, ibland med pappa men oftast sjalv. Mina vanner &r inte sd
inbitna som mig, lite halvintresserade typ. De f6ljer med om jag har nagon biljett 6ver eller sa.

I - Okej, hur brukar dom tycka att det 4r d&?

Jo - Jo men dom tycker det ar kul, men de ar ju inte lika insatta..
I - Brukar det vara svart att locka med dem eller?

Jo - Nej de far ju biljetten gratis sa att det brukar det inte.

I - Ar de mer intresserade efter en match?

Jo- |Nej ... konstigt nog.. \men de har ju inte samma intresse sa de ar dar for att uppleva
stamningen mer & umgas med mig kanske.. jag vet inte riktigt.. for att det ar en kul gre;j.

Richard 14-5-27 14.22

Comment: Forstar inte riktigt att andra inte
I - Pratar du om Frélunda ofta med dom i din omgivning? har samma intress

Jo - ja men det gor jag val.. jag ar ju inne pa forum & sa. S3 pa sitt 4 viss, & med pappa blir det
ju varje dag! Innan, pa match och efter liksom.

I - sa det ar en grej dd och din pappa gor ihop?

Jo - ja det r det. Vi har ju lockat med varann och fatt varann intresserade. Nar inte han hade
sasongsbiljett sa fick jag honom att kdpa det och det var ju han som lockade med mig fran
borjan.

I - Okej! Men vad ér ett fan for dig? Hur dr man ett riktigt Frolundafan?
Jo - Man stottar dem i vatt och torrt, man ar dar och visar det.
[ - nér du sager dar, menar du pa matcherna da?

Jo F Ja precis, speciellt om det gar daligt ar det ju extra viktigt att man dr dar och visar sitt
stod, om det inte skulle komma nigon bara for att det gér daligt sa skulle det ju ga bittre

liksom Richard 14-5-27 14.22
Comment: Ett fan stottar i vatt o torrt

I - Finns det andra satt dn att vara pa matchen som visar att man stottar dem?

Jo - Nej, det ar val det viktigaste tycker jag, att man dr pa matcherna som ar det viktiga.

Jo- []ag kom pa det du sa med klader o sdnt, nar jag var liten hade jag tacke o lakan o flagga

uppsatt i rummet ocks4, precis allt. l(syftar tillbaka pa att visa loga utanfor arenan) Richard 14-5-27 14.22
I -Ja, du ler upp nir du tinker pa det, dr det positiva minnen? Egm’“e““ Intensiteten har sjunkit Gver
aen

Jo - Javisst ar det det!
I - Men det passar inte in i inredningen nu?
Jo - Nae det gor det inte.

[ - Vilka pratar du om Frélunda med, forutom din pappa och internetforum.
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Jo -Ja, de flesta av mina kompisar vet ju vad Frolunda ar och de flesta har jag ju tagit med
ocksa sa att det ar klart att det diskuteras ibland, det blir ju om de vunnit eller om nagot
speciellt har hant. De fragar ju mig kanske hur matchen gick igar o da blir det ju lite samtal.

I - Skulle du tycka det var kul om de f6ljde med dig lite oftare?

Jo - Jo det ar klart, men det blir lite svart eftersom att vi har sdsongsbiljetter dar, sd di kan de
ju inte sitta jamte mig om det inte blir nagon plats ledig alltsd om ndn runtomkring inte kan
ga.

I - Och de vill inte sitta sjalv?

Jo - En géng fick man gratisbiljetter, jag vet inte det var nat ar sen, da fick man 25

gratisbiljetter nar man kunde ta med och da hade jag fest en gang hemma sa jag kunde dela ut
biljetterna, jag tror vi var tolv stycken som gick, det blev en stor fest av det hela, sen var vi ute
pa hard rock café och at. D4 var det mdnga som inte varit pa ishockey som var med som tyckte
det var jattekul och jag tror att det 4&r manga av dom som gatt igen.\

I - Satt ni med varandra d&?

Jo - Née, jag satt ju pa min plats och de satt pa platserna som de fick genom gratisbiljetter, ja
vet inte var dem satt riktigt.

[ - Varfor satt du inte med dem da?
Jo - Jag har ju min plats, den kan jag inte lamna bara sadar.
[ - Varfor inte det da?

Jo - Det ar ju dér jag sitter, dar sitter ocksa dem jag suttit med flera ar, det skulle kdnnas
konstigt att se matchen utan dem, det har som sagt blivit som en slags liten familj dar.

I - Vad tror du dina kompisar ar villiga att betala for en biljett.

Jo - Jag vet inte men de har ju gatt igen, ndgra av dom iaf, inte flera ganger per ar men ndgon
gang iaf.

[ - Var det en positiv upplevelse for dom tror du?

Jo - Ja, assa dom flesta som gér forsta gangen tittar dom inte pa ishockeyn 6ver huvudtaget
utan mest pa allt folk omkring, jag ar ju dar for att se pa ishockey men aaa men det jag hérde
efterat tyckte dom det mest var roligt att sitta o titta pa folket och allt annat i arenan, det dr en
ganska stor handelse om man ar dar fosta gangen.

[ - Vad ar ett rimligt pris i dina 6gon da?

Jo - Jo, allts3, forsta gdngen betalade jag som sagt 975 for en biljett (seriebiljett asyftas) med
matchtrdja, det var ju sjukt billigt. Men nu vet jag inte riktigt, det kdnns inte som att det spelar
sa stor roll, jag menar 5-6000 ar inte sa farligt 4nda nér du ar sa insatt och det drjui9
manader nastan sa det blir inte s mycket om man slar ut det.

I - Finns det ingen smartgrans
Jo - Jo, det &r Kklart, jag har ju inte hur mycket pengar som helst.

I - Men du da? Du ar dar for ishockeyn, men om du skulle f3 se till de har &ren och saga vad
som blivit battre och sdmre. Forutom om de vinner eller forlorar.

Jo - Han den dar... D].Denny heter han nog. Han € ju tontig. Det ar ju fiasko. Det fungerade ju
tva matcher for ndt ar sen. Men nu funkar det inte tycker jag.

[ - Vad ar det som spelat in om de forlorat, vad kan gora det till en bra upplevelse?
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Jo - Det blir det inte om de forlorar.
I - Finns det inget som kan paverka?

Jo - Namen en bra match kan ju vara om det dr jamnt och mycket kamp, och att Frélunda
vinner, forlorar dem istillet ar det ju &nnu mer snopligt och annu vérre.

I - Har du sjalv spelat ishockey?

Jo - Née det har jag inte gjort...

I - dina vanner?

Jo - Nde ingen av dom

[ - Kanner du att du &r mer anknyten nu dn nagonsin eller?

Jo- [Néie, det var mycket mer nér jag var lite yngre, som sagt jag hade mdssa flagga halsduk

alltihopa, det var bara det som gillde.
I - Hur kommer det sig att det &r annorlunda nu d&? Comment: [ntensitet minskat

Jo - Jag vet inte jag har lite annat att géra nu

I - Vad menar du med lite annat att géra?
Jo - Jag pluggar ju!
[ - Det tar mycket av din tid?

Jo - Ja, det gor det ju, men jag hinner ju med dnda och folk undrar ju hur jag hinner med att ga
pa 26 matcher eller 28 som jag skulle vilja ga pad men det ar ju... det ar ju fbara 2 timmar, 2 och
en halv timme per kvill,

det ar klart att jag hinner det! Richard 14-5.27 14 22
I - Men kanner du att du prioriterar bort saker? Comment: Handlar om prioriteringar

Jo - Née, det tycker jag inte, det dr ju mitt storsta intresse

I - Men du tycker dndé att du blivit ett mindre fan? P4 vilket satt har du blivit det da?

Jo - Pa sitt o vis har jag vl blivit det, de ar inte det enda jag tdnker p3, forut var det det enda
jag tankte pa. Det ar val mer vad jag gor pa vardagen forut kunde jag sitta pa forumet flera
timmer, det gor jag inte langre, nu kanske jag kollar bara ndn gang varje kvall.

I - Du lagger mindre tid utanfér matchern?
Jo - Ja precis.

I - Ar det ndgot du vill tilligga? Nagot som ar bra, ndgot som &r daligt?

]O - lHV ar dahgt" Richard 14-5-27 14.22
I - haha inget annat? Comment: Passar p3 att dinga till
konkurrent

Jo - Detar [f('ir mycket jippo, for mycket disco o sénﬂ, gor det cleanare, sitt pa lite hdrd rock,
disco ar med mer fotboll lite mesigt sadir. Sitt pa lite hardrock o tuffare, det ar for mycket

Richard 14-5-27 14.22

Comment: Vill ha bort allt Jippo

jippo nu. ~
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Comment: Aterigen dissar fotboll

101



8.3 Bilaga 3: Frolundas undersokning

Frolunda HC -
sasongen 2013/14

- Data fran ticnet databasen
- Enkat
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Frolunda Indians
- Storlek i Sverige

- SHL 13-14: 262 136 biljetter Frolunda Indians

- Allsvenskan 2013: Bara ar AlK fotboll (283.500) ar en
storre publikmassig sport i Sverige. Malmo FF ar
tredjebast (241.395)

- Frolunda Indians har overlagset Sveriges storsta

hockeypublik och ar Goteborgs storsta evenemang i
upplevelsesindustrin
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Vilka ar vara fans?
- Biljettkopare Ticnet databas

- 80 % av vara kunder koper biljetter till 1 eller 2 matcher pa ticnet

- Antal biljetter per kdp ar 3 st

- Gns kund koper totalt 4 biljetter pa ticnet och gar pa 1,35
matcher som man har kopt biljett till via ticnet.se

- +18 000 e-mailadresser
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- Enkat mot ticnet kunder (772 st respondenter)

Aldersgrupper

18,0%
16,0%
14,0%
12,0%
10,0%

8,0% i
6,0% ldersgrupper
4,0% I I

20% T r Y mmm o — S

0,0% < ‘ : 5| S —

Atk

15- 20- 25- 30- 35- 40- 45- 50- 55- 60- 65- 70- 75- 80- +90
19 24 29 34 39 44 49 54 59 64 €9 74 79 84

Genomsnitisalder 45,5 ar pa styckbiljettkdpare
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80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Andel k/m

¥ Andel k/m

20,0%
18,0%

16,0%
14,0%

-

Kvinna Man

Hur manga matcher koéper du biljetter till?

¥ andel matcher

Snitt: 4,5 matcher - folks egen bedomning (1,35 gjort pa ticnet)

90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Arbetar heltid

Yrkes status

W ¥rkes status

Arbetar inte heltd (studerande, pensionar,
delndsanstalid)
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Var laser du oftast nyheter om Frélunda Indians?

30,0%
25,0%
20,0%
15,0% -
10,0%
® Primadrt medie
o I al
0,0% T v - v .
& 3 % g &
”9‘# ¢b°° & pe 64’ ,bb‘é\ er'
&'0‘\ & Q"z Q.()(\ )
& i ¥ &
(bﬂp N o<
W (§Q (,\Q
«©
Hur féljer du matcherna nédr du inte ar pa arenan?
60,0%
50,0%
40,0% T
30,0%
20,0% ¥ Primar kanal
10,0% -
Cmore (live TV) Jag foljer inte  Privata bloggar Liverapportering  Facebook
matcherna live via SHL.se eller
om jag inte ar pa Frolundas
plats hemsida
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8.4 Bilaga 4: Biljettpriser fran forr

2008/2009 -
(http://web.archive.org/web/20090203194828 /http://frolundaindians.com/sv/frolunda/biljetter/biljettslapp/)

Beige
32 5 - Frolunda anfaller 1
— denna riktning
wnder pericd 1cch 3
Rod:

240:- (125:) Vg

Gron: ar
185:- (95:-) o

Priser inom parantes avser ungdom under 16 ar samt pensiondrer.

2009-2010 -
(http://web.archive.org/web/20100103201215 /http://frolundaindians.com/sv/frolunda/biljetter/biljettslapp/)

Beige - Kategori 1:
Matcher mot FBK och HV71

370:- (inklusive Ticnets serviceavgift 30:-)

Matcher mot ovriga lag
340:- (inklusive Ticnets serviceavgift 30:-)

Rod - Kategori 2:
Matcher mot FBK och HV71

270:-(inklusive Ticnets serviceavgift 25:-)
Barn upp till 16 ar samt pensionar: 145:- (inklusive Ticnets serviceavgift 20:-)

Matcher mot ovriga lag
250:- (inklusive Ticnets serviceavgift 25:-)
Barn upp till 16 ar samt pensionar: 135:- (inklusive Ticnets serviceavgift 20:-)

Gron - Kategori 3:
Matcher mot FBK och HV71

210:-(inklusive Ticnets serviceavgift 20:-)
Barn upp till 16 ar samt pensionar: 105:- (inklusive Ticnets serviceavgift 10:-)

Matcher mot ovriga lag
190:- (inklusive Ticnets serviceavgift 20:-)
Barn upp till 16 ar samt pensionar: 95:- (inklusive Ticnets serviceavgift 10:-)

Kategori 4 (oavsett lag):
100:- (inklusive Ticnets serviceavgift 10:-)
Barn upp till 16 ar samt pensionar: 55:- (inklusive Ticnets serviceavgift 10:-)
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2010/2011 -
(http://web.archive.org/web/20110113170850/http://frolundaindians.com/sv/frolunda/biljetter/biljettslapp/)

Kat / Lag
Kat 1
Kat 2
Kat 3

FBK, HV71 AIK, BIF, DIF, LHC, MODO LHF, SAIK, SSK, TIK

390,- 355,-
280,- (150,) 260,- (140,-)
215,- (105,) 195,- (100,-)

Kat 4 (begransad sikt) 100,- (55,-) 100,- (55,-)

340,-
250,- (135,
190,- (95,-)
100,- (55,)

Priser inom parentes ar for pensiondrer samt ungdom upp till 15 ar. Ticnets serviceavgift ingar.

CSN ca 25 % rabatt pa kategori 2 och 3.

Med reservabon for ov andnngar.

Rt

e 'Spelriktning period 1 ochz_‘

<= ULLEVI SKANEGATAN SVENSKA MASSAN wei

KORSVAGEN

Kategoribild for 2010/2011 och 2011/2012

2011/2012 -
http://web.archive.org/web/20120130172843 /http://www.frolundaindians.com/sv/frolunda/biljetter/styckbiljetter1112

Kat / Lag FBK, HV71 AIK, BIF, DIF, LHC, MODO, VLH LHF, SAIK, TIK

Kat 1
Kat 2
Kat 3
Kat 4

390,- 355,-

280,- (150,-) 260,- (140,-)
215,- (105,-) 195,- (100,-)
100,- (55,-) 100,- (55,-)
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2012 /2013 - skickad fran Martin Lindegaard, séljchef privatmarknad Frélunda.

Styckpriser Mecenat (exkl service avg):

Kat / Lag FBK, HV71 AIK, BIF, LHC, LHF, SAIK, TIK | Serv avg
MODO, RBK,
VLH
Kat 2 210 195 185 25/20
Kat 3 160 145 140 20
Utgaende styckpriser:
Kat / Lag FBK, HV71 AIK, BIF, LHC, MODO, LHF, SAIK, TIK
RBK, VLH
Kat 1A 425 390 375
Kat 1B 390 355 340
Kat 2 295 (160) CSN 235 285 (150) CSN 215 270 (145) CSN 205
Kat 3 240 (130) CSN 180 215(120) CSN 165 210 (105) CSN 160
Kat 4 (begr sikt) 120 (60) 120 (60) 120 (60)
Kat Klack 100 100 100
Kat Rookie 50 50 50
PLUS kat 2 160 150 145
PLUS kat 3 130 120 105
Frolundaborg Sitt 200 Sta 100

CrLLLLL

COANNIAAVITIAL

Kategoribild for bdde 2012/2013 och 2013/2014
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2013/2014 - skickad frdn Martin Lindegaard, siljchef privatmarknad Frélunda.

Styckpriser CSN (exKkl service avg):

Kat / Lag FBK, HV71, LIF | AIK, BIF, LHC, LHF, SAIK, Serv avg
MODO, VLH OHK

Kat 2 215 200 190 25/25/20

Kat 3 165 150 145 20

Utgaende styckpriser:

Kat / Lag FBK, HV71, LIF AIK, BIF, LHC, LHF, SAIK, OHK

MODO, VLH

Kat 1A 435 395 380

Kat 1B 395 360 345

Kat 2 310 (165) CSN 240 | 290 (155) CSN 225 | 275 (150) CSN 210

Kat 3 245 (135) CSN 185 | 225 (125) CSN 170 | 215 (120) CSN 165

Kat 4 (begr sikt) 120 (60) 120 (60) 120 (60)

Kat Klack 100 100 100

Kat Rookie 50 50 50

PLUS kat 2 165 155 150

PLUS kat 3 135 125 120
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