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Sammanfattning

Vita Héasten ar en anrik ishockeyférening i Norrkdping som for narvarande spelar i
svensk hockeys nést hogsta serie, HockeyAllsvenskan. Foreningen har éverlag ett
starkt publiksnitt och publikstdd men har inte resurser att arbeta strategiskt och
proaktivt med konsumentmarknaden (B2C), vilket innebér att man inte kan utveckla
relationen med-, och forséljningen till-, B2C-marknaden i den man man skulle vilja.
Syftet med denna studie ar darfor att hjalpa Vita Hasten att identifiera sina kunders
behov och dnskemal och ta fram verktyg for att utveckla det prioriterade omradet

utformning och forsaljning av seriekort- (och biljetter).

Metoden som anvénts for att identifiera dessa verktyg ar kvalitativa intervjuer i den
interna organisationen samt en kvantitativ enkatundersokning pa internet.
Malgruppen for enkatundersokningen var Vita Hastens supportrar i allménhet och

besvarades av 602 respondenter.

Som teoretiskt underlag i studien har Sports marketing teorier som kretsat kring
konsumenten och arenafaktorer anvants, tillsammans med mer generell

marknadsforingsteori som relationsmarknadsforing och prissattning.

Tidigare har Vita Hasten arbetat reaktivt med seriekortsforsaljning och priser och
utbudet har utformats utan empiriskt underlag. Efter att sammanstallt och analyserat
undersokningen visar det sig att respondenterna 6verlag ar ngjda med utformningen
och utbudet av seriekort. Trots det kan det identifieras manga faktorer som Vita
Hasten kan forbattra for att 6ka forséljningen och goéra sina kunder annu néjdare.
Dessa faktorer presenteras under avsnittet slutsatser i rapporten i form av; "Vita

Hdsten rekommenderas att... " .



Innehallsforteckning

1.0 Inledning Sidnr.
1.1 Bakgrund 3
1.2 Problemdiskussion 3
1.3 Nyckelbegrepp 5
1.4 Problemformulering 6
1.5 Syfte 6
2.0 Metod
2.1 Ansats 6
2.2 Frageteknik 7
2.3 Urval och datainsamling 7
2.4 Reliabilitet och validitet 7
3.0 Teoretisk referensram
3.1 Konsumenten 8
3.2 Arenafaktorer och upplevelse 9
3.3 Relationsmarknadsforing 10
3.4 Ekonomi och prissattning 10
4.0 Empiri/Resultatredovisning
4.1 Sammanfattning av kvalitativa intervjuer 10
4.2 Sammanfattning av kvantitativ enkatundersokning 11
5.0 Analys 13
6.0 Slutsatser 16
6.1 Slutdiskussion 17
7.0 Kallforteckning
7.1 Litteratur 18
7.2 Internetkallor 18
7.3 Muntliga kallor 18
8.0 Bilagor
Bilaga 1 19

Bilaga 2 20



1.0 Inledning

1.1 Bakgrund

HC Vita Hasten ar en ishockeyforening hemmahdrande i Norrképing kommun. Féreningen bildades
ar 1967 under namnet IK Vita Hasten, detta efter en sammanslagning av IFK Norrkoping och 1K
Sleipners ishockeysektioner. Namnet Vita Hasten framrostades av fansen och kommer fran IFK
Norrkopings vita farger och Sleipners koppling till Odens hést i den nordiska mytologin. Klubbens
sportsliga framgangsera var i borjan av 1990-talet da man standigt var ett av lagen i andra
divisionen som slogs om en plats i hégsta serien. Ar 1996 blev dock ett mérkt &r i féreningens
historia da man forsattes i konkurs men drygt sju miljoner kronor i skulder. Efter att ha borjat om i
den davarande femte hogsta divisionen kdmpade man sig sakta men sakert upp i seriesystemet och
ar 2006 andrade man namnet till dagens HC Vita Hasten. Efter att under nagra ar varit ett etablerat
topplag i division 1, tog man under sasongen 2013/2014 aterigen steget upp i landets nast hogsta

serie, HockeyAllsvenskan (vitahasten.se).

Min uppdragsgivare for denna studie, HC Vita Hésten, hade i en tidigare kontakt med mig uttryckt
ett 6nskemal om att foreningen vill starka relationen till sina privata konsumenter (B2C-
marknaden). Detta da Vita Hasten under tidigare ar inte arbetat i sarskilt stor utstrackning med
konsumentfragor och publikrekrytering. Nar jag fick mojlighet att férdjupa mig i ett valfritt &mne
kontaktade jag Vita Hasten och tillsammans diskuterade vi hur studien kunde anvéndas till att ta
reda pa mer om Vita Hastens supportrar och darigenom skapa underlag till en kommande B2C-
strategi i foreningen. Det i tiden mest aktuella och hogst prioriterade omradet for foreningen var
forsaljningen av sasongskort till sésongen 2015/1016. Min studie fokuserar darfor till stor del pa de
behov och 6nskemal som supportrarna har, vilket ska ses som verktyg till att skapa en attraktiv

produkt och generera 6kad forsaljning av seriekort (och biljetter) till kommande sdsong.

1.2 Problemdiskussion

”| de flesta verksamheter som har bade foretag och privatpersoner som kunder har man lyckats att
fokusera pd bada malgrupperna” (foretag och privatkunder) ... Sa ar dock inte fallet i
idrottsvarlden da de flesta klubbarna missat att bearbeta den viktigaste kunden, privatpersonen
eller publiken som man kallar dem inom event och idrottsvirlden” (utdrag ur attendence2 grundare

Jan Ednertzs blogg pa hemsidan www.attendence2.com fran oktober 2013).

Ovanstaende citat ringar tydligt in ett problemomrade i dagens idrott. Elitféreningars ekonomiska
satsningar bestar till stor del av investeringar i nya spelare med dyra I6nekontrakt. Tittar vi narmare

pa elitforeningars personal hittar vi ocksa betydligt fler anstallda vars titlar anspelar mot
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intressentgrupperna media (press, media), sponsorer (marknad, séljare) eller det sportsliga, snarare
an mot publiken och konsumenterna. Tidigare namnda intressentgrupper menar Daniel Hegborn pa
kommunikationsbyran Passion Lab alla ar vésentliga for en idrottsférenings existens. Han menar att
“Idrotten dr en del av samhdillet och ddrfor paverkas av samma trender som foretag”. Han delar in
en rattighetsinnehavares intressentgrupper i fem; publik, sponsorer, media, aktiva och dvriga, och
menar att rattighetsinnehavaren ar navet i ett hjul, och att dessa intressentgrupper utgor dacket. Alla
intressentgrupper ar av betydande del da de sander syre till varandra i dacket och tillsammans med

rattighetsinnehavaren far de hjulet att snurra (forelasning, Daniel Hegborn, 2015-01-20).

Dessutom skriver Esteve Calzada, tidigare marknadschef pa fotbollsklubben Barcelona, i boken
”Show me the money” (2013) om intdktsmodeller for rattighetsinnehavare inom fotbollen. Han
delar in intaktsmodellen i Arenarelaterade produkter (biljetter, arskort), Reklam och
marknadsforing (sponsring) och Media (TV-rattigheter). Det han kallar fér den Engelska modellen
ké&nnetecknas av arenaintéktens stora betydelse, detta tack vare “noga planering av biljettintdikter
samt en framgangsrik marknadsforing av paketbiljetter”’. Calzada ndmner &dven den traditionella
modellen dar tv-réttigheter inte har ndgot ekonomiskt vardefor rattighetsinnehavarna och framst
bygger framst pa forséljning av biljetter och arskort samt lokala sponsorer. Aven Jan Ednertz péstar
i sin medverkan i Sportbladet Show (2013-10-09) att foreningars intékter dverlag ar jamnfordelat

over de tre ovannamnda kategorierna (publik, sponsorer, centrala avtal).

Publik och supportrar ar alltsa, bade ur ett ekonomiskt perspektiv och som helhet, en betydande
intressentgrupp for en idrottsférening och bor behandlas med stérre omsorg an vad den generellt gor
idag. En anledning till elitféreningars fordelning av personal kan ténkas vara att sponsorer i
allmanhet kraver ett mer proaktivt forsaljningsarbete samt den kundvard som kravs for att skapa
varde for sina sponsorer. Med ovanstaende referensers pastaenden i atanke kan den skeva

fordelningen av personalutgifter dock ifragaséttas.

Hur man jobbar effektivt med sin publik &r ett relativt outforskat akademiskt omrade och det finns
ingen férdig mall eller “recept” att arbeta med dessa fragor pa. Tva olika rattighetsinnehavares
forutsattningar och kontext &r aldrig densamma. Yttre faktorer som ekonomi, politik och media
paverkar forutsattningarna tillsammans med interna faktorer som rattighetens resurser, organisation
och affarsidé. Vad som star relativt klart ar, som bade Calzada (2013) och Ednertz (attendence.com,
2013) menar, att man genom planering och strategiskt arbete underléttar och 6kar mojligheten for
rattigheten att komma ndrmare sina kunder och 6ka sina intakter. Ett forsta steg for att skapa en

strategi ar darfor att ta reda pd mer om Vita Hastens forutsattningar och malgrupp. Ett sétt att gora
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det pa ar genom undersokningar, vilket enligt Rattighetsbyran (folder, 2013) ar ett verktyg for att;
Segmentera malgruppen utifran intresse och engagemang. Beskriva den utifran demografiska-
(alder, kon etcetera) och psykografiska- (beteenden, varderingar etc.) kdnnetecken. Samt att forsta

vad som driver malgruppens engagemang och varfér malgruppen ar intresserad av rattigheten.

Vita Hasten har ocksa kommit till insikten att det krévs resurser och planering for att fa en
forbattrad relation till konsumenterna och 6ka publikintakterna. Sasongen som gatt saldes cirka
600 stycken seriekort till den privata marknaden och publiksnittet har varit cirka 3500 personer per
match. Detta med en sviktande plattform for biljettkdp dar leverantéren inte levt upp till
forvantningarna. Infor fjolarets sasong skedde forséljningen av seriekort manuellt, ndgot som tog
bade tid, kraft och resurser. Klubben saknar ocksa en strategi for hur man kommunicerar med
konsumenterna, och en val fungerande kunddatabas med information om sina kunder. Detta
tillsammans med en utebliven forséljningsstrategi har gjort att B2C-marknaden under sdsongen
framst bearbetats genom antaganden, tester och magkansla. Genom en marknadsundersokning riktat
mot supportrarna skapas forutsattningar att inte langre arbeta med denna intressentgrupp pa chans

utan att istallet - i den man det gar - ge supportrarna vad de sjalva séager sig vilja ha.

1.3 Nyckelbegrepp

B2C — B2C (business to customer) &r ett begrepp definierat som “Ett marknadsforhallande i vilket
foretagets kunder utgors av konsumenten” (Matthew D Shank, Sports marketing, 2008).
Konsument — ”Enskild person som kdper varor och tjanster for huvudsakligen egen bruk™ (Eliasson
& Anderberg, 2011). Benamns i denna rapport aven som; konsument, askadare, supporter eller
kund och innebar nagon som konsumerar en produkt eller tjanst fran Vita Hasten.

Seriekort — Aven kallat sasongskort, &rskort mm. Garanterar kunden tilltrade till
rattighetsinnehavarens hemmamatcher under en specifik sasong eller ar. | denna rapport ar
bendmningen mot den privata marknaden seriekort da kortet endast géller matcher i seriespelet.
Rattighetsinnehavare — ”En rattighetsinnehavare har ett antal kommersiella vérden dar utmaningen
ligger i att utveckla och paketera dessa for att skapa storsta mojliga kommersiella nytta”
(Rattighetshyran). | denna rapport ar Vita Hasten rattighetsinnehavaren och det kommersiella varde
som &r i fokus &r Vita Hasten hemmamatcher i HockeyAllsvenskan.

Relationsmarknadsféring/ Kundvard- ”Relationsmarknadsforing ar marknadsforing som satter
relationer, ndétverk och interaktion i centrum”’, Kundvard fokuserar pa att “’behdlla, virda och
utveckla existerande relationer (Gummeson, 2002).

Segment — Grupp av kunder eller kundimnen, avgrinsad med avseende pa till exempel behov,



kopbeteende, livsstil och kan besta av en eller flera malgrupper (Eliasson & Anderberg, 2011).

1.4 Problemformulering

Vita Hasten vill utveckla sitt arbete mot B2C-marknaden men saknar en strategi for hur man ska ga
tillvaga. Det mest prioriterade omradet &r att utforma ett seriekort med ett attraktivt erbjudande och
innehall, samt en strategi for seriekort- (och biljett-), forsaljningen infér kommande sasong. For att
utforma en attraktiv produkt och en relevant forsaljningsstrategi behéver Vita Hasten identifiera
sina konsumenters behov och 6nskemal, och sedan anpassa det identifierade resultatet efter sina
egna forutsattningar.

Fragestallning:

- Vilka omraden och faktorer bor Vita Hasten utveckla och arbeta med for att uppfylla sina

supportrar/ konsumenters behov och dnskemal?

1.5 Syfte

Syftet med rapporten ar att genom kvalitativa intervjuer i den interna organisationen ta reda pa hur
Vita Hasten tidigare jobbat med konsumentmarknaden, och genom en kvantitativ
webbundersékning mot Vita Hastens supportrar ta reda deras behov och 6nskemal. Resultatet och
slutsatserna ska sedan resultera i ett underlag for-, och rekommendationer till- Vita Hasten, i
utformningen av en attraktiv produkt och strategi for att 6ka forsaljningen av seriekort- (och
biljetter) sdsongen 2015-2016.

2.0 Metod

Nedan redogor jag for genomforandet av undersokningsarbetet. Metoden bygger pa boken

“"Marknadsundersokning — en handbok” av Lars Christensen et.al (2010).

2.1 Ansats

I denna studie har jag genomfort tva undersokningar med olika ansatser och syften. Den forsta
genomforda undersokningen &r en fallstudie av kvalitativ karaktar i form av semistrukturerade
telefonintervjuer med fyra personer i Vita Hastens interna organisation (se bilaga 1). Syftet med
fallstudien var att fa insikt i hur Vita Hastens tidigare arbetat med B2C-marknaden och deras
forutsattningar infér kommande sdsong. Den andra undersokningen hade en tvérsnittsansats av
kvantitativ karaktar i form av en webbaserad enkatundersokning riktad mot Vita Hastens supportrar
(se bilaga 2). Da Vita Hasten idag har liten kdnnedom om sina kunder var undersokningens syfte
framst explorativ (undersokande), med malet att skapa en 6vergripande bild av kundbehoven for att
darefter att ringa in olika paverkansvariabler och hitta samband mellan dessa. Fallstudien fungerade,
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precis som annan intern data, som sekundardata i studien och blev en slags forstudie som hjélpte

mig att forma relevanta fragor i enkaten. Enkatundersokningen blev saledes primardata i rapporten.

2.2 Frageteknik

Som namnt ovan var syftet med enkétundersokningen explorativt och saledes bestod enkatens
huvuddel av fragor som direkt kunde ge en bild av kundbehoven. En del fragor och framfor allt
foljdfragor hade dock ett beskrivande syfte, vars funktion snarare &r att beskriva en kunds
beslutsprocess. Fragorna beror nastintill enbart faktorer som Vita Hasten kan paverka (exempelvis
ager kommunen arenan Himmelstalundshallen och en del arenafaktorer kan Vita Hasten darfor inte
paverka). Vissa undantag forekommer men har da ett annat syfte (exempelvis speldag, nagot som
Vita Hasten inte kan paverka men som ar intressant da vi kan se vilken typ av kund som gar vilka
dagar). Enkaten kretsade saledes av fragor som kunde hjélpa mig att fa svar pa min
problemformulering. Enkéten skickades ut torsdag den 5/2 2015 och avslutades mandag 9/2 2015,
och utgjordes framst av stangda fragor for att underlatta bearbetningen av data och forenkla

svarsprocessen for respondenterna.

2.3 Urval och datainsamling

I undersékningen av kvalitativ karaktér intervjuade jag fyra personer i Vita Héstens interna
organisation. Vita Hastens VD, marknadschef, en séljare samt en kanslist med ansvar for arena-,
och biljetter. Samtliga arbetar med kommersiella fragor i foreningen som é&r relevant for min
undersokning. Malpopulationen for undersokningsarbetet var dock Vita Hastens supportrar i
allménhet. For att fa en sa hog svarsfrekvens som mojligt skickades enkatundersékningen ut via
mejl till 248 av seriekortsinnehavarna sdsongen 2014/2015. Respondenterna i denna kanal valdes ut
genom ett slumpmassigt sannolikhetsurval. Det var dock ett kraftigt bortfallsfel fran
malpopulationen i form av undertackning da mejladresserna inte motsvarande totala antalet
sasongskortsinnehavare (som var cirka 600). Detta da en person ofta kdpt flera kort eller att tillgang
till mejladress saknades. For att urvalet skulle motsvara den identifierade malpopulationen lades
undersokningen aven ut pa Vita Hastens hemsida och sociala medier (Facebook, 9657 likes och
Twitter, 1550 foljare). | dessa kanaler blev det darmed ett sjalvurval, alltsa att respondenterna som
naddes av undersokningen och som svarade pa enkaten sjélv tog initiativ till att delta. Pa sa vis
skulle ocksa urvalet motsvara det representativa urvalet, supportrar i allmanhet, i stérre

utstrackning.

2.4 Reliabilitet och validitet
Totalt besvarade 602 respondenter pa enkatundersokningen. Jag anser att validiteten i undersokning
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ar god da urvalet utgor en stor massa av bade seriekortsinnehavare och besokare med olika syften
och besokarfrekvens. Enkaten bestod ocksa till storsta del av stangda fragor vilket gor det latt att
generalisera svaren och minskar utrymme for misstolkningar. Jag anvande mig ocksa av
forsokspersoner i form av marknadschefen samt tva utomstaende personer utan koppling till Vita
Hasten for att se om fragorna och svarsalternativen var enkla att tyda och forsta. Det ramfel som
uppstar kan tankas vara det urval som motsvarar ett dldre klientel som inte anvander internet i sa
stor utstrackning, samt av barn under 15 ar som inte har konton pa sociala medier och dessutom av
lagliga skal inte far delta i undersékningar utan malsmans tillatelse. Detta kunde ocksa utlasas i
undersokningen da endast en procent av respondenterna var mellan 1-15 ar och fem procent var
over 65 ar. Reliabiliteten i undersokning anses vara palitlig da enkéaten var enkelt utformad med
stangda fragor och skulle ga att applicera pa andra plattformar eller i andra sammanhang.
Undersokningen skedde ocksa under ett mindre speluppehall vilket gjorde att det sportsliga
resultatet eller en nyligen upplevd arenahandelse inte paverkade resultatet som det kanske gjort vid

exempelvis en ”pa-plats” undersdkning i samband med en match.

3.0 Teoretisk referensram

| detta avsnitt kommer jag att i olika avsnitt presentera begrepp och modeller tillhdrande olika

omraden som enligt teorin inverkar pa- och paverkar konsumenten vid-, konsumtion av idrott.

3.1 Konsumenten

Enligt Rattighetsbyran (folder, 2013) kan man anvanda undersokningar som verktyg for att ta reda
pa mer om sin malgrupp genom att segmentera malgruppen utifran demografiska- (alder, kon
etcetera) och psykografiska- (beteenden, varderingar etc.) kAnnetecken. Dessutom kan man ta reda
pa vad som driver malgruppens engagemang och varfér malgruppen &r intresserad av rattigheten.

Dahlén och Langes forklarar en konsuments inkdpsprocess i sin bok ~Optimal
marknadskommunikation” (2009) och menar att ett konsumtionsbehov uppstar i form av en énskan,
eller ett behov av att 16sa ett problem. Forflyttningen till ett 6nskat tillstand kallas for transformativt
képmotiv och kan grunda sig i att konsumenten soker en sensorisk tillfredstéllelse, en social

acceptans eller en 6nskan om att kdnna sig duktig (expertis).

Enligt Matthew D Shank (Sports Marketing — A strategic perspective, 2008) finns det tre sorters
identifikationsnivaer for de som tittar pa sport. Lag identifikation som innebar lagt intresse for

sporten med hog social interaktion. Medium identifikation, som &r fokuserade konsumenter men inte



fanatiska. Samt hdg identifikation som ofta blir supportrar for livet. Han menar ocksa att det finns
tre sorters grupper som tittar pa sport av olika anledningar. De individer som tittar for spelets charm
och dramaturgi, “’die-hard fans” som &r starkt engagerade i idrotten eller i ett specifikt lag, och de

som tittar for kamratskap och det sociala behovet.

Esteve Calzada, tidigare marknadschef pa FC Barcelona och forfattare av boken, “Show me the
money” (2013) delar in ett lags supportrar delas in i fyra kategorier:

1. Intresserade (Foljer klubben men ingen kanslomassig relation)

2. Anhangare (Kanslomaéssig relation till féreningen)

3. Registrerade anhangare (Foljare pa exempelvis twitter, Facebook eller nyhetsbrev som ger
mojlighet till direktkommunikation med konsumenten).

4. Kunder (Hogsta intressenivan som betalar regelbundet for produkt eller tjanst som arskort,

medlemskort, biljetter, tréjor mm.).

3.2 Arenafaktorer och upplevelse

Marymount Universitets president Matthew D. Shank, skriver i 4:e upplagan av sin bok ’Sports
Marketeing; A strategic perspective” fran 2009 om modellen “Model of Sportscape’’. Modellen
forklarar hur faktorer i den fysiska omgivningen samspelar med varandra och tillsammans kan
skapa en kanslomassig tillfredsstallelse hos askadaren. Tillfredsstéllelsen kunden upplever leder till
en vilja att stanna kvar och skapar i basta fall en lojalitet som innebér att askadaren aterkommer till
arenan. Modellen innefattar faktorer som arenans tillganglighet, estetik, komfort och faciliteter samt
hur man uppfattar sadant som trangsel och service pa arenan. Shank (2009) namner &ven att
faktorer matchens attraktivitet, speciella events och prissattning paverkar matchens publik.

Esteve Calzada (2013) skriver dven han om faktorer fore, under och efter en match som paverkar
askadaren och tar upp tio sa kallade “Touch points”” som tillsammans skapar helhetsupplevelsen for
konsumenten.

Fore matchen paverkas konsumenten av information och kép av biljetten. Det ska vara tydlig
information samt enkel och l&ttillgéanglig service.

Under matchen paverkar arenans tillganglighet och entrén, vilket ska préaglas av bra flode och
enkla forbindelser. Askédarens plats p& arenan och méjlighet till information under matchen ska
vara rent, tydligt och lattillgangligt. Det ska ocksa finnas majlighet till mat och dryck och
supporterprodukter till rimliga priser och fungerande kosystem. Aven faciliteter som toaletter med
mera ska vara frascht och latt att hitta.

Efter matchen &r feedback en viktig faktor. Med det menas att man ger mojlighet till besokare att
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lamna synpunkter och forslag och att man ser till att kommunicera tillbaka till besokaren. Att de far

gora sin rost hord.

3.3 Relationsmarknadsforing

Gummesson (2002) menar att kundvard som under lang tid kretsat till att skaffa nya kunder pa
senare ar fokuserats allt mer pa att behalla, varda och utveckla existerande relationer. Som ett
exempel pa detta beskriver han i sin bok “Relationsmarknadsforing — fiin 4P till 30R” (2002)
varldens mest framgangsrika Cadillac-forsaljare, Carl Sewells, sitt att se pa kundrelationer;

1.”0Om du dr god mot kunderna kommer dem tillbaka for de gillar dig...”.

2. ... om dem gillar dig spenderar de mer pengar..."”.
3. ”... spenderar de mer pengar, vill du behandla dem bdttre..."”.
4. ... och behandlar du dem bdittre, fortsdtter dem att komma tillbaka och cirkeln borjar om igen”.

3.4 Ekonomi och prissattning

En viktig faktor att ta hansyn till vid prissattning av en produkt &r efterfragan hos konsumenterna.
Detta kallas enligt Shank (2009) for lagen om efterfragan och visar pa hur efterfragan hos
konsumenterna andras beroende pa hur priset hojs eller séanks. Detta kan beskrivas pa tre olika satt;
Oelastisk efterfragan som innebér att efterfragan i stort sett forblir densamma oavsett om priset hojs
eller sénks. Elastisk efterfragan vilken innebar att sma andringar pa priset kan ge stora andringar pa
efterfrdgan hos konsumenten. Till sist finns ocksa det som kallas enhetlig efterfragan dar
efterfragan och priset star i balans till varandra, alltsa att en liten prissankning skapar en nagot

storre efterfragan, och vice versa (Shank 2009).

Shank (2009) menar ocksa att det finns tre slags avstamp att utga ifran vid prisséttning;
Kostnadsbaserad prissattning dar priset styrs av de anstrangningar det séljande foretaget gjort och
vad det kostat. Konkurrentbaserad prissattning som styrs relation till konkurrenter pa marknaden.
Kundbaserad prissattning priset satts i relation med kundens forvantade/ upplevda kvalitet.
Termen for en konsuments upplevda kvalitet pa en vara eller tjénst &r pa engelska “’perception of
value” (sv évs. “uppfattning av viirde”’), vilket ar hogst individuellt och baseras utifran vad

konsumenten upplever for fordelar av varan eller tjansten (Shank, 2009).

4.0 Empiri/Resultatredovisning
4.1 Sammanfattning av kvalitativa intervjuer
Vita Hasten har under sésongen 2014/2015 gett ut totalt 1350 sdsongs-/seriekort, av dessa ar cirka

600 salda till privatkunder. Forsaljningen innan och under séasongen praglades av en reaktiv
10



forsaljning fran foreningen och har endast skett manuellt. For att kopa ett seriekort har koparen fatt
aka till Vita Hastens kansli dar en kanslist manuellt fort in uppgifter i Office programmet Excel och
registrerat koparen. Seriekorten har sedan skickats ut av det foretag som hanterat Vita Hastens
biljettsystem. Infér sdsongen blev det stora fel och forseningar i utskicken av sdsongskorten vilket
resulterade i att foreningen fick lagga ner mycket tid och resurser pa att ordna detta. Under
sasongen kunde nya seriekortskopare betala via autogiro vilket varit ett populért betalsatt. Det som
varit bra med biljett- och seriekortsforsaljningen under sdsongen ar att det trots problemen saldes

seriekort 6ver det budgeterade antalet och &ven publiksnittet har 6vertraffat klubbens férvantningar.

Seriekort kostade sdsongen 2014/2015 mellan 1399kr och 3599kr. Sektionernas upptéckningsgrad
varierar till stor grad. De dyraste seriekorten, ”langsida mitten” har en tackning mellan 60-80 %,

ovriga sektioner pa langsidan mellan 40-70 % och kortsidorna endast mellan 10-20%. Grundpriset
pa loshiljetter var mellan 80kr och 180kr men har under séasongen varierats beroende pa match och

efterfragan.

Infor nasta sasong tror samtliga intervjuade personer att antal salda seriekort har méjlighet 6ka men
att det kravs ett mer proaktivt forsaljningsarbete, framfor allt d& man vill hoja priset och 6ka
intakterna for seriekort och biljetter. Det har kommit fram manga forslag pa hur
seriekortserbjudandet kan utvecklas och goras attraktivare. Intervjupersonerna talar framfor allt om
att erbjuda mervérden, 6ka trovardigheten och att skapa en helhetsupplevelse for kunden. Att bygga
upp en ordentlig kundbas &r en prioriterad punkt och ndgot som man tror kommer underlattas i och
med att Vita Hasten planerar att byta biljettdistributér och biljettsystem efter nuvarande sésong.
Kundbasen ska ge mojlighet att kommunicera med- och anpassa erbjudanden-, till olika individer

och segment.

4.2 Sammanfattning av kvantitativ enkatundersokning
Enkaten besvarades av 86 % mén och 14 % kvinnor. Nara hélften (47 %) av respondenterna uppger
att de bor med minst ett barn i familjen och 23 % uppger att de brukar ga pa matcherna med ett barn

under 16 ar, detta segment utgdrs framst av aldern 35-49 ar

Ishockey &r det dverlagset storsta fritidsintresset (90 %). Darefter far ytterligare fyra kategorier 6ver
30 %; fotboll (40 %) musik & film (34 %), resor (39 %) och mat & dryck (31 %). Hos kvinnor var,
forutom ishockey, inredning & design, shopping och resor de tre storsta intresseomraden med 40 %

vardera. Hos ménnen var ishockey i topp féljt av fotboll (44 %) och Musik och film (38 %).
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I undersékningen uppger 38 % att de har ett seriekort nuvarande sasong. Av dessa &r sju av tio
valdigt néjda med nuvarande kort (5 pa en skala 1-5) och 99 % var dverlag néjda med seriekortet
(3-5). Av samtliga respondenter dr 64 % positivt installda till att kbpa seriekort nésta sdsong (3-5 av
5, och 35 % ar helt sakra (5/5). Av respondenterna under 35 ar innehar tre av tio for narvarande ett
seriekort och fyra av tio av dem over 35ar. En av fem ar helt sékra (1/5) pa att de inte kommer kdpa
seriekort till kommande s&song. De storsta anledningarna till att man inte kdper seriekort ar att man
inte har tid att nyttja- eller rad att kopa-, ett seriekort.

Hélften av respondenterna ser 20 matcher eller mer per sdsong medan 18 % ser 13-19 matcher per
sasong. Tva av tio ar sporadiska besokare och ser 5-12 matcher per sdsong medan en av tio endast
ser enstaka matcher. Anledningen till att man inte ser sa manga matcher beror till storsta del pa att
man bor for langt ifran Norrkdping eller att man inte har tid. Nio av tio respondenter uppger att en
av de framsta anledningarna till att de gar och kollar pa en match &r for att heja fram Vita Hasten.
Sju av tio tycker att upplevelsen &r en viktig faktor och lite fler an halften gar for att se pa sjélva

hockeyn. Var fjarde person tycker att det sociala/ gemenskapen &r en av de framsta anledningarna.

Pa fragan vilka kriterier som respondenterna anser viktigast nar de valjer sin plats uppger 46 % att
det viktigaste ar att se Vita Hasten anfalla i tva perioder och 22 % anser att priset ar bland det
viktigaste. Av nuvarande seriekortinnehavare uppger 55 % att ett av de viktigaste kriterierna &r att
fa “sitta pd den plats diir jag alltid suttit”, dessutom uppger 15 % av de som inte har ett seriekort
att detta kriterium ar bland de viktigaste. Pa fragan "Vilka omrdden dir viktigast for dig pd Vita
hdstens hemmamatcher?” hamnar; bra service (64 %), introt (52 %), utbud av mat och dryck (40
%) i topp. Foljt av; mojlighet till att kopa souvenirer (30 %), musiken (28 %), kringaktiviteter (18
%) och pausunderhallning (17 %). Pa fragan ~Vad bor Vita Hasten forbattra ™ ar ordningen
foljande; Bra som det ar (29 %), utbud av mat och dryck (26 %), introt (21 %). Dérefter foljer
kringaktiviteter, pausunderhallning (18 %), musik, souvenirer (15 %) och &vrigt (14 %) samt
service (11 %).

Totalt visar undersokningen att halften av respondenterna foredrar att kdpa sin biljett eller
sasongskort online medan tre av tio foredrar att kopa sin biljett pa Vita Hasten kansli. Av nuvarande
seriekortsinnehavare foredrar sex av tio att kopa seriekort pa Vita Hastens kansli och tre av tio
online. En av tio kdper helst biljetten i arenan pa matchdagen. Av de 6ver 50 ar kdper helst 42 %
online jamfort med 60 % av dem under 50 ar. Kortbetalning ar med den betallosning flest foredrar
(67 %) foljt av autogiro (15 %).
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Var respondenterna hittar information om Vita Hasten varierar véldigt mycket mellan olika
plattformar. Populdrast var hemsidan med 68 %, foljt av lokala tidningar (65 %) och Vita Hastens
Facebook (62 %). Pa fragan vad respondenterna saknar i Vita Hastens kommunikation &r
information innan och efter matcherna viktigt for respondenterna. Vilket innehall de framst saknar
ar inblick bakom kulisserna, fler intervjuer och rorliga bilder. Nara hélften (47 %) uppger att vilken
veckodag matchen spelas pa ar den framst avgorande faktorn fér om respondenten gar pa en match.
Halften foredrar att titta pa lordagar, fyra av tio fredagar och tre av tio sondagar medan en
tredjedel uppger att det inte spelar nagon roll. En av fem ansag att biljettpriset var mest avgérande
for om de gar pa en match. Nar respondenterna far valja vilket lag de foredrar att méta hamnar
Radgle (17 %), Malmé (15 %), AIK (13 %) och Karlskrona (13 %) i topp. Medan de minst attraktiva
motena anses vara mot Asploven (18 %), Almtuna (14 %) och Oskarshamn (9 %).

5.0 Analys

Med hjalp av det teoretiska avsnittet (3.0), sekundar data och empiriavsnittet (4.0) analyseras nedan de faktorer och
omraden jag anser Vita Hasten framst bor ta i beaktning vid utformning av seriekort samt vid utveckling av en

forsaljningsstrategi for seriekort (och biljetter).

Esteve Calzada (2013) delar in ett lags supportrar i fyra kategorier; intresserade, anhéngare,
registrerade anhangare och kunder. Nio av tio respondenter sager sig titta pa Vita Hastens matcher
for att heja fram Vita Hasten vilket tyder pa att en stor del av Vita Hastens kunder &r anhéngare,
alltsa att de har en kanslomassig relation till foreningen. Vita Hasten har ingen stérre kundbas men
har narmare 10 000 likes pa Facebook och enligt undersokningen besoker konsumenten Vita
Héstens egna medier i hog utstrackning vilket innebér ett stort antal registrerade anhangare.
Kunder kallar Calzada dem som regelbundet betalar for biljetter, arskort eller andra produkter. Med
cirka 600 seriekortsinnehavare till privatkunder och 70 % av respondenterna uppger att de ser fler
an halften av Vita Hastens matcher innebér det att majoriteten av respondenterna kan placeras i
kategorin kunder. De som Calzada menar &r registrerade anhangare och kunder kan placeras in i det
som Matthew D Shank (2009) menar ar besokare med medium eller hdg identifikation till sporten

och foreningen.

Esteve Calzada (2013) menar att en upplevelse kan skapas genom ’touch points . Han beskriver tio
omraden innan, under och efter match som tillsammans skapar kundens helhetsupplevelse. Genom
att analysera undersokningen utifran dessa omraden kan vi identifiera vilka “touch points” som &r

viktiga for Vita Hastens konsumenter:
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Fore matchen

Information: En tredjedel av respondenterna uppger att Vita Hasten bor 1agga upp mer information
just infor matcherna. For att géra konsumenterna belatna bor innehallet enligt undersokningen med
fordel besta av intervjuer, rorliga bilder eller ge en inblick bakom kulisserna som var den
information respondenterna helst ville ha mer av. Ett flertal respondenter papekade ocksa att de
garna vill ha nyhetsbrev innan matcherna.

Kop av biljett: De flesta vill kopa seriekort/ biljetter online (56 %) och tre av tio vill képa pa
kansliet. Att darfor ha bada alternativen tillgangliga ar viktigt.

Under matchen

Entré: Vita Hastens personal menar pa att flodet vid entrén inte fungerat sa bra. Framfor allt da
manga besékare kommer nara matchstart, képer biljetten i arenan och att processen for inslapp tar
allt for lang tid. Aven detta &r ndgot som respondenterna papekar. Genom att fa fler besokare att
kopa seriekort eller biljetter pa forhand eller tydligare fordela de olika entréerna efter kundgrupper
kan denna process forbattras och besdkarna, likt Calzada menar, fa en bra startupplevelse.

Arenan: Sadant som skyltning och arenaskotsel ar nagot som Vita Hasten har svart att paverka da
man inte &ger eller skoter arenan sjélva. Vita Hasten har en ny mediakub vilket skapar méjlighet for
besokarna att tydligt se information och resultat. Manga respondenter uppger dock att mediakuben
bor anvandas i storre utstrackning, framfor allt genom att sénda repriser. Service upplevs som den
viktigaste punkten for besokarna (64 %) och &ar samtidigt det omrade de anser Vita Hasten minst bor
forbattra (11 %). Servicepersonalen &r ansiktet utat for foreningen och kundvarden &r enligt
Gummesson (2002) viktiga for att behalla, varda och utveckla kundrelationerna, nagot som Vita
Hésten lyckats med.

Forséljning och produkter: Utbudet av mat och dryck ar ett viktigt omrade for besokarna (40 %)
och 25 % anser ocksa att utbudet bor forbattras. Tre av tio anser ocksa att forséljningen av
souvenirer ar ett viktigt omrade och halften av dessa tycker ocksa att forsaljningen bor forbattras.
En respondent sager exempelvis att han vill ha “en riktig supportershop, bade i hallen och pa
nditet”. Detta ar darfor omraden som bor ses dver for att forbattra upplevelsen for besokaren.
YSpecialfaktorer”. Andra faktorer som respondenterna tycker &r viktiga for upplevelsen ar introt
(52 %), musiken (28 %), kringaktiviteter (18 %) och pausunderhallning (17 %). Alltsa aven de
viktiga omraden men bor inte prioriteras lika hégt som utbudet av mat eller souvenirer.

Efter match

Var fjarde respondent dnskar att Vita Hasten ska lagga upp fler nyheter och information efter
matcherna. Manga patalar ocksa att det &r trangt att ta sig hem fran arenan. Genom att férlanga
upplevelsen i arenan och fa folk att stanna kvar langre, exempelvis genom att lata spelare och

tranare interagera med publiken efter match, kan trangseln efter matcherna minskas.
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Efter analys av sekundar data visar sektionstackningen for salda seriekort att av platserna pa
langsidorna &r mellan 40-80 % salda, medan kortsidorna ligger mellan 0-20 %. Med andra ord sa &r
efterfragan fran konsumenterna storre pa langsidorna &n kortsidan. Vita Hasten ligger dven lagre i
pris jamfort med de flesta av sina konkurrenter i HockeyAllsvenskan. Bade en konkurrensbaserad
och en kundbaserad prisstrategi indikerar darfor att Vita Hasten bor 6ka priserna for seriekort och
biljetter pa langsidorna medan de bor sankas (eller bibehallas) pa kortsidan. Enligt undersdkningen
ar majoriteten av respondenterna véldigt ndjda med sina nuvarande seriekort. Genom att addera
mervarden i seriekort-erbjudandet har Vita Hasten mojlighet att 6ka kundernas “uppfattade av

véiirde” for seriekorten och blir en faktor till ett en prish6jning bidrar till en oelastisk efterfragan.

Det &r ett stort segment (24 %) som gar pa matcherna med barn under 16 ar varav 70 % av dessa
inte dger ett seriekort. Att darfor upprétta seriekort eller paketbiljetter for familjer ger
forutsattningar att oka intresset och konsumtion for detta segment. Flera av respondenterna, bade
med och utan barn, uppger ocksa att man inte har rad eller tid att se alla matcher och i det laget kan
paketbiljetter komma val till pass. Undersokningen visar ocksa att konsumenterna utgors av ett
aldre klientel. Att se Vita Hasten anfalla tva ganger var en viktig faktor for manga av
respondenterna. Genom att nyttja kortsidornas mindre efterfragade sektioner dar Vita hasten
anfaller endast en géng till speciella andamal som exempelvis en ’familje-laktare” eller “kampanj-
laktare”, kan man gora dessa platser attraktivare for familjer, ett yngre klientel eller fér dem med

samre ekonomi, och darigenom 6ka mojligheterna att fylla de sektionerna.

Starka intressen hos respondenterna &r - forutom ishockey - fotboll, musik och film, resor samt mat
och dryck. Dessa omraden utgor potentiella attraktiva teman att bygga matcherna kring samtidigt
som det Okar vardet att ge erbjudanden till konsumenterna for samarbetspartners inom dessa
intresseomraden. Det skulle kunna leda till en 6kad upplevelse for besokarna under matchen, samt

ge mervarden till kunderna och beméta deras 6nskemal.

For att fordriva forséljningen online, vilket skulle underlatta forsaljningen och minska resurserna
for Vita Hasten, &r ett alternativ att ge rabatt for de som koper online eller att ta ut en
administrationsavgift for dem som vill handla pa kansliet eller i arenan pa matchdagen. Ett annat
sétt att driva forsaljning online dr att endast erbjuda avbetalning av seriekorten vid kép online. Detta
da 15 % uppger att de helst betalar seriekorten pa avbetalning. Det ar nagot som foreningen borjade

med under nuvarande sédsong och som man upplevt som uppskattat och populért.

Vid segmentering av i vilken utstrackning de olika aldersgrupperna anvander de olika medierna
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visar det sig att de som besoker hemsidan ar jamt fordelade éver aldrarna. Facebook nyttjas mest
vid en alder upp till 50 ar (cirka 70 %) och sjunker sedan i aldern 50-65 (50 %) och hos dem Gver
65ar (27 %). Via de lokala tidningarna séker 75 % av dem 6ver 65 ar information och sjunker sedan
i en kurva i aldersgrupperna ned till cirka 50 %. Detta bor Vita hasten tanka pa vid seriekort och

biljettforsaljning beroende pa vilken kanal som anvéanda och vilket budskap som sands ut.

Totalt uppger 19 % att biljettpriset ar en avgoérande faktor for om de ska ga pa en match och 22 %
att det ar viktigt vid kop av matchbiljett eller seriekort. Alltsa en relativt likvardig siffra. Vilken
matchdag Vita Hasten spelar pa tycker 47 % ar en avgorande faktorn for om respondenten ska ga pa
en match, 16 % uppger att Hastens form och motstandarlaget ar en avgorande faktor. Vi kan
dérigenom identifiera flera faktorer som tillsammans blir konsumentens “uppfattade véirde” av just
den specifika matchen, vilket paverkar om konsumenten koper biljett till en match. Dessa faktorer
bor darfor samspela och avgora prissattningen pa den enskilda matchen.

Matchdag: Fredagar, I6rdagar & sondagar ar attraktivare &n vardagar.

Matchens attraktivitet: Exempelvis en premiar, temamatch eller ett derby.

Motstandarlag: Régle, Malmo, AIK och Karlskrona ses som attraktiva motstandarlag medan
Aspléven, Almtuna och Oskarshamn ses som mindre attraktiva.

Sportsliga resultat: Hastens form och tabellplacering inverkar till viss del pa publiken.
Marknadsforing & kommunikation: “Slutsalda matcher leder till publicitet vilket okar efterfragan
och forsdljning pa andra matcher” (Calzada, 2013). Calzada menar att attraktiva matcher “siljer
sig sjélva” och oattraktiva matcher &r "oséljbara”. Genom att vilja ut matcher som &r “neutrala/
potentiella” och arbeta proaktivt for att sélja ut dessa och anpassa priset efter ovanstaende faktorer
Okar mojligheten till en hog publikintékt.

6.0 Slutsatser

Efter att i denna studie ha undersokt, identifierat och analyserat Vita Hastens kunders behov och
onskemal rekommenderas Vita Hasten att infor utformning, prissattning och forsaljningen av

seriekort (och biljetter) till sdsongen 2015/2016 utveckla foljande:

Vita Hasten rekommenderas att...

e ... arbeta mer proaktivt med forséljning av seriekort- och biljett.
e ... hoja priset for seriekort pa langsidorna.
e ... skapa attraktivare platser och priser pa kortsidorna (exempelvis genom kampanjer).

e ... uppratta seriekort, klippkort och paketbiljetter for barnfamiljer.
e ... jobba for att attrahera mer kvinnor och ungdomar till matcherna.

e ... borja sdlja "klippkort” till sporadiska besdkare.
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e ... 0ka kommunikationen till sina supportrars, framfor allt innan och efter match.
e ... se Over utbudet av mat och dryck samt souvenir forséljning.
e ... uppratta en fungerande kundbas/ CRM-system.
e ... arbeta med tema-matcher och proaktiv marknadsforing och forsaljning pa de matcher som
anses vara neutrala/ potentiella matcher.
e ... uppréatta mervérden till sdsongskortinnehavarna innehallande exempelvis:
- Egen ingang
- Erbjudanden fran partners/ sponsorer
- Ge dem majlighet att paverka innehallet i kommunikation och kringarrangemang.
- Ge dem mojlighet att se férsasongsmatcherna i priset for seriekort.
e Vita Hasten bor forsoka ordna staplats till klacken (diskussion med kommun).
e Vita Hasten bor se 6ver kringarrangemanget med intro, mediakub, musik, kringaktiviteter och

tavlingar/ underhallning i paus (sekundéra atgarder for arenaupplevelsen).

6.1 Slutdiskussion

Efter att ha genomfort denna studie som fokuserat pa Vita Hastens kunder har jag kunnat identifiera
flera faktorer och paverkansvariabler som Vita Hasten gor bra, men fokuserat pa vad foreningen

kan och bor forbattra. De rekommenderade omraden och faktorer som namns under slutsatser ar
samtliga faktorer som ar genomforbara for Vita Hasten och manga av dem underlattas i och med det
nya biljettsystemet som ska inforas i samband med bytet av biljettdistributor. Samtliga omraden ar
kanske inte heller genomférbara samtidigt, framfor allt da resurser saknas. Darfor rekommenderar
jag klubben att vélja ut de omraden som anses mest hanterbara och prioriterade och stegvis forbattra
dessa. Genom att utgd fran dessa rekommendationer for att uppratta en attraktiv produkt och en
strategi for forsaljningen, anser jag att Vita hasten har goda mojligheter att 6ka intakterna fran B2C-
marknaden. Nagot som dven kan skapa ett ekonomiskt utrymme att anstalla en resurs som pa heltid
kan- (precis som Jan Ednertz menar att de flesta idrottsklubbarna missat), “bearbeta den viktigaste

kunden, publiken”.

7.0 Kallforteckning
7.1 Litteratur
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8.0 Bilagor

8.1 Bilaga 1 — Mall semistrukturerade kvalitativa intervjuer
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1. Hur lange har du jobbat i foreningen?
2. Vad ar din roll/ dina arbetsuppgifter?

Forséljning

1. Vad ar dina upplevelser av forsaljning mot kunder tidigare ar?

2. Vad fungerade bra?

3. Vad fungerade samre?

4. Forslag pa hur man kan forbattra/effektivisera?

5. Vad tror du om férsdljningen infor kommande sdsong? Rimliga mal?

Sdsongskort
1. Om du képt sésongkort, vad hade du haft for forvéntningar?

2. Hur arbetar Vita Hédsten med att uppfylla dessa férvéiintningar idag?

3. Forslag pd utveckling & att géra séisongskorten attraktivare?

Medlemskap
1. Om du képt medlemskort, vad hade du velat haft fér inflytande/ férvéintningar?

2. Hur arbetar Vita Héisten med att uppfylla dessa férvéiintningar idag?

3. Forslag pa utveckling & att géra medlemskapet attraktivare?

Allménna fragor
1. Vilka dir styrkorna i Vita Héistens kundrelation?

Vilka dir svagheterna?

Vilka mdjligheter finns?

Vilka ér hoten?

2. Vad anser du dr nyckeln till att stérka relationen till kunderna?

3. Vilka tror du dr de viktigaste faktorerna for era besékare néir de beséker en match?

4. Vad tycker du goér Vita Héisten unika som férening?

8.2 Bilaga 2 - Enk&tundersokning
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Jag som svarar pa enkiiten ir:

Man 58 86%
Kvinna 84 14%

— Kvinna [84]

Man [518]

Min alder:

S0.64 1127] 1-15 7 1%

16-24 82 14%

35-48 [218] — R 25-34 135 22%
— 115 [7] 35-49 218 36 %

50-64 127 21%
65+ 33 5%

~—— 16-24 [82]

25.34 [135]

Min sysselsittning ar:

Studerande 49 8 %
Anstalld 414 69 %
Deltid- / Timanstalld ral 3%
Egen foretagare 44 7%
Anstalld [414] Arbetssokande/ Arbetslds 29 5%
Pensionar 34 6 %
Annat 6 1%
Vill &j uppge 5 1%
Bostadssituation:
Sambo [med [248] ————— Hos foralder/foraldrar 54 9%
—— Inneboende ! [5] Singelhushall (utan barn) 90 15%
— Annat [48] Singelhushall (med barn) 39 6%
— Vill e uppge [3] Sambo (utan barn) 116 19%
r— Hos faralder [54] Sambo (med barn) 249 M1 %
Samba {utan [116]— Inneboende / kollektiv 5 1%
Singelhushal [38] ——————— T Singelhushal [90] Annat 46 8%
Vill ej uppge 3 0%

20



Vilka &r dina frimsta fritidsintressen?

Bistand- & valgorenhetsfragor

Bistand- & valgér... I Bygg- & hantverk
Bygg- & hantverk - Musik- & film
Friluftsli
Musik- & film - riiumsiv
Fotboll

Friluftsliv - Nojesliv

Najesliv - Hem- & tradgard
Inredning- & design

snockey | Mat & iy

Hem- & tradgard - Resor
Shoppi
Inredning- & design . . Epl;:ll;(gd
ekni ata

Mat & dryck - Fordon & elektronik
Resor _ Ovriga
Shopping .
Teknik & data -
Fordon & elektronik -
Ovriga .

0 109 218 327 436 545

Hur manga matcher/ sisong kollar du pa Vita Histen i Himmelstadlundshallen?

—————5a ofta jag [121] Varje matchl

Sa ofta jag [109]
—— Enstaka matc [63] Sa ofta jag kan (13-19 matcher).

Enstaka matcher (1-4 matcher).

| princip a [153] Varje match [156]

| vilket sillskap ser du oftast Vita Histens hemmamatcher?

Med vanner
viea varve: || Med kollgor
Med kollegor - Ensam

Ensam

9
T3
202
125
243
&8

76
62
183
236
5]
127
99
65

| princip alla matcher (20-25 matcher).

$4 ofta jag hinner med (5-12 matcher).

Med familj (inkl. bamn under 16ar)

Med familj (vuxet sallskap)

Med familj (inkl.... _ Ovriga

Med familj (vuxet...

Owriga .

0 70 140 210 280 350

21

1%
12 %
34 %
21 %
40 %
15 %
90 %
13 %
10 %
30 %
39 %
8%
21 %
16 %
11 %

156
153
109
121

63

26 %
25%
16 %
20%
10 %

350 58 %

64 1%
87 14%

138 23 %

200 34%

27 4%



Vilken dr den frimsta anledningen till att du gar och kollar p Vita Histen?

Upplevelsen

Upplevelsen

Fér att heja fram... Far att titta pa ishockey

Far att titta pa ... .
Motstandarlaget

Jag féljer med va...

Motstandarlaget Ovriga
Gemenskapen/ Det ...
Owriga
0 109 218 327 436 545
Ar du medlem i Vita Histen idag?
Ja 78 13%

Mej 501 83%

Vetej 23 4%
Vet gj [23]

Ja [78]

- e

Om JA, Vilken dr den frimsta anledningen till att du 3r medlem i Vita Histen?

Fér att heja fram Vita Hasten

Jag faljer med van/ familj som tittar

Gemenskapen/ Det sociala

408
545
336

13

156
13

Jag vill vara med att paverka foreningen. 17

Jag vill vara med... Jag ar aktiv i féreningen.

Jag ar aktivifo... Jag vill stotta foreningen.
Jag vill stétta f... Qvriga
Guriga
0 11 22 33 44 55

Ager du ett sisongskort fér nuvarande sisong? (2014/15)

JA
JA

Nej (Hoppa dver t...

0 75 150 225 300 375

Om JA, Pa vilken sektion har du sidsongskort?
Sektion K eller D {mitten langsida) 85

Kortsida [9]

Owriga sekt [108] Sektion B "k [18] Ovriga sektioner langsida 108
Kortsida 9
— Qwriga [12] 13

Sektion B "klackkort"
Ovriga 12

Sektion K el [85]

22

Nej (Hoppa dver tva fragor).

14 %
18 %
1%
3%
2%

32

1"

230
374

68 %
91 %
56 %
2%
1%
26 %
2%

3%
5%
9%
2%

38 %
62 %



Om JA, Hur ndjd dr du med nuvarande sisongskort?

160 1 0 0%

128 2 5 1%

314 2%

96 4 52 9%

64 5 160 27%
32
n.

Hur troligt dr det att du koper Vita Histens sdsongskort till kommande sdasong? (2015/20186)

210 1 124 21%

168, 2 9% 16%

3 98 16%

1261 4 76 13%

. 5 208 35%
42

n_

Om du svarat 1-2, av vilken anledning tror du att du inte kommer kdpa sisongskort?

Jag bor for [45] Jag vill gérna ha ett sésongskort men har inte tid att se s& manga matcher. 93  15%

— Jag ser inte [9]

Jag drinte [17] Jag vill garna ha ett sésongskort men har inte rad. 43 7%
~ Oviiga [31] Jag ar inte intresserad av ett sasongskort. 17 3%
Jag vil gar [43] Jag bor for langt ifrAn Norrképing. 445 7%
Jag ser inte vardet i att ha eft sasongskort. 9 1%
Ovriga M 5%
Jag vill gar [93]
Hur képer du helst biljetter/ sisongskort?

Pa Vita Has [174] —————— Online 340 56%

—— I arenan pa [53] Pa Vita Hastens kansli (Masshallen) 174 29%

— Direkten pa [12] | arenan pa matchdag 5 9%

- Ovriga [23] Direkten pa Sadertull 12 2%

Ovriga 23 4%

Onling [340] ———

Vilken betallosning for sdsongskort foredrar du?

Autogiro [92] Kontant betalning 28 5%
Kortbetalning 405 67 %
——Vet gj [56]
Autogiro 92 15%
— Qwriga [21] Vet gj 56 9%
Kontant beta [28] .
Qvriga 21 3%

Kortbetalni [405]
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Vilka kriterier ar viktigast for dig nar du koper din matchbiljett/ sisongskort?

Att fa sta i klacken. 45
Altt fa sta i klac...

Marhet till bar/k...

Att sitta dar det...

- Sitta pa den plats dar jag alltid suttit. 184

Sitta pa den plat... _ Se Vita Hasten anfalla i tva perioder. 275
Se Vita Hasten an.. _ Att fa sitta i lite mer lugn och ro. 36
Att fa bésta mijliga tillgangliga plats. 257

Att fa sittaili.. - Priset. 132

Alt 4 bésta mojl.. _ Narhet till bar/kiosk. 21

) Aft sitta dar det ar bast stamning. 194

Ovriga 14

Owriga

=
w
th
—
—_
=
—
(=1
o

220

4+
]
th

Vilka omraden ir viktigast for dig pa Vita Histens hemmamatcher?

Bra service 384
ara servc || Utbudet pé mat . dryck 238
ubudet pa mat & ... || | | | GGG Kringaktiviteter 94
Kringaktiviteter - :"u'IUSIken ;:2

ntrot
Musiken _ Tavlingar / underhéllining i paus 100
Introt _ Majlighet till att kdpa souvenirer 182
Ovri =T}

Tavlingar / under... - vnga
Méjlighet till at... _
Gvriga -
0 7 154 21 308 385

Tycker du att Vita Histen bor férbittra nagot av fdljande omraden under matcherna?

Mej, det &r bra som det ar 173
Nej, det &rbra s.. Kringaktiviteter 110
Kringaktiviteter Utbudet pa mat & dryck 156
Musiken 89

Utbudet pa mat & ...
Servicen 64
Musiken Tavlingar/ underhalining i paus 109
Servicen Majlighet att kbpa souvenirer it
Tavlingar/ underh... I?trm 124
Ovriga 83

Majlighet att kdp...

Introt

Ovriga

0 35 70 105 140 175

24

7 %
31 %
46 %
6 %
43 %
22 %
3 %
32 %
2%

64 %
40 %
16 %
28 %
52 %
17 %
30 %
9%

29 %
18 %
26 %
15 %
11 %
18 %
15 %
21%
14 %



Hur soker du frimst information & haller dig uppdaterad om Vita histen?

Kvallstidningar (...

Lokala tidningar ...
Vita Hastens Face...
Vita HastensTwitter

Vita Hastens App

Vita Hastens hemsida

Hockeybloggar

Diskuterar med fa...
Genom attga pa V..

Andra digitala he...

Owriga

(=]

82 164 246 328 410

Saknar du nagot i Vita Histens kommunikation?

Det &r bra som de... |
Fler nyheter & in...|
Mer nyheter & inf... |
Ett diskussionsfo... |

Mer statistik. |
Att fa stérre inb...
Fler roriga bild...
Fler intervjuer m...-
Mer nyheter & inf...
Owriga

0o 48 96

144 192 240 288

Vad den frimsta avgérande faktorn fér om du ska ga pa en match med Vita Histen?

Biljettpris

Vita Hastens form
Motstandarlag
Matchdag

Vita Hastens tabe...

Guriga

0 57

114 171 228

Kvallstidningar (sportbladet, expressen mm) 151 26%
Lokala tidningar (NT, metro mm) 390 65%
Vita Hastens Facebook 37 62 %
Vita HastensTwitter 133 22%
Vita Hastens App 51 8%
Vita Hastens hemsida 410 68 %
Hockeybloggar 321 53 %
Diskuterar med familj/ van 202 34%
Genom att ga pa Vita Hastens matcher 324 54%
Andra digitala hemsidor (hockeysverige, hockeyallsvenskan mm) 304 50 %
Ovriga 20 3%

Det ar bra som det arl 143 24 %

Fler nyheter & infomation INFOR matcherna. 200 4%

Mer nyheter & information om junior- & ungdomslag. 85 14%

Ett diskussionsforum. 59 10%

Mer statistik. 89 15%

Att fa storre inblick "bakom-kulisserna”. 20 37T %

Fler rariga bilder (ex. klipp, intervjuer mm). 233 39 %

Fler intervjuer med tranare & spelare. 242 A0 %

Mer nyheter & information EFTER matcherna. 154 26 %

Ovriga 3B 6%

Biljettpris M3 19%

Vita Hastens form 95 16%

Motstandarlag 95 16%

Matchdag 285 47 %

Wita Hastens tabellplacering 39 6 %

Ovriga 183 30%

285
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Vilka speldagar féredrar du att titta pa Vita Histen pa plats?

Mandag -

Tisdag
Onsdag
Torsdag

Fredag

Lordag
Séndag

Spelar ingen roll...

=]

&0 120

180 240 300

Mandag

Tisdag

Onsdag

Torsdag

Fredag

Lardag

Sondag

Spelar ingen rolll Vet g]

Vilka motstandare ser du MEST fram emot att méta infor en sisong?

Ragle [102)

——Sadertilje [38]
= Timra [2]
|- Visteras [12]

Karlskoga [5]—
Karlskrona

Bjarkléven [20]
Aspliven [2] 7
Almtuna [3]-
AlK 781~

Vet e} Spe [154]

Vilka motstandare ser du MINST fram emot att mdta infér en sisong?

Karlskrona [23] Tk
Bjdrkldven [4]

- Malm [17]
Aspléven [111]

‘- Mora [5]

-~ Oskarshamn [54]

- Régle [16]

- Sédertalje [20]

AlK [55] — W=Timra [11]

“Viasteras [8]

Almtuna [B4]—

—Vet e/ Spe [185]

Karlskoga [9]

26

52
83
95
52
244
300
150
209

Vet ejf Spelar ingen roll

AlK
Almtuna
Aspléven
Bjorklaven
Karlskrona
Karlskoga
Malma
Maora
Oskarshamn
Rogle
Sadertalje
Timra

Visterds

9%
14 %
16 %
14 %
41 %
50 %
30 %
35 %

154
78

20

77

89
10

102
36

12

Vet ejl Spelar ingen roll

Almtuna
AlK
Asplaven
Bjorklaven
Karlskrona
Karlskoga
Malmao
Maora
Oskarshamn
Rogle
Sodertalje
Timra

Visteras

26 %
13 %
0%
0%
3%
13 %
1%
15 %
2%
1%
17 %
6 %
1%
2%

185
a4
35

111

23

17

54

16

20
LN

%
14 %
9 %
16 %
1%
4 %
1%
3%
1%
9 %
3%
3%
2 %
1%
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