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The study is based on the pragmatic question whether one can apply the theoretical 
perspectives priming, experience space and relationship marketing in a practical context. 
The authors visualize how these concepts appear practical and what advantages and 
disadvantages can be discerned in the particular case of HV71. The method used is a 
hypothetico-deductive approach, which is not entirely conventional in the humanistic and 
social scientific context. Consequently, it has been proven to be particularly suitable as it 
could expose the theoretical perspectives for a difficult scientific test. 
 
The result of the study demonstrated that a marketer could benefit from using the 
theoretical perspectives when exercising the profession. It also showed that the object of 
study applied these perspectives. Furthermore, the study contributes with new knowledge 
in two areas. First, it was shown that researchers could use the hypothetico-deductive 
method as tool for humanistic and social scientific studies such as this. Also, the study 
answered the fundamental questions whether the theoretical perspectives could be 
identified in practice and how the object of study benefited from applying them. 
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1 Inledning 

Grundsyftet med marknadsföring är enligt Cramphorn (2009) att förstärka målgruppens 

benägenhet att köpa det marknadsförda varumärket. Gummesson (2002) ger en enklare 

beskrivning med definitionen att sälja något och få betalt för det. Det pågår emellertid en 

diskussion om att stora delar av den reklam och marknadsföring som görs är verkningslös vilket 

kan ses i Cramphorns resonemang. Detta trots att man inte vet vilken del av reklamen som har 

verkan och hur reklamens effekt kan mätas. Det är ingen brist på modeller som förklarar hur man 

ska gå till väga för att marknadsföra ett företag. I denna studie kontrolleras därför om begrepp 

som finns förklarade i teorin också används och fungerar i praktiken.  

Studien behandlar tre skilda marknadsföringsbegrepp och den kan därför upplevas som 

omfattande då vissa kapitel är uppdelade i tre delar som var för sig behandlar en enskild teoretisk 

utgångspunkt. Idag är det oftast den kreativa idén som branschfolk lägger vikt vid när de talar om 

bra reklam. Författarna som står bakom denna studie har inget emot kreativa idéer eller 

diskussionen om dem. Dock är alla tre inne i slutskedet av en treårig kandidatutbildning. Genom 

denna studie ska författarna undersöka hur tre marknadsföringsbegrepp tillämpas i 

varumärkesbyggande syfte. Detta för att i förlängningen undersöka huruvida de kan dra nytta av 

den kunskap som tillskansats under högskolestudierna. De tre begreppen är priming, 

upplevelserummet och relationsmarknadsföring. Anledningen till att författarna valt just dessa 

begrepp är för att de inte representerar den linjära kommunikationsmodellen där budskapet 

skickas från sändare till mottagare eftersom det är ett förlegat sätt att se på reklam. 

Studiens uppbyggnad består utöver denna inledning av sju kapitel. Först belyses relevant 

bakgrundsinformation till studien och därefter förs en problemdiskussion kring detta. Vidare 

redogörs för den teoretiska referensram som studien bygger på. I kapitlet för metod och material 

behandlas och motiveras valet av metodiska tillvägagångssätt, perspektiv och teoretiska 

utgångspunkter. Kapitlet avslutas med ett kritiskt ställningstagande till de valda metoderna och 

teorierna. I det efterföljande kapitlet presenteras resultat och analys. Slutligen redovisas en 

resultatdiskussion samt förslag på vidare forskning. 
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2 Bakgrund 

___________________________________________________________________ 

 

I detta kapitel belyses bakgrunden till området och sedan förs en problemdiskussion kring detta. 

Det leder till frågeställningar och som en avslutning på kapitlet kommer en kort presentation 

kring det studieobjekt som har valts som utgångspunkt i undersökningen. 

___________________________________________________________________ 

 

2.1 Tidigare forskning 

Forskaren Michael F. Cramphorn (2009) har gjort en omfattande studie på hur människor 

tillgodogör sig reklam. Han kommer fram till att den traditionella transaktionssynen och 

modellen AIDA(S) inte längre är giltiga. Cramphorn argumenterar kring att det istället handlar 

om att bygga upp ett varumärke på ett större plan och att det inte finns någon hierarkisk ordning, 

saker händer samtidigt i hjärnan. Vakratsas och Ambler (1999) har granskat över 250 relevanta 

texter om reklam, och enligt dessa texter fungerar reklam som det förklaras i AIDA(S)-modellen 

och andra modeller som grundar sig på en process som sker i en bestämd hierarkisk ordning. 

Vakratsas och Ambler (1999) drar dock slutsatsen att de hierarkiska modellerna visar upp en allt 

för snäv bild av hur marknadsföring påverkar konsumenten. Cramphorn (2009) styrker deras 

slutsats när han i sin artikel avfärdar de traditionella linjära kommunikationsmodellerna som 

grundar sig på att se marknadsföring som en överföring av budskap från sändare till mottagare. 

Han avfärdar dem därför att den mänskliga hjärnan är mycket mer komplex än vad dessa 

transaktionsteorier går ut på. Hjärnan kan hantera flera processer samtidigt och det sker inte i 

steg för steg som exempelvis i AIDA-modellen (Cramphorn, 2009). Denna studie bygger inte i 

sak vidare på Cramphorns, Vakratsas och Amblers forskning men deras tidigare arbete har 

inspirerat oss till utförandet av denna studie och till ett kritiskt förhållningssätt liknande deras. De 

har på ett gediget vetenskapligt sätt samlat in stora mängder data för att dra slutsatser kring det. I 

vår studie valde vi att ta den avskalade vetenskapligheten ett steg längre när vi tillämpade 

hypotetiskt-deduktiv metod i en medie- och kommunikationsvetenskaplig studie. 

Studenterna Fredrik Sandell och Stefan Ånestrand undersöker i sin kandidatuppsats 

Varumärkesbyggande i teorin och praktiken huruvida det finns likheter mellan tre framgångsrika 

varumärken med utgångspunkt från modellen den varumärkesuppbyggande processen. Sandell och 
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Ånestrand använde sig av en kvalitativ metod när de samlade in data genom semistrukturerade 

intervjuer med företrädare från respektive varumärke. Utifrån studiens resultat drog de slutsatsen 

att det med fördel går att använda sig av modellen den varumärkesuppbyggande processen i 

marknadsföringsarbetet (mdh.se, 2010). 

Denna studie har en liknande utgångspunkt då vi ämnar ta reda på om ett företag har en praktisk 

nytta av att arbeta med teoretiska marknadsföringsbegrepp i sin marknadsföring. Dock kommer 

denna studie att utsätta de teoretiska marknadsföringsbegreppen för hårdare prövning eftersom 

de ska prövas genom hypotetiskt-deduktiv metod. 

 

2.2 Ämnesval 

Det teoretiska ramverk som ligger till grund för studien bygger på tre teoretiska utgångspunkter. 

Det är utgångspunkter som ryms inom begreppen priming, upplevelserummet och 

relationsmarknadsföring. Författarna kommer genom att granska och identifiera tillämpningen av 

dessa begrepp kunna dra lärdom och ha praktisk nytta av studien i framtiden. Genom att använda 

tre skilda begrepp inom fältet för marknadsföring och studera hur dessa verkar, kan en bred och 

omfattande bild av området erhållas. På så sätt kan man skaffa sig nyttig kunskap kring de 

aktiviteter ett företag eller en organisation genomför. Detta för att skapa förståelse för de behov 

och utmaningar man står inför på marknaden. 

Istället för att ta reda på vilka teoretiska utgångspunkter inom marknadsföring som kan vara utan 

verkan ska denna studie undersöka tre marknadsföringsbegrepp för att se om de har reell effekt. 

Författarnas erfarenhet är att många praktiker är avigt inställda till akademiska teorier eftersom de 

arbetar i verkligheten. Denna studie undersöker om dessa teoretiska utgångspunkter tillämpas om 

än kanske oavsiktligt. Dock tror författarna att en marknadsförare som vet teorin bakom sitt 

praktiska handlande kan ta sitt arbete till en högre nivå och förutse effekterna av företagets 

marknadsföring för att sedan ligga steget före och kunna sätta in rätt åtgärder vid lämpligt tillfälle. 

Genom att studera priming, upplevelserummet och relationsmarknadsföring i fallet HV71 

åskådliggörs huruvida de teoretiska utgångspunkterna kan urskiljas i ett verkligt fall. Dessa 

utgångspunkter valdes eftersom de utgår från att konsumenten är medskapande i 

kommunikationen. Därmed skiljer sig begreppen från traditionell transaktionssyn som existerar 

inom de hierarkiska modellerna, modeller som Cramphorn, Vakratsas och Ambler har avfärdat. 
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2.3 Förförståelse 

Hartman (2004) menar att författarens egen förståelse kommer att prägla dennes uppfattning om 

undersökningsobjektets livsvärld. Resultatet blir en relativ sanning, eftersom förståelsen är relativ 

i förhållande till författarens egna sociala och historiska situation. Förståelse är en 

överensstämmelserelation, det är en relation mellan den som förstår och den som blir förstådd. 

Hartman definierar förförståelse som ”kunskap som man redan är i besittning av och som man 

använder sig av vid tolkandet”. Med andra ord utgörs förförståelsen av den tidigare förståelsen 

som forskaren för med sig in i tolkningsprocessen (Hartman, 2004). Vidare talar forskare om 

olika tolkningar i olika forskningssammanhang. De talar bland annat om tolkning på olika nivåer, 

av olika grader eller med olika djup (Kvale, 1997). 

Förförståelsen inför denna studie består främst av de kurser författarna läst inom ämnet medie- 

och kommunikationsvetenskap på Högskolan för lärande och kommunikation i Jönköping. I 

synnerhet kurserna inom marknadsföring; copywriting, brand management, trycksaksproduktion 

och marknadskommunikation. Dessa kurser har gjort författarna intresserade av att fördjupa sig i 

särskilt utvalda marknadsföringsbegrepp. Studier kring dessa marknadsföringsbegrepp hoppas 

författarna ha nytta av i framtida yrkesutövning. Valet av problemområde har därför påverkats av 

detta intresse och författarnas framtidssyn. Detta förhållningssätt kan ha påverkat vilken 

utgångspunkt som tas i studien. 

 

Författarna Robin Ahlgren (Klintehamn), Jakob Börjeson (Linköping) och Arvid Callas (Gränna) 

utgör en heterogen grupp baserat på deras geografiska härkomst och intresseområden, vilket har 

lagt en god grund för en atmosfär som präglats av ifrågasättande och kritiskt tänkande. 

 

2.4 Angreppssätt 

Författarna har valt att ha ett öppet angreppssätt i denna studie. Det innebär att forskaren “är mer 

mottaglig för ny och överraskande information” (Jacobsen, 2002). När studiens inleddes visste författarna 

inte huruvida de teoretiska utgångspunkterna kunde identifieras i empirin eller inte. Det de visste 

var att studieobjektets marknadsföringskanaler var av sådan karaktär att det fanns en möjlighet att 

de teoretiska utgångspunkterna skulle kunna vara identifierbara. 

För att undersöka detta var författarna tvungna att gå ut i verkligheten och ta reda på hur 

studieobjektets marknadsföring såg ut. Därefter föll det sig sedan naturligt att gå vidare och 
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använda sig av en kvalitativ metod vid tolkningen av det empiriska materialet. Valet av metod har 

i denna studie bestått av en hypotetiskt-deduktiv metod, där forskaren genom att testa en hypotes 

så hårt som möjligt försöker finna något som visar att den inte håller. Om forskaren har gjort allt 

som står i dennes makt för att bevisa att den är felaktig, men inte lyckats finna något som påvisar 

det, kan hypotesen betraktas som rättfärdigad (Hartman, 2004). 

Författarnas inriktning på studien har styrts av den teoretiska referensramen - det perspektiv 

författarna har valt för studien. Genom detta perspektiv har författarna format studiens analys 

och genomfört den empiriska delen. I denna studie har författarna utgått från ett perspektiv med 

varumärket i fokus, d.v.s. hur man som marknadsförare kan ha användning och dra nytta av de 

teoretiska utgångspunkterna i fråga, snarare än hur man som kund upplever ett företags 

marknadsföring och dess verksamhet. Detta för att författarna själva skall kunna dra nytta av 

dessa kunskaper i sitt framtida verksamma arbetsliv inom marknadsföring och kommunikation. 

 

2.5 Studieobjekt (HV71) 

Författarna valde ishockeyföreningen HV71 från Jönköping som studieobjekt för 

undersökningen. Laget spelar för närvarande i elitserien, har under 2000-talet haft framgångar 

med SM-titlar och är säsongen 2010/2011 regerande svenska mästare. Föreningen är ett resultat 

av en sammanslagning mellan Husqvarna IF:s ishockeysektion och Vätterstads IF som 

genomfördes 1971. HV71 spelar sina hemmamatcher i Kinnarps Arena, som är belägen i 

stadsdelen Rosenlund i Jönköping och som har kapacitet för 7000 åskådare (varav 850 ståplatser). 

Kinnarps Arena byggdes över HV71:s gamla arena, Rosenlundshallen, under säsongen 

1999/2000. Man var då först ut av elitserieklubbarna att äga och bygga sin egen arena (hv71.se1, 

2010). Under räkenskapsåret 2009/2010 gjorde föreningen en vinst på fyra miljoner kronor 

(hv71.se4, 2010).  

HV71 vill positionera sig som bygdens lag, där bygden främst avser en radie om tio mil 

runtomkring Jönköping. Man presenterar sig själva som ”ett av landets starkaste varumärken med 

över 117 timmars nationell tv-tid och närmare 700 000 unika besökare på officiella webbplatsen 

hv71.se per år” (hv71.se2, 2010). 
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Figur 1: HV71:s bolagsstruktur (allabolag.se, 2010). 

Föreningen HV71 bedrivs som moderbolag till dotterbolagen HV71 Elitishockey AB och HV71 

Fastighets AB (allabolag.se, 2010). Fortsatt avses hela koncernen och dess verksamhet när HV71 

nämns i denna studie. 

 

2.6 Begreppsapparatur 

Marknadsföringsbegrepp används som synonym för att samla studiens tre teoretiska 

utgångspunkter priming, upplevelserummet och relationsmarknadsföring under ett gemensamt 

begrepp. 

Försäljare är ett begrepp som används för att beskriva företaget som marknadsför en produkt. 

Dels för att undvika en allt för generaliserad bild som ordet företag kan ge, dels för att ta avstånd 

från begreppet sändare i meningen; ett företag som sänder ut ett meddelande. Detta för att en av 

studiens grundtankar är att försäljaren fungerar som både sändare och mottagare. 

Konsument eller kund avser att beskriva den part försäljaren riktar sig till med sin 

kommunikation. Det har författarna gjort för att undvika att se konsumenten som mottagare 

eftersom konsumenten är aktiv och att det sker en interaktion med försäljaren.  

Marknadskommunikation är ett bredare begrepp för all kommunikation en organisation gör 

med omvärlden. Det kan vara kommunikation genom annonsering, varumärkesannonsering, 

direktreklam, sponsring, public relations eller de personliga möten anställda har med intressenter. 

Marknadsföring avser den kommunikation och de aktiviteter en organisation bedriver som har 

fastställda mål, exempelvis ökad förståelse eller ökad försäljning. 

Relationsmarknadsföring innebär skapandet av långvariga kunder som på lång sikt ska ge 

lönsamhet. En djupare redogörelse av begreppet återfinns i teoriavsnittet. 

Samhörighet avser den effekt ett företag får av att arbeta med samarbete, relationer, nätverk och 

interaktion. Relationsmarknadsföring betonar vikten av samarbete och ledorden är relationer, 

nätverk och interaktion.  

Föreningen HV71 

HV71 Elitishockey AB HV71 Fastighets AB 
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Upplevelserummet avser primärt teorin upplevelserummet som är en inriktning av 

upplevelsemarknadsföring. Sekundärt avser upplevelserummet den fysiska miljö där en 

upplevelse utspelar sig. En djupare redogörelse av begreppet återfinns i teoriavsnittet. 

Priming är ett fenomen inom området informationsbehandling. Priming betyder att man kan 

påverka människors informationshandling genom att göra dem särskilt mottagliga för vissa 

informationselement. En djupare redogörelse av begreppet återfinns i teoriavsnittet. 

Mediekontext avser det sammanhang där ett tekniskt system överför information mellan 

människor. 

Varumärkesbyggande är de åtgärder en försäljare vidtar för att påverka hur varumärket tas 

emot och uppfattas av omvärlden. 

Banner är en reklamannons som visas på webbplatser. 

Splasher är en beskrivning för introduktionssidan till en webbplats (kan förekomma som 

annons). 

HVTV är den webbaserade tv-kanal där HV71 publicerar inslag som rör föreningen. 

 

2.7 Problemformulering 

Går det att urskilja marknadsföringsbegreppen priming, upplevelserummet och 

relationsmarknadsföring i fallet HV71? När man studerar ett praktiskt fall genom en teoretisk 

utgångspunkt väljer man ett sätt att se på verkligheten. Verkligheten är ofta mer komplex än att 

den går att förklara genom ett perspektiv. Att titta på empiri genom tre utgångspunkter ger en 

bild av hur marknadsföringsbegreppen gestaltas i sitt praktiska utförande. Undersökningen syftar 

till att bevisa eller avfärda huruvida marknadsföringsbegreppen är relevanta. Om författarna kan 

bevisa att begreppen finns i marknadsföringen kommer det att hjälpa dem i deras framtida 

professioner. Detta genom att författarna kommer kunna grunda sina beslut på den vetenskapliga 

kunskap som finns om respektive begrepp. 

 

 

 



 

8 

 

3 Teoretisk referensram 

___________________________________________________________________ 

I detta kapitel redogörs för de teoretiska utgångspunkter som använts som referensram till 

undersökningen. De teoretiska utgångspunkter som författarna kommer att ta upp är priming, 

upplevelserummet och relationsmarknadsföring. 

___________________________________________________________________ 
 

3.1 Val av teoretiska utgångspunkter 

HV71:s marknadsföring observerades genom tre teoretiska utgångspunkter vilka ryms inom 

begreppen priming, upplevelserummet och relationsmarknadsföring. Observationen gick inte ut 

på att se samverkan mellan de olika utgångspunkterna utan varje utgångspunkt observerades var 

för sig. Begreppen valdes med avsikten att täcka in ett så brett område som möjligt. Verkligheten 

är långt mer komplex än att den går att förklara genom tre begrepp. Emellertid gjordes ett försök 

att få med bredd och djup i studieobjektets marknadsföring. Valet föll på just dessa begrepp då 

författarna inför studien hade uppfattningen att begreppen kunde vara relevanta i förhållande till 

studieobjektets verksamhet. Begreppen valdes också för att de inte ligger i facket för linjära 

kommunikationsmodeller, eftersom de linjära modellerna är ett förlegat sätt att se på 

marknadsföring. För att få en tillfredställande bredd av teoretiska utgångspunkter 

genomarbetades ett flertal och slutsatsen blev att följande tre kompletterade varandra på ett för 

studien lämpligt sätt: 

• Priming går ut på att styra hur ett budskap uppfattas genom att påverka konsumentens 

referensramar. Det är ett begrepp som går att applicera på marknadsföring i alla former 

när man på något sätt vill nå ut med ett budskap, vilket nästan alltid är fallet. Under det 

hypotetiskt-deduktiva arbetssättet med empirin har begreppet “referensram” låtits avgöra 

huruvida priming går att identifiera i studiens fall. Referensramen blir i denna 

undersökning ett samlingsbegrepp för den effekt ett företag får av att arbeta med affektiv 

och kognitiv priming genom mediekontexter och associationer. 

• Upplevelserummet är den teoretiska utgångspunkt som förklarar hur man kan påverka 

konsumentens upplevelse i samband med en händelse. Detta begrepp var väl lämpat i 

förhållande till studieobjektet och den behandlar nuet till skillnad från nästa teori. Under 
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det hypotetiskt-deduktiva arbetssättet med empirin har författarna låtit begreppet 

“engagemang och emotionella värden” avgöra huruvida upplevelserummet går att 

identifiera i studiens fall. Engagemang och emotionella värden blir i denna undersökning 

ett samlingsbegrepp för den effekt ett företag får av att anpassa den fysiska miljö som en 

upplevelse utspelar sig i. 

• Relationsmarknadsföring är den teoretiska utgångspunkt som har ett långsiktigt 

perspektiv där relationer, nätverk och interaktion står i centrum. Begreppet valdes för att 

det i dagens hårda konkurrens och mediebrus är allt viktigare för företag att vårda de 

relationer de redan har. Under det hypotetiskt-deduktiva arbetssättet med empirin har 

författarna låtit begreppet “samhörighet” avgöra huruvida relationsmarknadsföring går att 

identifiera i studiens fall. Samhörighet blir i denna undersökning ett samlingsbegrepp för 

den effekt ett företag får av att arbeta med samarbete, relationer, nätverk och interaktion.  

Den första teoretiska utgångspunkten kan hjälpa marknadsföraren att formulera ett effektivt 

budskap varje gång ett budskap ska förmedlas. Den andra utgångspunkten förklarar hur 

marknadsföraren kan påverka här och nu medan den tredje hjälper till att bygga upp förtroende 

och skapa lojala kunder över tid. 

 

3.2 Priming 

Priming är ett fenomen inom området informationsbehandling. Priming betyder att man kan 

påverka människors informationshandling genom att göra dem särskilt mottagliga för vissa 

informationselement (Dahlén, 2003). 

Enligt Dahlén använder vi människor oss nästan alltid av referensramar när vi tolkar information 

och gör bedömningar. Genom att ändra referensramen kan man ändra människors uppfattningar. 

Dahlén ger ett konkret exempel: ”15 grader, är det varmt eller kallt?”.  

Om man innan frågan lägger till att det är sommar så har man ”primat” människor till att svara 

att det är kallt, medan tillägget att det är tidig vår kommer att få människor att uppleva samma 

temperatur som varm (Dahlén, 2003). 

Enligt Dahlén kan mediekontexten på samma sätt fungera som en referensram och påverka 

människors bearbetning av reklamen genom priming: 
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Figur 1: Människors bearbetning av reklamen genom priming (Dahlén, 2003). 

De tankar som mediekontexten skapar fungerar som ett filter. Reklamen måste passera igenom 

det filtret vilket förändrar det slutliga budskapet som bearbetas av mottagarna (Dahlén, 2003). 

Priming är med andra ord en teoretisk utgångspunkt som behandlar hur människor gör när de 

skall utvärdera komplexa fenomen. Publiken har då inte i åtanke allt de vet, utan publiken utgår 

istället från det som först faller dem i tankarna, vilket ofta är vad vi vill förmedla om fenomenet 

ifråga (McCombs och Shaw, 1997). 

Olika faktorer i mediekontexten bidrar till hur reklamen och i förlängningen hur varumärket tas 

emot av konsumenter. Här skiljer man på affektiv (känslomässigt) och kognitiv (tankemässigt) 

priming (Yi, 1990). 

Säljaren som vill förmedla budskapet styr reklamen så att den visas i ett fördelaktigt sammanhang. 

Konsumenten som ser reklamen påverkas av kontextens atmosfär. Är stämningen som 

omgivningen sänder ut positiv så smittar den också av sig på betraktaren och ger upphov till 

känslomässiga tillstånd hos denne. Detta sinnestillstånd hos betraktaren påverkar hur reklamen 

kommer att bearbetas och vilka attityder som kommer att utvecklas (Yi, 1990). 

Jesper Strömbäck (2009) skriver att minnet fungerar som associativa nätverk som består av olika 

noder och länkar som kopplar noderna till varandra. Vidare tar han upp ett exempel där 

”Reinfeldt” fungerar som en nod. Noden ”Reinfeldt” är sammankopplad med andra noder som 

”moderat”, ”lägre skatter” och ”man”. Få är det som kopplar ”Reinfeldt” till ”Tanzania” eller 

”tv-spel”. Var och en av dessa noder kan ha en positiv eller negativ laddning hos olika individer. 
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Eftersom noderna handlar både om vilka tankeobjekt man associerar till varandra och hur man 

känner inför dessa länkar mellan de olika noderna är de både kognitiva och affektiva. Att vissa 

människor väljer att associera vissa noder till varandra men inte till andra beror på vad företaget, 

eller i det här fallet Moderaterna väljer att kommunicera. Väljer Moderaterna att kommunicera att 

de står för lägre skatter är det stor chans att människor väljer att förknippa dem med det 

(Strömbäck, 2009). Det centrala i priming är alltså hur tillgängliga olika tankar (noder och länkar 

mellan noder) är i människors medvetande. Ju oftare och senare de har aktiverats, desto mer 

tillgängliga är de.  

Som en teori om medieeffekter fick priming sitt genomslag i slutet av 1980-talet i samband med 

att Shanto Iyengar och Donald Kinder prövade dagordningsteorin i experimentella studier. Det är 

osäkert exakt hur starka mediernas primingeffekter är. Det behövs mer forskning för att nå 

säkrare kunskap om hur starka och långvariga mediernas primingeffekt är (Strömbäck, 2009). 

Affektiv priming 

Det finns studier som har visat att kontexter som anses ge positiv effekt leder till ett positivt 

humör, vilket i sin tur leder till att bearbetningen av stimulerad information reduceras. 

Konsumenter som är på gott humör tycker bättre om reklam och är mer kapabla till att bearbeta 

reklaminformation. Mediekontexten genererar positiva känslor som överförs på reklamen och 

därmed upplevs mer positivt (De Pelsmacker et al, 2002). 

Kognitiv priming 

Mediekontexter har även visat sig påverka andra kommunikationseffekter som till exempel 

reklamerinran, varumärkesattityder, reklamattityder samt kontakt- och köpintentioner (De 

Pelsmacker 2002, Yi 1990). 

 

3.3 Upplevelserummet 

Kundbeteendeforskaren Mossberg (2003) beskriver att vid upplevelser där motivet är nöje eller 

njutning är omgivningen viktig. Detta eftersom kunden ofta stannar kvar längre än vid 

konsumtion av nyttorelaterade tjänster såsom kemtvätt eller bankbesök. Mossberg har utifrån 

begreppet servicescape som skapats av den amerikanska forskaren Bitner (1992), utvecklat 

begreppet upplevelserummet (figur 2) som kan användas för att marknadsföra en upplevelse. 

Konkret syftar begreppet upplevelserummet till den faktiska fysiska anläggning där upplevelsen 

utspelar sig. Mossberg delar in upplevelserummet efter de inre och de yttre faktorerna, samt 
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atmosfäriska förhållanden. Med inre faktorer avses design, layout, dekor, estetik och 

funktionalitet. Med yttre faktorer avses landskap, parkering och tillgänglighet. Atmosfäriska 

förhållanden innebär temperatur, ljud, ljus, lukt och hur det ser i och runt omkring den fysiska 

anläggningen. Via dessa faktorer förmedlar upplevelserummet vad ett företag erbjuder och vilken 

målgrupp de riktar sig till. Även social gemenskap och tillhörighet har betydelse vid olika 

upplevelser (Mossberg, 2003). 

 

 

Figur 2: Upplevelserummet (Mossberg, 2003) 

Upplevelserummet utgår från att en upplevelse är en process. Personal och andra kunder finns i 

upplevelserummet och samtliga delar påverkar kundens känslor, absorbering och kontroll. 

Centralt inom begreppet är således kundens deltagande och konsumtion. Istället för att se kunden 

som en passiv och anonym kund betraktas han eller hon som en medproducent. Den 

stigmatiserande barriären mellan kund och företag bryts (Mossberg, 2003). 

Begreppet kan vara användbar vid flera olika scenarier. Den kan vara en visuell metafor för att 

kommunicera vad företaget har att erbjuda, hjälper till att attrahera rätt kundsegment och 

differentierar organisationen från konkurrenter. Upplevelserummet kan dessutom underlätta för 

kunder och anställda att utföra sina respektive aktiviteter, samt påverka deras känslor och 

beteenden (Mossberg, 2003). 
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Det går också att göra indelningen permanenta och icke-permanenta upplevelserum. Exempel på 

permanenta upplevelserum kan vara teatrar, utställningshallar, museer, hotell, idrottsarenor eller 

multifunktionella arenor som exempelvis Ericsson Globe Arena i Stockholm. Sådana arenor är 

ofta föremål för en arkitektonisk omsorg och arenan kan vara en upplevelse i sig. Icke-

permanenta upplevelserum kan vara en utställningsmonter eller ett tält som försvinner efter en 

kortare tids användning. Även tillfälliga evenemang såsom festivaler eller tillställningar av 

engångskaraktär räknas till icke-permanenta upplevelserum (Mossberg, 2003). 

Marknadsföring med hjälp av upplevelserummet 

Upplevelserummet kan fylla en viktig marknadsföringsfunktion beroende på vilken typ av tjänst 

som erbjuds och om konsumtionen är varaktig. Bitner (1992) skiljer på tre olika typer av tjänster; 

självservice (exempelvis bankomater och biljettautomater), interpersonella tjänster (exempelvis 

restaurangbesök och sportarrangemang) och tjänster som levereras på distans (exempelvis 

telefonbolag och postorderföretag). Enligt Wakefield & Blodgett (1994; 1999) har 

upplevelserummet störst betydelse när interaktionen är långvarig och när syftet är nöje eller 

njutning. De skiljer på om det är en funktionell eller upplevelserelaterad tjänst. Exempelvis har 

nöjesparken eller ett sportarrangemang stor möjlighet att kommunicera med hjälp av 

upplevelserummet, eftersom besökaren kommer för nöjes skull och stannar relativt länge 

(Mossberg, 2003). Upplevelserummet kan dessutom ha olika roller som marknadsföringsverktyg. 

Mossberg delar upp rollerna enligt följande: 

Upplevelserummet för att attrahera rätt kundsegment 

För företag gäller det att medvetet utforma och styra faktorer i omgivningen, som 

exempelvis musik, parkering, design och teknisk utrustning. Detta för att nå de rätta 

kunderna och för att kunderna ska få en bra upplevelse. Tillsammans med 

marknadskommunikation och pris kan upplevelserummet användas i kommunikation till 

kunden. Genom att förmedla samma budskap och få en balans mellan de tre faktorerna 

kan en förståelse av tjänsten skapas (Berry & Parasuraman, 1991). Att påverka människor 

med hjälp av prissättning kan vara ett effektivt sätt, då kunden använder priset som en 

indikation på vad tjänsten är värd. Priset kan både höja och sänka kundens förväntningar 

och kan vara ett synligt tecken på tjänstens kvalitet (Mossberg, 2003). 

Upplevelserummet för att positionera organisationen och differentiera företaget 

från konkurrenterna 

Att använda omgivningen i kommunikationen till kunderna kan vara speciellt 
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framgångsrikt för tjänsteföretag som bygger sin affärsidé på att ge kunderna en 

upplevelse. För en restaurang kan det vara en känsla av värme, för en annan spänning och 

för en tredje underhållning. Upplevelserummet kan hjälpa till att stimulera och skapa 

denna känsla, vilken påverkar kundens tillfredställelse och förstärker kundens uppfattning 

om kvalitetsnivån på erhållen service (Mossberg, 2003). 

Upplevelserummet för att påverka kunders och anställdas känslor och beteende 

Aktörernas beteende under besöket påverkas av fysiska anordningar i den omgivning och 

verklighet där konsumtionen äger rum. Detta är särskilt relevant då kunden ofta tillbringar 

lång tid eller ofta är i företagets omgivning. Då ett företag satsar på att främja kundernas 

och medarbetarnas omgivning skapar det en känsla av samhörighet och lagkänsla som 

främjar kreativitet, spontanitet och effektivitet (Mossberg, 2003). 

 

3.4 Relationsmarknadsföring 

Marknadsförarens grundproblem är alltid att sälja något och få betalt för det. Genom att arbeta 

med relationsmarknadsföring försöker man lösa problemet genom att sätta relationer, nätverk 

och interaktion i centrum. När fabrikernas löpande band började producera större volymer och 

marknaden fortfarande svalde allt som tillverkades fokuserades marknadsföringen på 

konsumentvaran. Allt gick att sälja så ingen behövde särskilja sig (Gummesson, 2002).  

Relationer, nätverk och interaktion är ingen nyhet i situationer där en säljare vill få betalt för en 

vara. Det är enkelt att föreställa sig hur lanthandlaren förr i tiden bar sig åt för att kunderna skulle 

välja just hans affär och inte den på andra sidan gatan. Han småpratade med kunderna, tilltalade 

dem med deras namn och han visste vilket yrke de hade. Om lanthandlaren behövde renovera 

taket kontaktade han troligtvis den av hans kunder som var plåtslagare. Plåtslagaren var extra 

noga när han lade taket på lanthandeln eftersom han visste att lanthandlaren kände många i byn 

och skulle det droppa vatten från taket skulle kunderna fråga vem som utfört arbetet. Efter det 

att plåtslagaren utfört arbetet handlade han alltid av lanthandlaren som anlitat honom eftersom 

han där stod i tacksamhetsskuld.  

Relationsmarknadsföring är inte nytt men termen har nyligen kommit till för att representera 

relationsmarknadsföring i teorin och en systematisk analys av relationernas roll i 

marknadsföringen (Gummesson, 2002). 
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Medan Gummesson beskriver relationsmarknadsföringen övergripande med ledorden relation, 

nätverk och interaktion ger Holmström och Wikberg (2010) en mer preciserad bild av just 

kundrelationen. De menar att kundrelationen präglas av de tre förutsättningarna mervärde, 

förtroende och långvarighet. Det räcker inte med en av de nämnda ingredienserna för att skapa 

en långvarig kundrelation, utan det är kombinationen av dem som utgör styrkan. En organisation 

har flera fördelar av att aktivt arbeta med relationsmarknadsföring. Det finns tydliga samband 

mellan goda kundrelationer och ökad försäljning. Det är billigare behålla gamla kunder än att 

värva nya. I dagens medielandskap är bruset högre än någonsin och konsumenten har inte 

möjlighet att uppfatta en bråkdel av allt som riktas mot den. Om försäljare och konsument har en 

etablerad relation är dock sannolikheten högre att försäljarens information når fram. Som en 

effekt av relationsmarknadsföring kan försäljaren även skapa sig en överblick för framtida 

intäkter eftersom kunderna kommer tillbaka. I det stora hela ökar varumärkets värde när 

företaget har trogna kunder eftersom de tenderar att prata väl om det med sina vänner 

(Holmström & Wikberg, 2010). 

Gummesson (2002) förklarar att den traditionella marknadsföringen bygger på att trycka ut 

(push) budskapet till potentiella konsumenter. I kontrast till den traditionella synen syftar 

relationsmarknadsföring till att dra (pull) konsumenterna till försäljaren. Försäljaren ska göra 

konsumenten så intresserad av varumärket att den drar (pull) informationen till sig.  

Med andra ord kontaktas bara konsumenten om den har givit sitt godkännande till att bli 

kontaktad och försäljaren kontaktar bara konsumenten så länge den vill bli kontaktad. 

Så länge konsumenten erhåller relevant information kommer den vilja bli kontaktad igen, och ju 

längre relationen varar desto starkare blir den (Holmström & Wikberg, 2010). 

Relationsteorins betoning av samarbete är ett viktigt bidrag till marknadsföringen. Försäljaren ska 

se kunder och leverantörer som medspelare. Det krävs att relationen vårdas och att alla parter har 

ett konstruktivt förhållningssätt för att gemensamt öka relationens värde. Samtidigt ska 

försäljaren komma ihåg att konsumenten är källan till alla intäkter och att hon ska placeras i 

centrum. På den vägen blir konsumenten lojal. Gummesson (2002) räknar upp flera olika typer av 

relationer inom relationsmarknadsföring och två av dem är mer relevanta för den här studien 

med tanke på studieobjektets verksamhet. 

 

Kunden som medlem 

I kommersiella sammanhang använder organisationer medlemskap för att binda upp 

konsumenter och göra dem till stamkunder. Det finns olika former av medlemskap, vissa är 
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krävande medan andra endast innebär ett passivt deltagande. Det kan också liknas vid ett 

abonnemang där man får ta del av något så länge man betalar. Ett medlemskap kan vara 

prisdrivet, vilket betyder att konsumenten erhåller prisrabatter som medlem. Man kan även ha 

varit medlem i ett kooperativ som medlemmarna ägt och drivit tillsammans i en förening. Men 

tiden har medlemmar i dessa föreningar gått och blivit kunder i desamma, Coop och 

sparbankerna är exempel på detta (Gummesson, 2002).  

Parasociala relationer: relationer till varumärken och objekt 

En vanlig relation ses av de flesta som den mellan två eller flera människor. En parasocial relation 

är den mellan en människa och objekt, symboler eller andra fenomen. De relationer människor 

har till varumärken och organisationer är ofta opersonliga men de här ändå stor betydelse 

eftersom de ger upphov till och skapar den image vi har i vårt medvetande. Ett företag värderas 

idag utifrån sin brand equity, alltså de immateriella tillgångar som varumärket representerar. De 

produkter som konsumenten köper konsumeras nu för sin symboliska mening. Varumärket står 

för identitet och relationer, där i sammanhanget rätt varumärke blir en inträdesbiljett till 

umgänget (Gummesson, 2002). Sedan tillkommer dimensioner när inte bara vara och varumärke 

marknadsförs, utan själva relationen till varumärket och varan blir en del av produkten. 

Varumärket blir då ett relationsvarumärke och något konsumenter kan identifiera sig med. Ett 

relationsvarumärke har ett namn, en logotyp, erbjuder ofta medlemskap, annonseras och innebär 

löpande engagemang i relationen. När det finns flera leverantörer av samma produkt försöker 

olika relationsvarumärken skapa monopol på laddade värden. Coca-Cola, BMW, Nike och Apple 

är exempel på företag där varumärket står för en större del av aktievärdet (Gummesson, 2002). 

Relationsmarknadsföring ställs ofta mot transaktionsmarknadsföring, eftersom den senare bygger 

på engångsförsäljning och inte uppmuntrar till någon närmare relation eller önskan om att skapa 

lojalitet. Lojalitet är en grundsten inom relationsmarknadsföring. Gummesson (2002) beskriver 

en lojalitetsstege där en kund kan klättra från att vara en potentiell kund (kundämne) till att bli en 

faktisk kund. Därifrån kan kunden gå ett steg upp och bli en återkommande kund och bli en 

klient. Vid detta stadium har försäljaren och konsumenten en relation men den kan förstärkas när 

klienten går ännu ett steg och blir en supporter, när konsumenten är en supporter är den också en 

aktiv marknadsförare av företaget. 
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4 Syfte och frågeställningar 

 

Syftet med denna studie är att undersöka och identifiera huruvida de teoretiska utgångspunkterna 

priming, upplevelserummet och relationsmarknadsföring tillämpas i ett specifikt fall och ta reda 

på hur utgångspunkterna går att urskilja för att åskådliggöra den praktiska nyttan med dessa. 

Frågeställningar 

• Kan man identifiera marknadsföringsbegreppen priming, upplevelserummet och 

relationsmarknadsföring i fallet HV71? 

• Hur visar sig respektive begrepp i det praktiska fallet? 

• Vilka fördelar/nackdelar kan urskiljas vid användandet av respektive begrepp i det 

praktiska fallet? 
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5 Metod och material 

___________________________________________________________________ 

 

I detta kapitel behandlas och motiveras valet av metodiska tillvägagångssätt, perspektiv och 

teoretiska utgångspunkter. Kapitlet avslutas med ett kritiskt ställningstagande till de valda 

metoderna och författarnas använda källor. 

___________________________________________________________________ 

 

5.1 Angreppssätt 

Studien har ett kvalitativt perspektiv vilket innebär att den har för avsikt att öka förståelsen för 

det undersökta fenomenet. Arbetet ligger i att samla in information kring fenomenet för att 

förädla den till kunskap som kan skapa djupare förståelse och beskriva helheten av den kontext 

där fenomenet återfinns (Holme & Solvang, 1997). 

För att undersöka den praktiska användbarheten med de teoretiska utgångspunkterna ville 

författarna utsätta dem för hårda vetenskapliga prövningar för att i slutändan skapa en så säker 

kärna av kunskap som möjligt. I sökandet efter lämplig metod fann författarna att Torsten 

Thurén (2007) menade att den positivistiska inriktningen av vetenskapen är den som strävar efter 

absolut kunskap. Med positivismen skalar man bort allt man trodde man visste, vilket man då 

med säkerhet inte visste, för att nå så säker kunskap som möjligt. Thurén gör också klart att den 

hypotetiskt-deduktiva metoden är positivismens favoritmetod.  

Det stod klart att hypotetisk-deduktiv metod var ytterst lämplig för att få fram så säker kunskap 

som möjligt. Metoden har sitt ursprung i den positivistiska traditionen som har ett nära släktskap 

med naturvetenskapen. Men det finns även tillfällen inom humanistiskt och samhällsvetenskaplig 

forskningstradition där man tillämpat de positivistiska tankegångarna med framgång. Exempelvis 

inom historievetenskapen där man granskar alla påståenden kritiskt och skalar av det man anser 

orimligt (Thurén, 2007). Det går att tillämpa hypotetisk-deduktiv metod i en medie- och 

kommunikationsvetenskapliga studie eftersom studien i detta fall är teoriprövande. Studien ämnar 

inte komma fram med nya revolutionerande teorier, utan den ska pröva redan existerande teorier 

i ett fall från verkligheten. Författarna är medvetna om att det kan anses vågat att använda 

hypotetiskt-deduktiv metod för att nå kunskap inom det medie- och 

kommunikationsvetenskapliga forskningsfältet. 
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5.2 Hypotetisk-deduktiv metod 

När man använder sig av hypotetiskt-deduktiv metod sätter man upp en hypotes, vilket är ett 

antagande. Under hypotesen beskriver man ett initialvillkor. Ur hypotesen och initialvillkoret ska 

man sedan logiskt härleda en slutledning. I studien har författarna använt sig av en modell för 

hypotetisk slutledning som kallas modus ponens vilken illustreras nedan: 

Hypotes: Om p så q         

Initialvillkor: p 

_____________________ 

Slutledning: alltså q 

Ett praktiskt exempel av modellen visas nedan: 

Hypotes: Om Fredrik Reinfeldt blir stadsminister så mår han bra. 

Initialvillkor: Fredrik Reinfeldt blev stadsminister. 

________________________________________________________ 

Slutledning: Fredrik Reinfeldt mår bra. 

En slutledning är giltig så länge den är logiskt sammanhängande. Men för att slutledningen ska 

vara sann måste även initialvillkoret vara sant. Syftet med observationerna är att ge svar på om 

initialvillkoren stämmer överens med verkligheten eller inte.  

Ett initialvillkor verifieras genom att forskaren gör upprepade och ärliga försök att utifrån det 

empiriska materialet falsifiera påståendet. Om initialvillkoret inte går att falsifiera har det klarat 

den hårda prövningen och det har verifierats.  

I denna studie började författarna med att försöka verifiera initialvillkoret just därför att de inte 

ville riskera att lägga ner tid på att falsifiera något som kanske inte fanns i fallet från första början. 

Efter verifieringen började de arbetet med att försöka falsifiera initialvillkoren. 

I studien ställdes hypoteserna upp enligt modus ponens-modellen på följande sätt: 

Hypotes: Om HV71 styr konsumenternas referensram så arbetar de med priming. 

Initialvillkor: HV71 styr konsumenternas referensram. 

Slutledning: HV71 arbetar med priming. 

Hypotes: Om HV71 strävar efter att engagera kunden och skapa emotionella värden under 

match i Kinnarps Arena så arbetar de med upplevelserummet. 
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Initialvillkor: HV71 strävar efter att engagera kunden och skapa emotionella värden under 

match i Kinnarps Arena. 

Slutledning: HV71 arbetar med upplevelserummet. 

Hypotes: Om HV71 laddar varumärket med samhörighet så arbetar de med 

relationsmarknadsföring. 

Initialvillkor: HV71 laddar varumärket med samhörighet. 

Slutledning: HV71 arbetar med relationsmarknadsföring. 

Vidare undersöktes initialvillkoren i varje uppställning. Under observationerna undersöktes 

material för att verifiera eller falsifiera följande påståenden: 

• HV71 styr konsumenternas referensram. 

• HV71 strävar efter att engagera kunden och skapa emotionella värden under match i 

Kinnarps Arena. 

• HV71 laddar varumärket med samhörighet. 

 

5.3 Material 

Då marknadsföringsbegreppens initialvillkor skiljde sig från varandra var också olika delar av 

HV71 marknadsföring intressanta för respektive teori. För priming fann författarna det lämpligt 

att observera matchannonser genom splasher och banner för att urskilja hur HV71 väljer att 

attrahera publik till sina matcher. Genom observation av webbplatsen hv71.se och HVTV-inslag 

fann de intressanta och relevanta infallsvinklar. Detta material visade sig även lämpa sig väl vid 

arbetet med att hitta spår av relationsmarknadsföring. Författarna ansåg att dessa kanaler var 

intressanta eftersom de var av sådan karaktär att de kunde ha utformats efter inflytande från 

ledningsnivå, som priming och relationsmarknadsföring kan grunda sig i. För den teoretiska 

utgångspunkten upplevelserummet var det mest lämpligt att med egna ögon observera HV71:s 

upplevelserum, vilket är Kinnarps Arena.  

För den teoretiska utgångspunkten priming användes följande material: 

• Matchannons som splasher och banner 

• Webbplatsen hv71.se (startsida) 
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• HVTV-inslag: 

o “HVTV Cribs - Nichlas Torp”, publicerad 2010-11-12 

o “Mikko Luomas väg tillbaka”, publicerad 2010-11-15 

• Klubbmagasinet utgåva 2 sommar 2010 

För den teoretiska utgångspunkten upplevelserummet användes följande material: 

• Observationsstudie om tre matchtillfällen: 

o Kinnarps Arena 2010-11-02  HV71 - Färjestads BK 

o Kinnarps Arena 2010-11-06  HV71 - Södertälje SK 

o Kinnarps Arena 2010-11-20  HV71 - Luleå HF 

• HV71:s marknadsbroschyr 2010 

• Webbplatsen hv71.se 

För den teoretiska utgångspunkten relationsmarknadsföring användes följande material: 

• Webbplatsen hv71.se (startsida) 

• HVTV-inslag 

o “Mikko Luomas väg tillbaka”, publicerad 2010-11-15 

o “En mygga på Per Ledin”, publicerad 2010-11-17 

• Klubbmagasinet utgåva 2 sommar 2010 

 

5.4 Insamling av data 

I gruppen ingick tre författare. Samtliga författare läste in sig på de tre 

marknadsföringsbegreppen, dock specialiserade sig varje författare på ett av begreppen. Detta så 

att varje författare kunde erhålla enskilt ansvar för datainsamlingen av en teoretisk utgångspunkt; 

priming, upplevelserummet eller relationsmarknadsföring. 
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Arbetet med resultat och analys utförde sedan gruppen tillsammans. Två övriga författare fick då 

möjlighet att ifrågasätta arbetet den specialiserade författaren utfört för den teoretiska 

utgångspunkt den ansvarat för. Detta för att nå så hög grad av validitet som möjligt.  

Datainsamlingen utfördes på följande sätt: 

1. Författarna läste in sig på de tre marknadsföringsbegreppen. Dock specialiserade sig varje 

författare på ett av begreppen. 

2. Med kunskap om de teoretiska utgångspunkterna sökte författarna sedan genom material 

från studieobjektet. Den gemensamma nämnaren för materialet var att det skulle vara 

material som personer på ledningsnivå i organisationen troligtvis var inblandade i. 

3. Insamlingen avslutades när gruppen hade tillräckligt som mängd material som var 

relevant i förhållande till de teoretiska utgångspunkterna.  

4. Genom att ta på sig varje enskild teoretisk utgångspunkts glasögon påbörjades arbetet 

med att försöka verifiera initialvillkoret i hypotesuppställningarna. Författarna valde att 

inledningsvis försöka verifiera initialvillkoret. Detta eftersom de inte ville riskera att 

förspilla tid med att falsifiera initialvillkor som aldrig varit uppfyllda från första början. 

Om det gick att verifiera ett initialvillkor gick studien vidare till nästa steg. 

5. När ett initialvillkor var verifierat inleddes det mer omfattande och krävande arbetet att 

försöka falsifiera dem. Enligt den hypotetiskt-deduktiva metoden faller hypotesen om den 

falsifieras vid endast ett tillfälle. Det är först när en forskare trots ärliga och upprepade 

försök att falsifiera hypotesen utan att lyckas som hypotesen kan betraktas som verifierad. 

6. Materialinsamlingen för den teoretiska utgångspunkten upplevelserummet skiljde sig 

något från de två övriga utgångspunkterna i avseendet att inget publicerat material 

granskades.  

Undersökningens data samlades in genom observation i olika former. Under observationerna 

användes vare sig sinnesförstärkare eller detektorer, men möjliga felkällor uppmärksammades och 

aktiva åtgärder vidtogs för att minimera deras eventuella inverkan. Hartman (2004) beskriver 

några möjliga felkällor varav tre är relevanta riskfaktorer för denna studie. Han tar upp att 

omgivningen och sammanhanget som observationen görs i kan påverka observationen i sig. Det 

är då forskarens uppgift att identifiera vilka faktorer som kan ha inverkan på observationen och 

undanröja dem.  

Den andra möjliga felkällan är selektiv uppmärksamhet hos forskaren. Forskaren kan ha 

förväntningar på observationen och uppmärksamma saker och skeenden som egentligen inte 
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finns där. Selektiv uppmärksamhet kan också vara att forskaren helt enkelt inte uppmärksammar 

vissa väsentliga delar under observationstillfället. Genom att på förhand vara medvetna om denna 

risk har författarna avvärjt den. Den tredje och sista riskfaktorn är att forskarens förförståelse 

influerar observationen. Författarna har i bakgrundskapitlet redogjort för sin förförståelse och 

hur de förhåller sig till den. 

 

5.5 Validitet och reliabilitet 

Vid operationaliseringen är syftet att uppnå stor överensstämmelse mellan de teoretiska 

utgångspunkterna och empirin. Det är viktigt att det som avses mätas blir mätt, vilket 

sammankopplar begreppen metod och observation. För att granska kvaliteten på studiens 

empiriska datainsamling från observationerna används två kriterier som i forskningssammanhang 

benämns validitet och reliabilitet. 

Validitet 

Genom att dela upp validitetsbegreppet i ytterligare två begrepp, yttre och inre validitet kan en 

djupare förklaring ges (Holme & Solvang, 1997). 

Den inre validiteten uppger hur pass relevant det empiriska variabelurvalet är för frågeställningen. 

I denna undersökning har ett hypotetisk-deduktivt angreppssätt valts, därför har också 

variabelurvalet anpassats för att kunna ge svar på uppställda hypoteser som är knutna till 

frågeställningen. På grund av detta val riskeras andra egenskaper att förloras eftersom den inte 

mäter andra faktorer i teorierna som bevisats vara relevanta i sammanhanget. Författarnas val av 

en kvalitativ metod gör att de går miste om att mäta variabler som syftar till generalisering. Detta 

eftersom generalisering kräver en kvantitativ metod. Däremot vinner studien en högre inre 

validitet genom förståelsen som en kvalitativ studie bidrar med. 

Den yttre validiteten mäter giltigheten, alltså den generella överensstämmelsen mellan empiriska 

och teoretiska begreppsplanet. Undersökningens teoretiska utgångspunkter går kanske inte att 

applicera på företag i alla branscher. Valet av studieobjekt kan ha påverkat den yttre validiteten. 

Detta eftersom undersökningens teoretiska utgångspunkter kan vara mer giltiga för den bransch 

studieobjektet är verksamt i. Därför kommer undersökningen nå en hög yttre validitet för 

studieobjektet och andra organisationer i liknande branscher. Dock tror författarna bakom 

studien att man ska använda studiens resultat med försiktighet i kontexter som ligger längre från 

elitserien och elitidrott. 
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Reliabilitet 

Med reliabilitet menas mätmetodens förmåga att motstå slumpinflytande så att det som avses att 

mäta verkligen blir mätt (Holme & Solvang, 1997). Detta betyder att studien har hög reliabilitet 

om olika oberoende mätningar av samma fenomen ger liknande resultat. Ju mer man 

standardiserar studiens empiriska utförande, desto större är sannolikheten för att få en acceptabel 

reliabilitet. Detta sakförhållande har författarna tagit hänsyn till vid utformningen av uppsatsens 

frågeställningar. 

 

5.6 Teorikritik 

Författarna bakom studien menar att de har lyckats skapa sig god kunskap inom respektive 

teoretisk utgångspunkt för att kunna fullfölja studien och uppfylla dess mål. Författarna har 

utgjorts av tre studenter där varje enskild student fördjupat sig i en teoretisk utgångspunkt för att 

skapa sig en så djupgående kunskap som möjligt inom respektive område. Detta är en styrka som 

ger gruppen goda förutsättningar att förhålla sig till varje teoretisk utgångspunkt på en högre 

vetenskaplig nivå. 

 

5.7 Metodkritik 

Metodvalet är kontroversiellt i en medie- och kommunikationsvetenskaplig undersökning då 

metoden har sitt ursprung i naturvetenskapen. Thurén (2007) skriver att hermeneutikern i sin 

forskning utöver de fem sinnena även använder sin empati. Problemet med att ha en 

hermeneutisk ansats är att hermeneutiska tolkningar är relativa och kontexten spelar stor roll. När 

undersökningen tar stöd i positivismen kan den grunda sig på iakttagelser och logik. Även om 

hypotetiskt-deduktiv metod normalt inte används i liknande studier är den ett pålitligt sätt att 

pröva marknadsföringsbegreppen för att nå en så hållbar kärna av kunskap som möjligt. Det är 

relevant att pröva dem på detta sätt eftersom författarna anser sig vara i behov av att veta hur de 

ska förhålla sig till dessa marknadsföringsbegrepp i sina framtida yrkesutövningar.  

Om den hypotetiskt-deduktiva metodens mest ortodoxa förespråkare fortfarande är kritiskt 

inställda till författarnas användande av metoden kan till deras försvar sägas att de verifieringar 

eller falsifieringar som åskådliggörs är belagda i de teoretiska utgångspunkterna. Om studien når 

resultat som stöds av de teoretiska utgångspunkterna genom att använda denna metod är det 

snarare ett bevis på hur versatil hypotetiskt-deduktiv metod är. Innan sista ordet är sagt vill 
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författarna bakom studien klargöra att den hypotetiskt-deduktiva metoden är använd med respekt 

men också med ett nytt förhållningssätt. 

 

5.8 Avgränsningar 

Vissa avgränsningar har varit nödvändiga för att göra problemområdet hanterbart. Studien ämnar 

endast undersöka hur HV71 arbetar under den aktuella perioden som avser 2010-11-01 till 2010-

12-01 och studiens material är därmed avgränsat till denna tidsperiod. När författarna observerat 

HV71:s klubbmagasin har de avgränsat sig till det senaste numret som utkom under sommaren 

2010. Vid observation av HV71:s webbplats granskades endast dess splasher, banner och 

startsidan med element såsom spalt med sociala medier och Facebook-ruta. Olika annonsformat 

har olika stark koppling till mediet och människor är olika vana vid dessa. Detta leder till att 

uppfattningen av en annons exponerad genom olika reklamformat påverkar bedömningen av 

densamma på olika sätt (Dahlén, 2003). Övriga kreativa och visuella annonsutformningar som 

internet möjliggör har inte använts för att testa kommunikationseffekter. 
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6 Resultat 

___________________________________________________________________ 

 

I resultatkapitlet redovisas empirin genom en resultatredovisning där studiens data presenteras 

konkret och objektivt. Detta kopplas sedan samman med teori i det efterföljande 

resultatanalyskapitlet. Redovisningen sker utifrån studiens tre marknadsföringsbegrepp. 

___________________________________________________________________ 

 

6.1 Priming 

Hypotes: Om HV71 styr konsumenternas referensram så arbetar de med priming. 

Initialvillkor: HV71 styr konsumenternas referensram. 

Slutledning: HV71 arbetar med priming. 

Detta bekräftar att HV71 styr konsumenternas referensram: 

• I HV71:s matchannons som förekommer som splasher för hv71.se finns ”sista chansen”-

symboler där det exakta antalet platser kvar står angivet. Vidare finns samma annons som 

banner på startsidan med texten “biljetter kvar till kommande match!” 

• Texten på startsidan för hv71.se innehåller värdeladdade ord såsom dominerande, överläge 

och historiskt. 

• Innehållet i HVTV har en inverkan på konsumenten.  

• Klubbmagasinets innehåll stärker banden mellan spelare och konsument. 

• I Klubbmagasinet finns bilder på sammanhang där HV71-spelare firar SM-guldet. 

I ovanstående verifiering av initialvillkoret bekräftas att HV71 använder sig av priming. Nedan 

redovisas de för- och nackdelar undersökningen visade kan finnas för HV71 med att arbeta med 

priming. 

Fördelar: 

• Priming i matchannonserna kan påverka och skynda konsumenten till att handla eller att 

överväga ett beslut om att handla matchbiljetter. 
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• Genom priming upplevs elementen på webbplatsen hv71.se positivt. 

• I klubbmagasinet kan HV71 förmedla en önskad referensram åt sina konsumenter genom 

artiklar och reportage. 

Nackdelar: 

• Konsumenten kan få fel uppfattning om åtgången av biljetter. En allmän uppfattning om 

att ishockeyarenan alltid är fullsatt kan i förlängningen påverka biljettåtgången negativt. 

 

6.2 Upplevelserummet 

Hypotes: Om HV71 anpassar den fysiska miljö där kunden vistas för att skapa engagemang och 

emotionella värden så arbetar de med upplevelserummet. 

Initialvillkor: HV71 anpassar den fysiska miljö där kunden vistas för att skapa engagemang och 

emotionella värden. 

Slutledning: HV71 arbetar med upplevelserummet. 

Detta bekräftar att HV71 anpassar den fysiska miljö där kunden vistas för att skapa engagemang 

och emotionella värden: 

• HV71 erbjuder god tillgänglighet till sitt upplevelserum via samarbetspartners i form av 

bussbolag som anordnar resor till matcher, samt företag och butikskedjor som upplåter 

sina parkeringsytor i samband med matcher. 

• För att skapa en actionfylld atmosfär under sina matcher spelar HV71 musik som har 

högt tempo. 

• HV71 har valt att utrusta Kinnarps Arena med branta läktare som skapar en tät atmosfär 

när publiken engagerar sig och interagerar. 

• HV71 förmedlar utöver en ishockeyupplevelse även konferens- och 

kundmötesmöjligheter. 

• Måltid i samband med match finns möjlighet att äta i Restaurang Cezar. För enklare 

maträtter, dryck, kaffe och konfektyr finns fyra barer och åtta kiosker att tillgå. HV71 har 

även inrättat en VIP-lounge och ett VIP-café för de allra viktigaste kunderna.  
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• HV71 har modern teknisk utrustning i form av en mediakub och ett ljudsystem. 

• HV71 har vidtagit trivselfrämjande åtgärder såsom bekväma sittplatser, lättillgängliga 

kiosker, hygieniska toaletter och en strävan efter att erbjuda god service. 

• I Kinnarps Arena finns flera element som kan ha förmåga att skapa känsla av nostalgi och 

samhörighet. Exempel på detta är historiska lagbilder på HV71 och bilder på enskilda 

spelare i gångarna, guldplakat på kunder som köpt femårsbiljetter och barer med 

inredning i “HV-stil”. 

• HV71 har placerat sina kontorsutrymmen inuti arenan.  

• Den personal som arbetar för HV71 kommer ofta med tidigare engagemang inom 

organisationen. Exempel på detta är före detta spelarna Fredrik Stillman (sportchef), 

Stefan Örnskog (ansvarig för ungdomsverksamheten) och Bengt Halvardsson 

(arenachef).  

I ovanstående verifiering av initialvillkoret bekräftas att HV71 använder sig av upplevelserummet. 

Nedan redovisas de för- och nackdelar undersökningen visade det kan finnas med att arbeta med 

upplevelserummet. 

Fördelar: 

• HV71 kan till viss del bli synonymt med företagsamheten i jönköpingsregionen. 

• HV71 kan skaffa sig ett slags monopol på elitidrottsupplevelser i jönköpingsregionen. 

• Tät atmosfär i arenan skapar mervärden. 

Nackdelar: 

• För stort fokus på företagandet riskerar att på sikt underminera läktarkulturen. 

 

6.3 Relationsmarknadsföring 

Hypotes: Om HV71 laddar varumärket med samhörighet så arbetar de med 

relationsmarknadsföring. 

Initialvillkor: HV71 laddar varumärket med samhörighet. 

Slutledning: HV71 arbetar med relationsmarknadsföring. 
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Detta bekräftar att HV71 laddar varumärket med samhörighet 

• HV71 använde webbplatsen hv71.se och HVTV till att ge konsumenten djupare kunskap 

om föreningens verksamhet. Där fanns information som gav konsumenten inblick i vad 

som har hänt och vad som kommer hända. Konsumenten gavs även möjlighet att lära 

känna spelare på ett personligt plan. 

• I Klubbmagasinet och HVTV låter HV71 spelare förkroppsliga varumärket så 

varumärkets värden konkretiseras. Spelarna blev en förlängning av varumärket då HV71 

lyfte fram egenskaper i spelarna som de ville att konsumenterna skulle förknippa 

varumärket med.  

• I klubbmagasinet förklarar HV71 att de verkar i symbios med sina affärspartners när 

klubbdirektören skriver att det är HV71:s uppgift att skapa affärsnytta. 

• HV71 bevisar att de arbetar långsiktigt när de kan visa upp en ungdomsverksamhet som 

ger resultat. Deras långsiktiga förhållningsätt visar att de över lång tid vill ha samhörighet 

med de som ger bidrag till verksamheten, eftersom HV71 vill vara aktiva under lång tid 

framöver. 

• HV71 erbjuder konsumenter medlemskap och abonnemang så konsumenterna svart på 

vitt erhåller bevis på att de är en del av föreningen och deras verksamhet. 

I ovanstående verifiering av initialvillkoret bekräftas att HV71 använder sig av 

relationsmarknadsföring och hur teorin visar sig. Nedan redovisas de för- och nackdelar 

undersökningen visade med att arbeta med relationsmarknadsföring i fallet med HV71. 

Fördelar: 

• Långsiktighet ger upprepade köp och en stabil organisation över tid. 

• Relationsmarknadsföring skapar aktiva marknadsförare i konsumentgruppen. 

• Konsumenterna knyter ett personligt band till varumärket. 

Nackdelar: 

• Överutnyttjande av existerande konsumenter. 
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7 Resultatanalys 

___________________________________________________________________ 

 

Resultatanalysen anknyter de teoretiska utgångspunkterna med empirin så att läsaren på ett 

tydligt och överskådligt sätt ser kopplingen mellan de olika delarna. Redovisningen sker även här 

utifrån studiens tre marknadsföringsbegrepp. 

___________________________________________________________________ 
 

7.1 Priming  

I HV71:s marknadsföringskanaler HVTV, hv71.se, matchannonser och klubbmagasinet 

förekommer fenomenet priming genom att de gör vissa människor mer mottagliga för 

informationselementen. 

Konsumenterna som följer ishockeylaget HV71 använder sig nästan alltid av referensramar när 

de tolkar information och gör bedömningar. Genom att HV71 ändrar referensramen hos dessa 

konsumenter ändrar de också deras uppfattningar om marknadsföringskanalerna. Den 

mediekontext som HV71:s marknadsföringskanaler exponeras i fungerar som en referensram. 

Innehållet i marknadsföringskanalerna måste passera mediekontexten vilket förändrar det slutliga 

budskapet som bearbetas av konsumenterna (Dahlén, 2003). Med andra ord styr HV71 sin 

reklam så att den visas i ett fördelaktigt sammanhang. Är HV71:s webbplats positivt till sitt 

innehåll (fördelaktig kontext) så överförs det till HVTV-inslagen (reklambudskapet) och ger 

upphov till ett känslomässigt tillstånd hos konsumenten (bearbetning sker). 

Om vi utgår ifrån att innehållet på HV71:s webbplats är positivt till sitt innehåll så har den 

kontext HVTV verkar i en positiv effekt som därmed leder till en positiv inställning hos 

konsumenten. Denna positiva inställning hos konsumenten leder till att bearbetningen av HV71:s 

stimulerade information reduceras. Konsumenterna som har denna goda inställning tycker bättre 

om HV71:s reklam och är mer kapabla till att bearbeta reklaminformationen. HV71 använder sig 

av affektiv priming (känslomässig styrning) i det fallet. 

Om vi uppmärksammar de mediekontexter som HV71 verkar i kan det visa sig påverka andra 

kommunikationseffekter som varumärkesattityd, reklamattityd samt kontakt- och köpintentioner. 
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Det sker via utvalda mediekontexter en tankemässig påverkan i form av kognitiv priming hos 

konsumenten. 

Matchannonserna 

Konsumenten tolkar splasher-annonsen som att det bara finns ett fåtal platser kvar eftersom 

antal platser kvar står angivet i exakt antal i en “sista-chansen symbol”. Referensramen blir att 

konsumenten förväntar sig en fullsatt arena och en upplevelse därefter. 

Med sig in på webbplatsen har alltså konsumenterna en referensram om att HV71 har välfyllda 

matcher och man måste skynda sig för att få en plats till matchen. När startsidan öppnas möts du 

av en banner högst upp som säger ”Biljetter kvar till kommande matcher! Köp här”. HV71 styr 

medvetet/omedvetet konsumenternas referensram om att biljetterna snart är slut och att det är 

läge att köpa. 

hv71.se/HVTV 

Yi (1990) menar att olika faktorer i mediekontexten bidrar till hur reklamen och i förlängningen 

varumärket tas emot av konsumenter. Om HV71:s webbplats är utformad på ett sätt som speglar 

konsumentens förväntan upplevs reklamen i sin tur på ett positivt sätt. Därför är värdeladdade 

ord i kontexten såsom dominerande, överläge och historiskt bidragande till hur innehållet bearbetas av 

konsumenten. Redan här har konsumenten en positiv/negativ referensram när denne sedan väljer 

att titta på HVTV-inslagen. Förutsättningen för att konsumenten ska bearbeta inslagen positivt 

sätts alltså redan i den kontext som HVTV-funktionen befinner sig i. Det känslomässiga tillstånd 

som HVTV-inslagen ger upphov till hos konsumenten påverkar hur innehållet bearbetas och 

vilka attityder som kommer att utvecklas till HV71 (Yi, 1990).  

Som tidigare nämnt menar Yi (1990) att olika faktorer i mediekontexten bidrar till hur i 

varumärket tas emot i förlängningen. Exempel på sådana faktorer på HV71:s startsida är de 

möjligheter till deltagande via sociala medier. Om konsumenten kan delta och få yttra sina åsikter 

via HV71:s Facebook-sida, HV71-bloggen eller Twitter har det inverkan på det upplevda 

varumärket. 

HV71 kan styra konsumenten till sociala medier och visa innehållet i ett fördelaktigt 

sammanhang. Innehållet kan HV71 administrera till en viss nivå, men huruvida konsumenten har 

påverkats i positiv eller negativ mening av innehållet går ej att förutse. 

Klubbmagasinet 

Genom bilderna när HV71 tog SM-guld och firandet runt händelsen kommunicerar 
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organisationen att de är ett lag av toppklass med kvalitet. Det finns en stor chans att människor 

väljer att förknippa dem med värdena toppklass och SM-guld. Strömbäck (2009) menar att 

minnet fungerar som associativa nätverk som består av olika noder och länkar som kopplar 

noderna till varandra. Vidare menar han att “HV71” fungerar som en nod och är 

sammankopplad med andra noder som “SM-guld” och “toppklass”. Dessa noder kan ha en 

positiv eller en negativ laddning hos olika individer. 

Ju oftare och mer nyligen dessa noder har aktiverats, desto mer tillgängliga är de i konsumentens 

medvetande (Strömbäck, 2009). Att HV71 väljer att lyfta fram bilder i vinnande sammanhang, 

designa tidningen i en färg som ska återge guld och spegla positiva uttal från spelare och 

supportrar stöder teorin om priming. De återkommande spelarintervjuerna i klubbmagasinet 

stärker relationen mellan HV71 och konsument på så vis att spelarna gör positiva uttalanden om 

Jönköping stad och hur pass trogna HV71:s supportrar är. 

 

7.2 Upplevelserummet 

På det sätt som Bitner (1992) skiljer mellan de tre olika typer av tjänster som ett företag erbjuder 

(självservice, interpersonella tjänster och tjänster som levereras på distans) poängterar han vikten 

av att kunder och servicepersonal interagerar och att upplevelserummet bör planeras på ett 

sådant sätt att interaktionen kan fungera så tillfredsställande som möjligt. I fallet HV71 kommer 

kunderna i första hand i kontakt med servicepersonal i form av matchvärdar och 

serveringspersonal i kiosker, barer och i restaurangen. De flesta av besökarna har dock minimal 

kontakt med servicepersonal, därför är planeringen av HV71:s upplevelserum av största vikt för 

att mötet mellan kunden och upplevelserummet skall underlättas så mycket som möjligt. 

En ishockeymatch med HV71 kan placeras i kategorin för tidsmässigt långvariga interaktioner där 

kunden på egen hand förflyttar sig till upplevelserummet. Som Wakefield & Blodgett (1994; 

1999) påpekar har upplevelserummet som allra störst betydelse när interaktionen är långvarig och 

där syftet är nöjesrelaterat. Eftersom besökarna både tillbringar lång tid i HV71:s upplevelserum 

och dessutom gör det för nöjes skull kan det konstateras att planeringen av detsamma är av 

största vikt. 
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Att attrahera rätt kundsegment med upplevelserummet 

Berry & Parasuraman (1991) poängterar att en förståelse för tjänsten kan skapas genom att 

erbjuda samma budskap och få balans mellan de tre faktorerna omgivning (med 

underkategorierna musik, parkering, tillgänglighet, design och teknisk utrustning), 

marknadskommunikation och pris. 

I fallet HV71 erbjuds god tillgänglighet via samarbetspartners i form av bussbolag som anordnar 

resor till matcher, samt företag och butikskedjor som upplåter sina parkeringsytor i samband med 

matcher. För att skapa en inramning med musik som verktyg spelar HV71 oftast tempohög 

musik såsom rock eller dansmusik. Designmässigt har Kinnarps Arena branta läktare som skapar 

en tät atmosfär när publiken engagerar sig och interagerar med upplevelserummet. Genom detta 

laddas varumärket HV71 i längden med ett löfte om en stämningsfull ishockeyupplevelse. 

Sittplatserna i Kinnarps Arena har bekväma stoppningar vilket är lämpligt då kunden tillbringar 

lång tid i upplevelserummet. HV71 har lagt stort fokus på att upplevelserummet skall handla om 

”mer än hockey” som de själva uttrycker det i sin marknadsbroschyr. Därför finns goda 

möjligheter till att anordna kundmöten eller konferenser inuti arenan i samband med en 

ishockeymatch. För de kunder som vill inta en måltid i samband med detta finns det möjlighet att 

boka plats i Restaurang Cezar. För enklare maträtter, dryck, kaffe och konfektyr finns fyra barer 

och åtta kiosker att tillgå. HV71 har även inrättat en VIP-lounge och ett VIP-café för de allra 

viktigaste kunderna. 

I Kinnarps Arena finns en mediakub som före, under och efter match visar repriser, klipp från 

andra matcher, reportage, samt reklamfilmer. I kombination med bildskärmarna används ett 

ljudsystem som är väl anpassat för HV71:s upplevelserum. 

I kombination med marknadskommunikation och pris kan upplevelserummet användas i 

kommunikation med kunder (Mossberg, 2003). Vid analys av prissättningen på biljetter kan det 

konstateras att tillgång och efterfrågan styr. Biljettpriserna varierar beroende på vem besökaren 

är, var i arenan kunden vill befinna sig, hur populärt motståndarlaget är samt hur pass 

tävlingsmässigt viktig matchen är. Mossberg (2003) påpekar att prissättningen kan vara ett synligt 

tecken på tjänstens kvalitet och en indikation på tjänstens värde. Då en biljett till en match med 

HV71 kan kosta över 500 kronor, vilket får anses vara ett högt pris i sammanhanget. Detta kan 

därmed tolkas som att HV71 vill förmedla en bild av att deras evenemang håller hög kvalitet. 
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När dessa faktorer sätts samman enligt Berry & Parasuramans teori om de tre samspelande 

faktorerna anser författarna att HV71 arbetar med att förmedla en prisvärd produkt med ett 

konsekvent budskap där företagandet och den lokala regionen står i fokus. 

 

Att positionera organisationen och differentiera företaget från konkurrenterna med 

upplevelserummet 

Mossberg (2003) förklarar att det kan vara framgångsrikt att använda omgivningen när ett företag 

vill ge kunderna en upplevelse. I fallet HV71 ges en upplevelse som främst syftar till att 

underhålla publiken och ge denna en känsla av spänning. Då en säsong av elitserien i ishockey 

först består av 55 omgångar i grundseriespel och därefter slutspel, innebär det att det i många fall 

kan framstå som att många av de 55 omgångarna är meningslösa och näst intill en slags 

transportsträcka fram till dess att slutspelsfasen tar vid. 

När HV71 marknadsför sitt upplevelserum under parollen ”mer än hockey” där kunderna utöver 

ishockeymatchen, får flera andra anledningar att besöka evenemangen även om själva matchen i 

sig inte är särskilt betydelsefull och spännande. På det sätt som HV71 erbjuder företag konferens- 

och kundmötesmöjligheter skapar de mervärden för kunden. Ishockey i Kinnarps Arena kan på 

detta sätt bli en slags knutpunkt för regionens företagare som är viktig att vara en del av. HV71 

blir således till viss mån synonymt med företagsamhet i jönköpingsgregionen.   

Som enda konkurrent till HV71 om denna publik finns fotbollsföreningen Jönköpings Södra IF 

som spelar i Superettan och det kan snabbt konstateras att de inte kan erbjuda något som är 

konkurrenskraftigt nog för att utmana HV71 om publiken då deras upplevelserum 

(Stadsparksvallen) har ytterst begränsade faciliteter som möjliggör konferens eller kundmöten. I 

och med detta har HV71 skaffat sig ett slags monopol på kombinationen elitidrott och 

företagsamhet i jönköpingsregionen. 

 

Att påverka kunders och anställdas känslor och beteende med upplevelserummet 

Aktörernas beteende under besöket påverkas av fysiska anordningar i den omgivning där 

konsumtionen äger rum (Mossberg, 2003). HV71 har därför enligt författarna vidtagit lämpliga 

trivselfrämjande åtgärder såsom bekväma sittplatser, lättillgängliga kiosker, rena toaletter och en 

strävan efter att erbjuda god service. Författarna bakom studien kunde också hitta spår av 
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samhörighetsskapande element såsom historiska lagbilder på HV71 och bilder på enskilda spelare 

i gångarna, guldplakat på kunder som köpt femårsbiljetter och barer med inredning i “HV-stil”. 

Åtgärder som dessa går helt i linje med vad HV71 vill åstadkomma när de bygger upp den lokala 

förankringen. De beskriver själva hur de strävar efter att människor oavsett kön, arbete eller 

kulturell bakgrund kan klä sig i blå och gula färger när de besöker Kinnarps Arena för att följa 

ishockeymatcherna. Vidare förklarar de hur man på alla plan vill utvecklas tillsammans med 

spelare, publik, supportrar och partners. Det är dock viktigt att HV71 värnar om “den vanliga” 

besökaren och de engagerade supportrarna så att de inte glöms bort i skuggan av ett alltför stort 

fokus på företagsamheten. När HV71 fyller sitt upplevelserum med löften om en tät stämning är 

det viktigt att även leva upp till detta. 

Ytterligare en pusselbit för att uppnå detta är att HV71 gärna rekryterar personal som ofta haft 

tidigare engagemang inom organisationen. HV71 har även valt att placera sina kontorsutrymmen 

i arenan, vilka därmed blir en del av HV71:s upplevelserum. Detta kan skapa en känsla av att 

medarbetarna arbetar nära laget och därmed känner delaktighet i klubbens framgångar (eller 

motgångar) och även ökar samhörighetskänslan. Mossberg (2003) understryker vikten av hur 

omgivningen som medarbetarna arbetar i är utformad och även hur denna blir en del av 

”verkligheten” för konsumenten. 

 

7.3 Relationsmarknadsföring 

Gummesson (2002) menar att relationsmarknadsföringens betoning av samarbete mellan 

konsument och försäljare är ett viktigt bidrag till marknadsföringen i stort. Det vilar ett ansvar på 

båda parter att ha vilja att utveckla och underhålla relationen. Dock vilar det främsta ansvaret på 

försäljaren vars uppgift är att sätta kunden i centrum. Dessa växelvisa spel har kunnat ses i olika 

former genom undersökningens empiri. Gummesson har vidare menat att relationer, nätverk och 

interaktion är ledord inom relationsmarknadsföring. I studiens empiri sågs att och hur HV71 

arbetade med relationer och nätverk. Det syntes även i empirins material att de arbetade 

interaktivt med de sociala medierna men själva aktiviteten skedde i kanaler som på grund av 

studiens begränsningar inte undersöktes. Även i att HV71 lägger ut så mycket information på sin 

webbplats vittnar det om att de drar (pull) konsumenterna till sig istället för att trycka ut (push) 

budskap till konsumenterna.  
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hv71.se och HVTV 

En parasocial relation är den mellan konsumenten och ett varumärke eller objekt. Konsumenten 

kan då konsumera produkten för dess symboliska mening och förknippas således med 

varumärket som ger en identitet eller inträdesbiljett till en gemenskap (Gummesson, 2002). I 

HVTV försöker HV71 stärka konsumentens relation till varumärket genom att använda spelarna 

som representanter för varumärket. Spelarna exponerade sina sympatiska egenskaper för 

konsumenten. Konsumentens intresse för spelaren grundar sig i att den tillhör HV71:s trupp. 

Därför smittar spelarens positiva egenskaper enkelt över till HV71:s varumärke och 

konsumentens relation till HV71 blir mer konkret trots sin abstraktion. 

HV71 använder sin webbplats för att stärka konsumentens identifikation med dem när de förser 

den med information om det senaste som har hänt i klubben. Konsumenten har vetskapen om 

att den kan besöka hv71.se och finna referat från senaste matchen, information inför kommande 

match och aktuell statistik över ställningen i elitserien. 

All denna information finns tillgänglig på föreningens webbplats och kunden får själv söka upp 

den. Enligt “push-pull”-teorin (Gummesson, 2002) så drar här HV71 kunden till sig själva 

eftersom informationen är intressant för kunderna som därmed aktivt vill ta den av denna. 

 

Klubbmagasinet 

Även i klubbmagasinet använde HV71 liknande grepp som i HVTV för att stärka den parasociala 

relationen till varumärket. Det är enligt HV71 deras egen skyldighet att skapa affärsnytta för sina 

partners. HV71 tar sitt ansvar att underhålla och utveckla relationen med organisationens 

intressenter. HV71 samarbetar långsiktigt och ser dem som sina medspelare, denna del är enligt 

Gummesson relationsmarknadsföringens viktigaste bidrag till den övergripande 

marknadsföringen. Omvärldens intresse för HV71 grundar sig i att de länge har tillhört Sveriges 

bättre ishockeylag. Genom att ha en kvalitativ ungdomsverksamhet vårdar föreningen det 

intresset genom att skapa goda förutsättningar för unga spelare att utbildas till morgondagens 

stjärnor. Denna långsiktighet är nödvändig för att få lojala konsumenter och partners. Så länge 

försäljaren levererar vad konsumenten vill ha går försäljningen bra, men står HV71 en dag stå 

utan ishockeyspelare av klass försvinner många konsumenter snabbt. 

Transaktionsmarknadsföringen är den äldre skolan med massmarknadsföring av budskap från 

sändare till mottagare. Dess syfte är engångsförsäljning där försäljaren inte visar något intresse för 

att skapa en relation till konsumenten (Gummesson, 2002). Detta i kontrast till 
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relationsmarknadsföring som vill skapa lojalitet. Gummesson har också presenterat en 

lojalitetsstege som ett sätt att gradera hur stark relationen är mellan försäljare och konsument. 

1. Kundämne - kontakt med en potentiell kund som kan leda till en affär och fortsatt relation. 

2. Klient - en återkommande kund. 

3. Supporter - en återkommande kund med en uppbyggd relation och en aktiv marknadsförare. 

Baserat på bilderna i klubbmagasinet där spelarna firas efter SM-guldet kan slutsatsen dras att 

HV71 har nått stadiet aktiva marknadsförare hos vissa av sina konsumenter. Konsumenterna 

tvekade inte att bege sig i ut regn och blåst för att möta spelarna dagen efter att HV71 vunnit. 

Visar konsumenterna detta engagemang kan det utgås från att konsumenterna även är aktiva 

marknadsförare och för vidare information om HV71 med word-of-mouth. 

 

Medlemskap 

Gummesson (2002) menar att relationsmarknadsföring kan visa sig genom att företag använder 

medlemskap och olika typer av abonnemang för att binda upp konsumenter och få dem att 

komma tillbaka. HV71 erbjuder sina konsumenter både abonnemang och äkta medlemskap. 

Medlemskap kan vara olika krävande och medlemskapet i HV71 är av den typen som 

Gummesson benämner icke-krävande. När konsumenten har betalat sin medlemsavgift kräver 

HV71 inget mer av medlemmen. Det icke-krävande medlemskapet är i viss mån ett prisdrivet 

medlemskap eftersom det ger medlemmen 10 % rabatt i HV71:s souvenirshop. Medlemskapet 

marknadsförs genom att HV71 utgår från att konsumenten har en parasocial relation till 

varumärket då de i en text lämnar uppmaningen “stöd laget i ditt hjärta.” Konsumentens relation 

blir en del av produkten när relationen till HV71 redan finns där. 

Den kommersiella medlemskapsform där kunden är abonnent kallar Gummesson för pseudo-

medlemskap eftersom medlemskapet avslutas när konsumenten slutar betala avgiften. Detta 

stämmer väl med säsongskortet som är ett abonnemang på HV71:s alla hemmamatcher. 

Säsongskortet ger konsumenten fullständigt tillgång till HV71:s hem, Kinnarps Arena. Utan 

säsongskortet är konsumenten inte garanterad inträde till alla matcher. Gummesson (2002) 

beskriver också hur medlemmar hos kooperativ som Coop och sparbankerna har gått från att 

vara medlemmar till att bli konsumenter. HV71 är en förening och inte ett kooperativ. Men det 

finns likheter mellan HV71:s och kooperativens utveckling. De som tidigare var medlemmar har 

nu i båda fallen blivit konsumerande kunder. En fördel med en bred medlemsbas är att HV71 

enkelt kan nå ut till sina konsumenter med information och erbjudanden. Men föreningen bör 
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vara aktsam med hur de närmar sig sina konsumenter. Den ömsesidiga viljan att samarbete bör 

genomsyra relationen och om konsumenterna får uppfattningen att HV71 som redan fått mycket 

vill ha mer så skadar det förtroendet HV71 har byggt upp. 
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8 Diskussion 

___________________________________________________________________ 

 

I detta kapitel behandlas huruvida studiens syfte har uppfyllts och vad studien har bidragit med. I 

denna del har författarna även valt att lägga slutsatsen där studiens resultat diskuteras. Dessa 

svar är baserade på diskussionen samt det inhämtade materialet från undersökningen. 

___________________________________________________________________ 

Studiens resultat visar att det går att tillämpa de teoretiska utgångspunkterna i praktiken och 

författarna har även med gemensamt stöd av teori och empiri kunnat åskådliggöra den praktiska 

nyttan med att arbeta med utgångspunkterna. Empirin bekräftade att initialvillkoren i varje 

enskild uppställning stämde överens med verkligheten. När resonemanget är logiskt giltigt och 

premisserna sanningsenliga är även slutledningen sann. Därför kan författarna genom 

nedanstående hypotetiskt-deduktiva resonemang logiskt härleda att marknadsföringsbegreppen 

tillämpas i det specifika fallet med HV71.  

 

Hypotes: Om HV71 styr konsumenternas referensram så arbetar de med priming. 

Initialvillkor: HV71 styr konsumenternas referensram. 

Slutledning: HV71 arbetar med priming. 

 

Hypotes: Om HV71 strävar efter att engagera kunden och skapa emotionella värden under 

match i Kinnarps Arena så arbetar de med upplevelserummet. 

Initialvillkor: HV71 strävar efter att engagera kunden och skapa emotionella värden under 

match i Kinnarps Arena. 

Slutledning: HV71 arbetar med upplevelserummet. 

 

Hypotes: Om HV71 laddar varumärket med samhörighet så arbetar de med 

relationsmarknadsföring. 

Initialvillkor: HV71 laddar varumärket med samhörighet. 

Slutledning: HV71 arbetar med relationsmarknadsföring. 

 

Den praktiska nyttan med de teoretiska utgångspunkterna var synlig i empirin då HV71:s utförde 

handlingar som visade sig ha den effekt som beskrivits för varje enskild utgångspunkt. Det är 
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möjligt att författarna fått detta resultat därför att de valt tre teoretiska utgångspunkter som 

praktiseras av just undersökningens studieobjekt, nämligen HV71. Hade andra teoretiska 

utgångspunkter valts, exempelvis propaganda, hade inte åskådliggörandet med den praktiska 

nyttan med utgångspunkten kunnat göras just för att den inte används.  

Författarna valde att granska tre teoretiska utgångspunkter som de tror ligger för framtidens 

kommunikation där konsumenten är medskapare av budskapet. Nu är HV71 en ishockeyförening 

som under senaste året gjorde en vinst på fyra miljoner kronor (hv71.se4), vilket får anses bra i 

detta sammanhang då flera andra svenska ishockeyföreningar går med förlust. HV71 kan vara en 

förening som insett nyttan med att arbeta med studiens marknadsföringsbegrepp, vilket kan vara 

en orsak till att de har uppvisat en positiv resultaträkning.  

Studien har bidragit med ny kunskap på två områden: 

• Det är bevisat att en forskare hantverksmässigt kan använda hypotetisk-deduktiv metod i 

studier av humanistisk och samhällsvetenskaplig karaktär som denna.  

• Studiens fundamentala frågor har besvarats. Det går att identifiera de teoretiska 

utgångspunkterna i praktiken och det går att se hur studieobjektet har dragit nytta av att 

använda dem.  

Studien har inte haft som mål att besvara frågan huruvida HV71 använde de teoretiska 

utgångspunkterna medvetet eller omedvetet. Frågan är emellertid irrelevant då det är bekräftat att 

de teoretiska utgångspunkterna fungerar i verkligheten och att det finns fördelar med att använda 

dem, oavsett om de har använts medvetet eller inte. Däremot har studien bevisat att det finns tid 

att spara genom att inte återuppfinna hjulet i varje ny marknadsföringsåtgärd eftersom empirin 

bekräftade att tre existerade teorier på området används och att de fungerar.  

För att sätta studien i ett vidare perspektiv bevisas att arbete med ett teoretiskt perspektiv är 

användbart i branscher även där branschfolk anser att den typen av kunskap är överflödig. I 

förlängningen försvarar studien de statliga anslag som högskolor och universitet erhåller varje år 

för att bedriva forskning, eftersom studien har visat på att vetenskapliga teorier används och att 

det finns nytta med att använda dem i praktiken.  

Genom denna studie har författarna även uppmärksammat och bekräftat betydelsen av ett 

kritiskt förhållningssätt till traditionell transaktionsmarknadsföring. Detta kritiska förhållningssätt 



 

41 

 

har Cramphorn, Vakratsas och Ambler tidigare argumenterat för vilket behandlats i avsnittet med 

tidigare forskning. Studien bekräftar även resultatet studenterna Fredrik Sandell och Stefan 

Ånestrand fick i sin undersökning Varumärkesbyggande i teorin och praktiken. Den här studien inte 

bara bekräftar deras resultat utan den även stärker det då författarna i denna studie utsatte sina 

teoretiska marknadsföringsbegrepp för en hårdare prövning. 

8.1 Vidare forskning 

Det krävs allt mer av företagens kommunikation till deras kunder för att locka dessa till att bli 

lojala och få starka band till företagen. Idag har företag insett hur viktig relationsmarknadsföring 

är för att kunna driva ett lönsamt företag. Lika viktigt som en långsiktig relation är konsumentens 

upplevelse. Idag och troligtvis även i framtiden är det viktigt att ge konsumenten den förväntade 

upplevelsen och lite till. För att konsumenten ska känna att de upplever lite till måste företag 

kombinera informationselement i media med reklam för att påverka konsumentens tolkning. 

Priming fyller den funktionen genom att påverka konsumentens referensram till ett specifikt fall 

för att få den önskade effekten. Där finns fortfarande mycket att lära om mediekontexters 

påverkan och reklamens roll i dess sammanhang. 

Författarna menar att företagsledare skulle kunna ta del av denna studie och få inspiration till hur 

de kan använda sig av ny marknadskommunikation. Några aspekter som enligt oss skulle kunna 

vara intressanta att forska vidare om är: 

• Intervjua personal på HV71:s marknadsavdelning utifrån studiens resultat. Är våra 

antaganden om att HV71 använder sig av de teoretiska utgångspunkterna priming, 

upplevelserummet och relationsmarknadsföring korrekta? Använder de utgångspunkterna 

medvetet eller omedvetet? Om de använder dem, ingår de i en kortsiktig eller långsiktig 

marknadsföringsstrategi? 

• De marknadsföringsbegrepp som studien behandlar kan användas både lokalt och globalt. 

Därför skulle det vara intressant att undersöka den internationella synen på 

marknadskommunikation. Om svenska företag granskar och utvecklar den kunskapen 

kan de få fram effektivare marknadsföring på en internationell marknad. 

• Lejonparten av litteraturen som behandlar marknadsföring och varumärkesbyggande 

använder stora världsomspännande bolag som exempel. Denna studie har visat att de 

teoretiska utgångspunkterna även går att tillämpa på bolag i HV71:s storlek. Ytterligare 

studier kan ta reda på om detta även gäller liknande bolag i andra branscher. 
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Bilagor 

Bilaga 1: Empiri 

Empiri Priming 

Hypotes: Om HV71 styr konsumenternas referensram så arbetar de med priming. 
Initialvillkor: HV71 styr konsumenternas referensram. 
Slutledning: HV71 arbetar med priming. 
 
Kan vi verifiera eller falsifiera initialvillkoret i nedanstående marknadsföringskanaler? 
hv71.se / HVTV 
Klubbmagasinet (Nummer 2, Sommaren 2010)     
Matchannonser 
 
Matchannonser 
 
Observation 
HV71 annonserar vilka kommande matcher de ska spela på sin webbplats. När du går in på 
HV71:s webbplats för första gången får du upp en introduktionssida (kallad splasher) med en 
matchannons. I annonsen framgår motståndarlag, matchtider, datum, var du köper biljetter samt 
hur många biljetter som finns kvar. Antalet biljetter framgår exakt i annonsen, till matchen 
HV71-Luleå HF finns 315 platser kvar. Antalet platser kvar syns i en gul “sista chansen”-symbol. 
Dessa ”sista chansen”-symboler är placerade mitt i annonsen i fallande ordning. I bakgrunden 
syns två HV71-spelare. Längst ner i annonsen står det “köp dina biljetter på www.ticnet.se”. 
Texten “www.ticnet.se” ligger under “köp dina biljetter på” och är betydligt större i 
teckenstorlek. Annonsen är i färgerna mörkblå, gul och vitt. 
 
När man trycker på annonsen så skickas du vidare till startsidan för HV71, här återkommer 
annonsen som banner. I den vänstra delen av bannern finns samma bild på HV71-spelarna som i 
den tidigare annonsen. I högra delen av bannern står det i vit text “Biljetter kvar till kommande 
match!”. Under den vita texten står i gul text “köp här”. 
 
Verifiering 
Som konsument tolkar jag annonsen som att det bara finns ett fåtal platser kvar, kanske har de till 
och med tagit slut. Här menar vi, negativt eller positivt, att priming förekommer då en 
referensram blir tydligt. Referensramen blir att konsumenterna förväntar sig en fullsatt arena och 
en upplevelse därefter. 
 
Dessa matchannonser uppdateras kontinuerligt så att man kan se hur många platser som är kvar. 
När du går in på HV71:s webbplats första gången får du upp annonsen, här måste du klicka dig 
vidare för att komma till startsidan. Med sig in på webbplatsen har därför konsumenterna en 
referensram om att HV71 har välfyllda matcher och man måste skynda sig för att få en plats till 
matchen. När startsidan öppnas möts du av en banner högst upp som säger ”Biljetter kvar till 
kommande matcher! Köp här”. HV71 styr medvetet/omedvetet konsumenternas referensram 
om att biljetterna snart är slut och att det är läge att köpa. 
 
 



 

 

 

Falsifiering 
HV71 vill inte förmedla bilden av att ishockeyarenan oftast är fullsatt  
Det finns en allmän uppfattning om att HV71 alltid har en fullsatt arena. Hockeyligan har 
uppgett procentuella siffror på att HV71 är bland de lag som har högst beläggning i Sverige 
(hockeyligan.se, 2010). 
 
Ibland förekommer det att HV71 portionerar ut icke-åtgångna biljetter till sponsorer och 
samarbetspartners, såsom ICA Maxi eller Högskolan i Jönköping. Dessa samarbetspartners säljer 
sedan ut biljetterna till lägre priser, alternativt skänker dem till sina anställda eller 
samarbetspartners (författarna har observerat med egna ögon). Detta för att försöka fylla arenan 
utan att HV71 ger rabatt på de biljetter som de själva tillhandahåller, vilket hade kunnat skapa 
irritation och missnöje hos de kunder som redan betalat fullpris. 
Falsifiering ej bevisad 
 
Den referensram HV71 förmedlar lever inte upp till förväntningarna.  
Ett argument för att påståendet ovan stämmer skulle kunna vara att HV71:s matchbiljetter inte 
speglar den förväntade upplevelsen. Om åtgången av biljetterna är stor under kort tid så får 
konsumenten en uppfattning om matchens popularitet. Med vetskapen om att biljetterna sålde 
slut under kort tid samt genom HV71:s marknadsföring om detta, får konsumenten en 
referensram. Huruvida varje enskild konsument påverkas eller om de upplever ett löfte om en 
upplevelse är svårt att säga. Påståendet om att den referensram HV71 förmedlar inte lever upp till 
förväntningarna är därför inte bevisad. 
Falsifiering ej bevisad 
 
HV71 vill endast tjäna pengar på matchannonserna.  
HV71 är en organisation som är beroende av inkomst. Enligt HV71:s verksamhetsberättelse 
2009/2010 är biljettintäkterna är en stor del av HV71:s totala inkomst (hv71.se4, 2010). 
 
Konsumenterna behöver information om hur biljettstatusen ser ut, därför kan matchannonserna 
även tolkas som en informationstjänst. Att säga att matchannonserna endast är i vinstdrivande 
syfte i detta hänseende är inte befogat.  
Falsifiering ej bevisad 
 
 
hv71.se/HVTV 
 
Observation 
Under observationen av HV71:s webbplats och funktionen HVTV tittar vi inte på extern 
annonsering. Vi väljer att bara observera startsidan och dess innehåll. Övergripande ger startsidan 
besökaren en översikt av de sportsliga aktiviteterna i föreningen. Det finns en tabell för aktuellt 
resultat i elitserien samt en tabell för HV71:s interna poängliga. Uppe i vänstra hörnet finns en 
ruta med information om den kommande matchen hv71.se ska spela. Texten i nyheterna 
innehåller positivt värdeladdade ord som dominerade, överläge och historiskt. 
 
Ett nyhetsflöde på fyra inslag visas i fallande ordning med den mest aktuella högst upp. HVTV-
kategorier som konsumenten kan välja mellan är HVTV inför matchen, HVTV eftersnack, 
senaste reportagen, SM-guld 2009/2010, matchens profil, drömfemman och senaste highlights.  
 
I videoklippen får konsumenten ta del av spelarnas träning samt hur de lever i sin vardag. 
 



 

 

 

Verifiering 
Genom hv71.se och HVTV får konsumenterna ny och uppdaterad information om spelarna. 
Konsumenterna får genom mediekontexten en känslomässig relation till innehållet. På så vis 
skapas en referensram för hur konsumenterna upplever HV71 under en ishockeymatch.  
 
Gemensamt för innehållet i HVTV är att HV71 vill ”prima” besökarna till att ”laget är nära dig” 
och att ”du kan lära känna spelarna”. Konsumenternas referensram efter att ha tagit del av 
HV71:s webbplats och HVTV har alltså en betydelse för matchupplevelsen och de associationer 
man har till spelarna på isen. 
 
Prioriteringen på vad som visas på webbplatsen är varierad. Däremot framgår det klart och tydligt 
att HV71 fokuserar på att besökarna ska klicka sig in på HVTV-inslagen. 
Videoklippen är gjorda för att konsumenten ska få en inblick i vad som händer bakom 
matcherna. 
 
I texterna som är publicerade på webbplatsen finns ingen kritik gentemot HV71:s egna spelare. 
Hade de skrivit negativa saker om laget och spelarna så hade även konsumenternas referensram 
påverkats negativt. 
 
I vissa av inslagen får vi se hur hårt HV71 tränar på gym och på isen. Konsumenten får en 
uppfattning om att laget tränar hårt för att uppnå sina resultat. Denna insyn påverkar 
referensramen positivt då konsumenten anser att HV71 är värda sina framgångar. 
 
Under HVTV finns en ”Find us on Facebook”-ruta där HV71 vill styra besökarna till sociala 
medier. Genom sociala medier hoppas HV71 att konsumenterna ska socialisera med varandra 
och diskutera händelser runt HV71. 
 
Falsifiering 
Mediekontexten har ingen betydelse för konsumentens referensram 
Den mediekontext som HV71:s informationsmaterial befinner sig i är till HV71:s egen fördel. 
HV71 administrerar sin webbplats själva, vilket betyder att de kan styra innehållet och den 
önskade referensramen. Innehåll på webbplatsen som videofunktionen HVTV gör att 
webbplatsen ”får mer liv”, konsumenterna kan ta del av material som har förstärkts genom valet 
av medier. Att mediekontexten inte har någon betydelse för konsumentens referensram 
sammanfaller inte med vår observation och kan därför inte bevisas. 
Falsifiering ej bevisad 
 
Konsumenterna får inga associationer till spelarna genom att kolla på HVTV 
I HVTV-inslagen får vi se delar ur spelarnas vardag. Som konsument får du genom inslagen följa 
med in i boendet där spelarna själva visar runt och berättar om olika föremål. Spelarna berättar 
om föremål som är speciella för dem, i avsnittet HVTV-cribs får vi en inblick i hur HV71-
spelaren Nichlas Torp bor. Han visar runt i sin lägenhet och berättar på ett charmigt sätt om 
lägenhetens olika rum och prylar. Nichlas berättar också om sitt samlarintresse, han samlar 
nämligen på speciella gitarrer och plektrum från artister. Som konsument kommer du att 
associera Niclas Torp som den charmiga killen som lyssnar på hårdrock och samlar på gitarrer. 
Att konsumenterna inte får några associationer till spelarna genom att kolla HVTV går inte att 
bevisa. 
Falsifiering ej bevisad 
 
 



 

 

 

HV71 försöker inte styra konsumenten till att delta i sociala medier  
På webbplatsen hv71.se finns en Facebook-funktion där du direkt kan trycka på knappen “Like” 
för att ta del av HV71:s Facebook-sida. I rutan kan du läsa att “12,129 people like HV71”. Därtill 
exponeras tolv miniatyrbilder på människor som gillar HV71. Till höger om Facebook-
funktionen finns en spalt med olika ikoner och text bredvid. Högst upp i spalten finns en ikon 
med formen av en stjärna med texten “Vi bloggar i HV-Blåggen”. Därefter följer en Facebook-
ikon med texten “Bli HV-fan på Facebook”. Efter finns en Twitter-ikon med texten “Följ oss via 
Twitter”. Under dessa ikoner finns ikoner för “Ladda ner spelschema”, “Få senaste nytt från 
HV71 i RSS”, “Stöd laget i ditt hjärta, bli medlem här”, “Vann du på halva putten, kolla här” och 
sist “Se matchbilder i bildarkivet”. 
 
Det finns alltså möjligheter för konsumenten att följa HV71 via sociala medier såsom blogg, 
Facebook och Twitter. Genom att placera sociala medier funktioner högt upp på startsidan finns 
möjligen en tanke om att styra konsumenterna till ytterligare deltagande för den som är 
intresserad. 
Falsifiering ej bevisad 
 
Klubbmagasinet 
Utgåva: Nummer två, sommaren 2010, officiellt klubbmagasin HV71. 
 
Observation 
Magasinet är exklusivt för föreningsmedlemmar i HV71 och skickas ut två gånger om året. 
Den aktuella utgåvan är ett specialnummer om HV71 som “Svenska mästare”. Tidningens ledare 
lyfter fram och tackar de som stödjer föreningen, det gör också klubbdirektören Peter Eklund. 
 
I magasinets mittuppslag visas en lagbild tagen i samband med när HV71 vunnit SM-guldet. 
Spelare och ledare uttrycker sin glädje och runt halsen har de guldmedaljer. Under bilden står det 
”Svenska Mästare 2010”. HV71:s logotyp är placerad uppe i högra hörnet. 
 
Sidorna efter mittuppslaget innehåller en bildspecial med bilder från festligheter i samband med 
firandet av SM-guldet. 
 
Tidningen innehåller ett flertal bilder på spelare med guldmedaljer. Gemensamt för dessa bilder 
är att ordet “Guld” och glada ansiktsuttryck framträder i kontexten. 
 
Verifiering 
Klubbmagasinet har generellt sätt alltid en spelarintervju med i tidningen. Hela tidningens 
innehåll är till för att stärka banden mellan spelare och konsumenten. Eftersom du som 
konsument lär känna spelarna och laget så styr det hur konsumenten upplever en ishockeymatch 
med HV71.  
 
I tidningen finns också ett starkt fokus på SM-guldet. Genomgående är det också bilder i 
sammanhang där HV71-spelare firar guldet. Lagbilden i magasinets mittuppslag visar att HV71 är 
ett lag som levererar och vinner. Här “primas” konsumenten till att HV71 är ett lag av kvalitet 
och de är ett lag som levererar. Referensramen för konsumenten blir att HV71:s matcher håller 
toppklass, och att de är sevärda.  
 
Falsifiering 
Konsumenternas referensram påverkas inte av intervjuerna i magasinet.  
I Klubbmagasinet nummer 2, sommaren 2010, hittar vi intervjun “guldhjälten” med HV71-



 

 

 

spelaren Teemu Laine. I intervjun berättar Laine om sin karriär, HV71 och vad han tycker om 
Jönköping stad. I textspalten “bästa hockeystaden” kommenterar han HV71:s supportrar: “Det 
var nästan overkligt. Jag visste inte att de skulle vara på plats. När träningen startade stod de där 
och sjöng för oss”. Vidare säger Teemu Laine att ”Jönköping är den bästa hockeystad jag varit i. 
Jag älskar Jönköping och ska vara här hela sommaren... Vättern är vacker, stan är vacker och folk 
är snälla”. 
Jönköping stad och HV71 framställs mycket positivt i intervjun. Att konsumenternas referensram 
inte påverkas positivt av innehållet i intervjun går därför inte att bevisa. 
Falsifiering ej bevisad 
 
Bilder på när HV71 vunnit SM-guld har ingen betydelse för konsumenten  
Bilden på när HV71 blivit svenska mästare 2010 är fylld av känslor över att ha vunnit, det är glada 
uttryck från både spelare och ledare. Med guldmedaljer runt halsen och den sammanhållning laget 
utstrålar ger det konsumenten en betydelse om att HV71 är ett vinnande lag. Att bilder på när 
HV71 vunnit SM-guld inte har någon betydelse för konsumenten går därför inte att bevisa. 
Falsifiering ej bevisad 
 
 

Empiri Upplevelserummet 

Hypotes: Om HV71 strävar efter att engagera kunden och skapa emotionella värden under 
match i Kinnarps Arena så arbetar de med upplevelserummet. 
Initialvillkor: HV71 strävar efter att engagera kunden och skapa emotionella värden under 
match i Kinnarps Arena. 
Slutledning: HV71 arbetar med upplevelserummet. 

 
Kan vi verifiera eller falsifiera initialvillkoret i nedanstående marknadsföringskanaler? 

Empirin kring upplevelsemarknadsföring bygger på observationer från följande tre matchtillfällen 
i Kinnarps Arena: 
2010-11-02  HV71 - Färjestads BK 
2010-11-06  HV71 - Södertälje SK 
2010-11-20  HV71 - Luleå HF 
Dessa observationer har sedan kompletterats med data från HV71:s egna kanaler i form av 
webbplats och marknadsbroschyr. 
 
Observation 

HV71 använder upplevelserummet för att attrahera rätt kundsegment 

Det finns gott om parkeringsmöjligheter runtomkring Kinnarps Arena. Jönköpings Länstrafik har 
under matchdagar extrainsatta bussar (“hockeybussen”) mellan Kinnarps Arena och centrala 
Jönköping före och efter matcherna. HV71 har dessutom samarbete med 15 bussbolag som 
anordnar resor till lagets hemmamatcher (hv71.se3, 2010). Strax intill Kinnarps Arena ligger 
Scandic Hotel och Formula 1 Hotel vilket underlättar för besökare som väljer att övernatta. 

Under arrangemangen spelas högljudd musik före match, i spelavbrott och i periodpauserna. Det 
handlar främst om musik med högt tempo, såsom rock och dansmusik.  



 

 

 

Byggnationen av Kinnarps Arena är som namnet avslöjar finansierat av möbelföretaget Kinnarps 
(hv71.se3, 2010). Detta avspeglar sig även i arenans design då exempelvis sittplatserna består av 
relativt bekväma stolar med stoppning och ett tyg i samma blåa nyans som i Kinnarps logotyp. 
Detta jämfört med träbänkar eller hårda plaststolar som fanns i gamla Rosenlundshallen. 
Läktarna i Kinnarps Arena är väldigt branta, vilket skapar en känsla av att publiken sitter nära 
rinken och därmed skapar en tät atmosfär. Vidare består arenan av 473 logeplatser, fyra barer 
(varav en med storbilds-tv) och en sky-bar (på sjätte våningen) med utsikt över Huskvarna och 
Vättern, konferenscenter med fyra konferensrum, en restaurang för 230 matgäster samt en VIP-
lounge och ett VIP-café (hv71, 20103). Då arenan i skrivande stund uppnått en ålder av tio år får 
dessa faciliteter anses vara relativt fräscha och moderna. 

Vad gäller den tekniska utrustningen i Kinnarps Arena utmärker sig främst den stora mediakuben 
i mitten av arenan. Den ger en skarp och tydlig bild av allt som händer på isen. Före match, under 
och efter match visas repriser, klipp från andra matcher, reportage, samt reklamfilmer. 
Ljudsystemet i arenan är omfattande och av hög kvalitet. 

Det finns generellt sett två sätt att köpa biljetter till HV71:s matcher; säsongsbiljetter eller biljetter 
till enskilda matcher. Vad gäller priserna på lösbiljetter varierar dessa från 70 kronor för en 
ståplatsbiljett för ungdomar då HV71 möter något av de mindre populära lagen, till 510 kronor 
för den dyraste sittplatsen på långsidan då HV71 spelar final. Prissättningen varierar med andra 
beroende på vem besökaren är, var i arenan kunden vill befinna sig, hur populärt motståndarlaget 
är samt hur pass tävlingsmässigt viktig matchen är. 

Verifiering 
På det sätt HV71 samarbetar med bussbolag samt företag och butikskedjor i omgivningen av 
Kinnarps Arena som bidrar med parkeringsyta verifierar detta att de anpassar sitt upplevelserum 
till kundens fördel. 

Musiken som spelas i Kinnarps Arena bidrar tillsammans med bilderna som visas på mediakuben 
till en actionfylld och engagerande upplevelse som skapar emotionella värden. 

HV71 har med flertalet åtgärder anpassat designen och utformningen av Kinnarps för att 
engagera kunden och skapa emotionella värden under match. 

HV71 anpassar aktivt sina biljettpriser och arbetar med detta som ett effektivt verktyg 
tillsammans med marknadskommunikation. 
 
Falsifiering  

Av de parkeringsmöjligheter som erbjuds tillhandahålls de flesta av andra aktörer än 
HV71. 
Runtomkring arenan finns en mängd parkeringsmöjligheter som tillhandahålls av företag och 
butikskedjor. Dessa är främst i form av kundparkering som inte utnyttjas då matcherna spelas. På 
så sätt kan företagen dra in lite extra pengar vid sidan om sin huvudsakliga verksamhet. Detta är 
alltså anordnat helt utan inblandning av HV71. Visserligen tillhandahåller HV71 själva vissa 
parkeringsmöjligheter, men dessa är mycket begränsade.  
 
Falsifiering ej bevisad:  Faktum är att flera andra aktörer än HV71 tillhandahåller 
parkeringsmöjligheter, men detta bör snarare ses som en fördel än en nackdel då detta förhindrar 
att kaos uppstår och att människor parkerar sina bilar olagligt. Främst är det företag och 
butikskedjor som upplåter sina kundparkeringar och därmed skapar ytterligare en inkomstkälla. 
Enligt oss en “win-win-situation” för både HV71 och företagen i fråga även om HV71 i detta fall 



 

 

 

inte själva tillhandahåller själva parkeringsytorna. 
 
 

Musiken bidrar inte till en actionfylld upplevelse och uppskattas inte av alla.  
Vissa tycker att den musik som spelas bidrar till en amerikanisering eller “NHL-ifiering” och 
påminner mer om ett disco än en ishockeymatch. Musiken spelas dessutom på för hög volym 
vilket gör att publiken inte kan samtala med varandra.  

Falsifiering ej bevisad: Någon musik måste spelas i arenan, annars hade det varit obehagligt tyst. Att 
detta sedan är rock eller dansmusik faller givetvis inte alla i smaken, men det hade å andra sidan 
ingen musik i världen gjort. Att musiken spelas på för volym kan vi till viss del hålla med om då 
det emellanåt försämrar möjligheten att konversera med människor i sin omgivning. Musiken är 
dock ett effektivt att utforma ett spänningsfyllt upplevelserum och rock har. 
 
Arenan är märkligt konstruerad, stolarna är för små och benutrymmet för litet. 
Kinnarps Arena är ombyggd vid ett tillfälle och kompletterad med en läktare på ena kortsidan. 
Denna är dock förvånansvärt märkligt placerad och de översta platserna har dessutom skymd 
sikt. De kunder som blir placerade där kan knappast bli nöjda. Stolarna i Kinnarps Arena är 
dessutom små och benutrymmet är litet. 

Falsifiering ej bevisad: HV71:s upplevelserum är måhända inte optimalt utformat, men HV71 trots 
allt försökt utnyttja utrymmet på ett så bra sätt som möjligt. Med ombyggnationen av läktaren där 
till viss del skymd sikt råder skapade man nya platser som på sikt genererar ekonomisk vinst. 
Benutrymmet är visserligen ganska trångt, men det är långt ifrån ett betydande problem och man 
har utnyttjat arenans utrymme väl.  
 
Biljettpriserna är för höga.  
En familj kan få betala uppemot 1000 kronor för att se en match vilket är en stor kostnad. Detta 
gör dessutom att HV71 kan tappa den eftersträvade folkliga förankringen då inte alla har råd att 
gå på matcherna. När kostnader för konsumtion i kiosker och souvenirshoparna tillkommer finns 
det risk för att många familjer väljer att stanna hemma. 

Falsifiering ej bevisad: I fallet HV71 råder helt enkelt prissättning efter tillgång och efterfrågan. 
Eftersom ishockey är ett populärt nöje och HV71 ofta har stor åtgång på sina biljetter vore det 
märkligt att saluföra billigare biljetter än nu. Dessutom finns det möjlighet att köpa biljetter med 
sämre placering till matcher mot mindre populärt motstånd. 

HV71 använder upplevelserummet för att positionera organisationen och differentiera 
företaget från konkurrenterna 

Observation 

HV71:s matcharrangemang präglas framför allt av en känsla av underhållning då själva 
ishockeymatchen får ses som ett slags skådespel. Beroende på matchens karaktär kan dessutom 
mer eller mindre spänning infinna sig. Detta blir särskilt tydligt under slutspelsfasen av säsongen 
då matcherna i större utsträckning handlar om att vinna eller försvinna, vilket bidrar till större 
desperation hos lagen och ökad spänning för publiken.  

HV71:s främsta konkurrent om publiken i jönköpingsregionen får anses vara Jönköpings Södra 
IF som spelar fotboll i Superettan (Sveriges näst högsta division). HV71 lockar dock en betydligt 
större publik och som regerande svenska mästare råder det ingen tvekan om vilket arrangemang 



 

 

 

som håller högst sportslig klass. HV71 erbjuder dessutom en större helhetslösning i och med sina 
konferens- och restaurangmöjligheter. HV71 skriver själva i sin marknadsbroschyr att 
“personalens ambition är att gästen alltid ska serveras en måltid värd att minnas” (hv71.se3, 2010).  

Om restaurangen skriver man vidare: “Restaurang Cezar har sedan starten varit en succé under 
luncher, konferenser, matcher och arrangemang. Den goda maten och den stilfulla inredningen 
med sin magnifika utsikt har spelat en stor roll till varför restaurangen är så populär.” (hv71.se3, 
2010). 

Fortsatt beskrivs upplevelsen kring HV71:s matcher på följande vis: “Kinnarps Arena bjuder inte 
bara på ishockey. Här finns konferensmöjligheter, med både stora och små grupprum. Våra fina 
konferenslokaler har all teknik ni behöver. Men teknik och lokaler är oväsentligt om tjänsterna 
inte kan förmedlas med en personlig och genuin prägel. Det är just därför vi värnar om den 
mänskliga kontakten. Den följer dig från första mötet tills du lämnar Kinnarps Arena. Det 
personliga mötet är vår absoluta styrka och att ni kan kombinera er konferens med en 
elitseriematch i ishockey stärker bara upplevelsen. Totalt har vi sex konferenslokaler utrustade 
med all teknisk utrustning som kan begäras av ett modernt konferensrum.” (hv71.se3, 2010). 
 
Verifiering 
HV71:s matcharrangemang väcker engagemang och skapar emotionella känslor hos besökaren i 
och med att matcherna är spännande, underhållande och kan dessutom skapa samhörighet 
publiken emellan.  
HV71 förmedlar att de inte bara erbjuder en upplevelse som handlar om ishockey i och med sina 
konferens- och kundmötesmöjligheter. De förmedlar dessutom sin upplevelse med en personlig 
och genuin prägel och att de värnar om den mänskliga kontakten. 
På det sätt som HV71 erbjuder företag konferens- och kundmötesmöjligheter skapar man 
mervärden för kunden i form av affärsnytta och möjlighet till nätverkande. 

Falsifiering 

HV71 lyckas inte leverera spännande evenemang eftersom elitserien består av för många 
spelomgångar. 
Underhållningsvärdet är bara högt i ett fåtal matcher eftersom säsongen är alldeles för lång. Först 
spelas 55 grundserieomgångar där de åtta bästa lagen kvalificeras för slutspel. Detta innebär att 
grundseriematcherna knappt gäller något och därmed inte levererar någon spänning.  

Falsifiering ej bevisad: HV71 lyckas med hjälp av sina marknadsföringskanaler skapa ett intresse 
kring sina matcher även under grundserien, trots att denna är såpass lång. Då publiken hela tiden 
återvänder tycks underhållningsvärdet finnas, även om matcherna inte gäller särskilt mycket. 
 
HV71:s evenemang liknar mer och mer NHL-evenemang, vilket inte uppskattas av 
publiken som därmed väljer bort HV:s matcher. 
HV71 har en trogen skara supporters, men många inbitna jönköpingsbor har valt att hellre 
besöka J-södras matcher då man anser att HV71 och elitserien “sålt ut sig” i och med den 
påstådda “NHL-ifieringen”, det vill säga att arrangemangen mer och mer liknar de i 
Nordamerika. Lägg därtill att Superettan spelas som en rak serie, vilket innebär att samtliga 
matcher är viktiga och därmed håller en högre spänningsgrad. 
 
Falsifiering ej bevisad: Detta kan till viss del vara sant, men än så länge är denna åsiktsgrupp i stark 
minoritet och om de väljer bort HV71:s matcher har det knappt någon betydelse. 
 



 

 

 

Det ligger för stort fokus på företagandet vilket går ut över “den vanliga supportern”. 
“Den vanliga supportern” känner sig inte välkommen i samma utsträckning som förut då 
matcharrangen går åt en utveckling där företagandet och “affärsmänniskorna” går före den 
traditionella svenska ishockeykulturen. Man riskerar därmed att tappa den folkliga förankringen.  
 
Falsifiering ej bevisad: Företagandet har definitivt fått stort utrymme och det är möjligt att detta till 
viss del har påverkat “folkligheten” kring själva arrangemangen. Men det är mycket tack vare 
företagsamheten som HV71 har blivit en framgångsrik organisation och de gör därmed helt rätt 
som fortsätter satsa på detta. 
 
Servicekvaliteten är låg 
Eftersom utrymmena runtomkring i arenan är för trånga blir servicekvaliteten låg och många 
potentiella kunder väljer hellre att avstå att köpa något i kioskerna under pauserna än att vistas i 
denna trängsel. 

Falsifiering ej bevisad: Utrymmena är trånga och kan vara påfrestande att vistas i, men kioskerna är 
såpass många (8 stycken) att man sällan behöver vänta särskilt länge för att bli serverad.  

HV71 använder upplevelserummet för att påverka kunders och anställdas känslor och 
beteende 

Observation 

En ishockeymatch varar effektivt i 3 x 20 minuter plus två periodpauser på 17 minuter vardera. 
Detta blir sammanlagt ungefär två och en halv timma, vilket placerar HV71:s matcher i kategorin 
där kunden tillbringar lång tid. De åtgärder som HV71 vidtagit som kan ses som främjande för 
trivseln kan därvid vara faktorer såsom bekväma sittplatser, lättillgängliga kiosker, rena toaletter 
och bra service. 

Faktorer som kan skapa en känsla av samhörighet är lagbilder och bilder på enskilda spelare i 
gångarna, guldplakat på kunder som köpt 5-årsbiljetter och barer med inredning i “HV-stil”. 

HV71 skriver i sin marknadsbroschyr att “det är nästan 200 000 personer som ser HV71 varje år 
och upplever ishockey live. Människor som oavsett kön, arbete eller kulturell bakgrund klär sig i 
blå och gula färger när de besöker Kinnarps Arena och en av landets ledande ishockeyföreningar, 
HV71. Ledande betyder att vi vill utvecklas på alla plan TILLSAMMANS med spelare, publik, 
supporters och våra partners.” (hv71.se2, 2010).  
 
HV71:s kontorsutrymmen är belägna inuti arenan. Detta kan möjligtvis skapa en känsla av att 
medarbetarna arbetar nära laget och är delaktiga i klubbens framgångar (eller motgångar). HV71 
rekryterar dessutom ofta personal som sedan tidigare varit engagerade inom organisationen. 
Exempel på detta är före detta spelarna Fredrik Stillman (sportchef), Stefan Örnskog (ansvarig 
för ungdomsverksamheten) och Bengt Halvardsson (arenachef). Detta ökar den lokala 
förankringen och samhörighetskänslan. 
 
Verifiering 
HV71 har tillämpat flertalet åtgärder för att skapa en trivsam miljö för att främja kunders och 
medarbetares omgivning.  
HV71 har placerat sina kontorsutrymmen inuti arenan. Detta kan skapa en känsla av att 
medarbetarna arbetar nära laget och därmed känner delaktighet i klubbens framgångar (eller 
motgångar). 
Den personal som arbetar för HV71 kommer ofta med tidigare engagemang inom 



 

 

 

organisationen. Detta kan vara en faktor som ökar den lokala förankringen och 
samhörighetskänslan. 
 
 

Falsifiering 

Att bära HV-färger skapar inte en känsla samhörighet 
En väldigt liten del av besökarna ekiperar sig i HV71:s färger i form av souvenirer. Det som gör 
det är främst ståplatspubliken i hejaklacken, vars klientel till stor del är människor med låg social 
status. Många andra människor vill inte förknippas med dessa och ekiperar sig hellre i civil skrud. 
Därmed faller HV71:s vision om att “människor som oavsett kön, arbete eller kulturell bakgrund 
klär sig i blå och gula färger när de besöker Kinnarps Arena”. 
 
Falsifiering ej bevisad: Att endast en liten del av besökarna klär sig i HV-färger påverkar enligt oss 
inte samhörighetskänslan. Exempelvis i England finns en mycket stor samhörighet och lojalitet 
kring favoritlagen i fotboll, trots att nästan ingen ekiperar sig i lagens färger.  
 
Restaurangerna och barerna saknar HV-känsla 
Kring många populära idrottslag råder en slags pubkultur där supportrar samlas för att umgås 
före, under och efter matcherna. Detta saknas dock i Kinnarps Arena eftersom barerna och 
restaurangerna är opersonliga och saknar HV-känsla. Med trivsammare inredning hade HV71 
kunnat närma sig känslan av samhörighet och lagkänsla. 
 
Falsifiering ej bevisad: Detta hade kunnat vara ett bra grepp. Men att pubkulturen kring HV71 
saknas är knappast på grund av organisationen själv. Faktum är att de försökt med grepp som att 
arrangera spelningar med “HV-trubadur”, vilket inte gett något större genomslag. 
 
HV skapar en slags sektkänsla snarare än lagkänsla 
I och med att organisationen gärna rekryterar människor som redan har HV-anknytning eller 
härstammar från regionen kan detta skapa ett utanförskap för de som kommer in i organisationen 
utan dessa förutsättningar. På så sätt riskerar HV71 att framstå som en smått sektliknande rörelse. 
 
Falsifiering ej bevisad: Det finns alltid en risk att utomstående uppfattar organisationen som sluten 
och icke-välkomnande. Men att bygga organisationen kring en lokal förankring är ett smart 
tillvägagångssätt som vi inte är villiga att bestrida. 
 

Empiri relationsmarknadsföring 

Hypotes: Om HV71 laddar varumärket med samhörighet så arbetar de med 
relationsmarknadsföring. 
Initialvillkor: HV71 laddar varumärket med samhörighet. 
Slutledning: HV71 arbetar med relationsmarknadsföring. 

Kan vi verifiera eller falsifiera initialvillkoret i nedanstående marknadsföringskanaler? 
hv71.se och HVTV 
Klubbmagasinet (Nummer 2, Sommaren 2010)     
Medlemskap 



 

 

 

hv71.se och HVTV 
Under observationen av HV71:s webbplats och elementet HVTV tittade vi inte på extern annonsering. Vi valde 
att bara observera startsidan och dess innehåll. 

Startsidan ger besökaren en översiktlig bild av det sportsliga läget i föreningen. Besökaren får 
reda på vilken kommande matchen är, hur det gick i den senaste matchen samt en aktuell tabell 
för elitserien. Under elitserietabellen finns även en tabell för HV71:s interna poängliga. 
Det primära innehållet i startsidan består av fyra ingresser till videoinslag eller artiklar. Här 
publiceras bland annat nyheter, referat från senaste matchen samt information inför kommande 
match. I videoinslagen möter besökaren HV71:s profiler och den får en inblick i vardagen som 
ishockeyspelare. 

HV71 uppdaterar kontinuerligt webbplatsen med information om vad som hände under senaste 
matchen och man ger en bild av läget inför kommande match. 
Texterna är skrivna av HV71 för HV71-supportrar och de är subjektiva till förmån för HV71. I 
texterna används värdeladdade ord och när en HV71-spelare gjort ett misstag nämns han inte vid 
namn. I texten inför nästa match råder en positiv ton och tränaren säger bland annat han “... har 
en bra känsla (inför kommande match, författarens anmärkning)”. 

I HVTV:s videoinslag får besökaren komma laget och enskilda spelare närmare. Videoklippen 
behandlar aktuella ämnen där spelare eller andra personer i organisationen berättar om vad som 
händer just nu. I ett inslag berättar backen Mikko Luoma om sin rehabilitering från en skada på 
hälsenan. Han berättar hur han upplever rehabiliteringen dels på ett sportsligt plan dels på ett mer 
personligt och känslosamt plan. Besökaren får se hur Luoma tränar i gym för att bygga upp sin 
styrka och även en inblick i hans vardagliga göromål som ishockeyspelare. 

I ett annat inslag får besökaren stifta bekantskap med Per Ledin. Det sker vid ett träningsläger 
under pågående säsong när det är speluppehåll i elitserien. Besökaren får se hur HV71 vill visa att 
deras träningar går till. Vid korta pauser i träningen samtalar spelarna kamratligt ger varandra tips 
om hur de ska förbättra sitt spel. Under intervjun med Per Ledin utsätts han för ett practical joke 
framför rullande kamera. En lagkamrat har skopat upp snö på klubbans blad som han tippar över 
Ledins huvud varpå Ledin skrattar och bjuder på ett leende.  
 
Verifiering 
Genom att tillhandahålla information på webbplatsen kan konsumenterna enkelt hålla sig a jour 
med det som händer runt HV71. De kan då bli mer engagerade och uppskatta ishockeymatcherna 
i större grad eftersom de har givits möjligheten att få en djupare kunskap om laget. När en 
konsument tittar på en match ser den inte enbart den pågående matchen utan det som händer på 
isen blir en del av ett större sammanhang. När konsumenten har givits kunskap om vad som hänt 
innan matchen ser den matchen genom de tidigare förvärvade kunskapen. 
HV71 kritiserar inte sina egna spelare i texterna vilket är ett försök att upprätthålla en bild av 
laget som en samlad enhet. De vill skapa en gemytlig bild av en familj som konsumenten är 
inbjuden att vara med i. Hade de inte medvetet målat upp en harmonisk bild hade kanske inte 
konsumenten varit lika intresserad av att identifiera sig med HV71. 

I HVTV:s videoinslag möter man spelare i laget och inte laget som helhet. Tittaren får möta 
personen bakom ishockeyspelaren. Spelaren i inslaget får en chans att visa upp vem han är och 
hur han skulle kunna vara att umgås med privat. Syftet med dessa inslag är att konsumenten ska 
utveckla känslor för spelaren och uppleva den som en kompis. Spelaren får chans att visa sin 
person och en djupare sida av sig själv. Luoma talar öppet om rehabiliteringen från sin skada och 
beskriver hur det känns att behöva träna bara för att uppnå till sin ursprungliga styrka. En 



 

 

 

konsument som själv har återhämtat sig från skada eller sjukdom kan sätta sig in i spelarens 
situation och känslan av samhörighet ökar.  

Under inslaget från träningslägret får besökaren följa med på ett träningspass. Besökaren ges en 
inblick i spelarens vardag och får se arbetet som ligger bakom det som händer under match. 
Stämningen under träningspasset skulle kunna översättas till vilken fungerande arbetsplats som 
helst. Vid en kort paus under träningen pratar spelarna sinsemellan med en glad och lättsam ton 
men tillbaka i träning är det återigen fokus på arbetsuppgiften. De uppmuntrar och tipsar 
varandra om hur de ska öka kvaliteten i spelet. HV71 ger konsumenten känslan av att ha varit 
med på träningen trots en väldigt liten ansträngning från konsumentens sida. Konsumenten kan 
känna samhörighet på flera plan.  

Dels kan den göra associationer till sin egen arbetssituation och när konsumenten ser matcher 
kan den få känslan av att ha varit med hela vägen från träning till match. 
 
Falsifiering 
Ekonomiska avståndet för långt mellan konsument och spelare 
Spelarna i HV71 lever i en annan vardag än många av de som bor i jönköpingsregionen. Spelarna 
är högavlönade, har sin hobby som yrke och de är även regionala kändisar vilket ger dem högre 
social status och stjärnglans. HV71 försöker genom HVTV ge en bild av spelarna som vanliga 
killar. Det budskapet lär dock inte nå konsumenten då den vet att spelarna är högavlönade och 
lever ett glamoröst liv. Vanliga arbetande människor får svårt att känna samhörighet med 
spelarna vars liv och vardag ser helt annorlunda ut. 
 
Falsifiering ej bevisad: HV71 vann SM-guld 2010 och spelarna är uppskattade i Jönköping, inte 
minst bland ungdomar där de har idolstatus. Så länge laget vinner och föreningen går med vinst 
lär det inte finnas någon misstro mot spelarna i jönköpingsregionen.  
 
HV71 överskattar mediets effektivitet att förmedla samhörighet 
Det krävs en aktiv konsument för att den ska komma i kontakt med information som finns på 
hv71.se. Om hv71.se och HVTV skulle ha förmågan att skapa en känsla av samhörighet mellan 
konsument och varumärke så når inte dessa mediekanaler ut till konsumenterna i nämnvärd 
omfattning. 
I den omfattning mediekanalerna når ut kommer de troligen bara i kontakt med redan frälsta 
konsumenter. 
 
Falsifiering ej bevisad: Faktum är att konsumenter tittar på HVTV och besöker hv71.se, därför är 
dessa fungerade mediekanaler. Även om denna information bara når ut till redan frälsta 
konsumenter så fungerar dessa konsumenter som aktiva marknadsförare och de hjälper till att 
stärka HV71:s varumärke. 
 
Intresset inte tillräckligt djupt för denna information 
I Sverige är Jönköping är en förhållandevis stor stad men nöjesutbudet är litet. Dock har 
invånarna ett stort intresse för ishockey. Eller rättare sagt, det verkar som om invånarna har ett 
stort intresse för ishockey. Jönköpingsborna är egentligen inte speciellt intresserade av ishockey 
men de intresserar sig för det i brist på andra fritidsintressen. Konsumenter går på ishockey, tittar 
på en tv-match eller pratar om ishockey för att ha något att socialisera kring. Därför är de inte 
intresserade av den djupare information som erbjuds på hv71.se och i HVTV, i förlängningen 
lyckas inte medieinnehållet erbjuda känslan av samhörighet med varumärket. 
 
Falsifiering ej bevisad: Alla jönköpingsbor tycker kanske inte om ishockey, men faktum är att nära 



 

 

 

7000 människor besöker Kinnarps Arena en till tre gånger i veckan under elitseriesäsongen. Det 
finns inga eller få event i Jönköping som attraherar lika många människor som HV71. Därför kan 
vi utgå från att intresset både har bredd och djup. 
 
 

Subjektiv information med låg trovärdighet 
Konsumenter som känner samhörighet med HV71 vill få så sanningsenlig information som 
möjligt. I en fungerande relation, parasocial eller interpersonell, finns det en alltid form av 
växelvis utbyte. Båda parter i relationen ger och tar.  
När HV71 visar upp en tillrättalagd sig själva kommer inte konsumenterna vilja ta del av den 
informationen. När konsumenter upplever att HV71 presenterar en tillrättalagd bild föreningen 
på hv71.se kommer besökstrafiken sjunka och webbplatsen tappar sin kraft som kanal att 
förmedla samhörighet. 
 
Falsifiering ej bevisad: HV71:s webbplats besöks till största del av supportrar till HV71. De besöker 
troligen inte webbplatsen för att ta del av texter som skriver ner deras favoritlag, utan texterna på 
webbplatsen är snarare intressanta just för att de är skrivna av någon som har samma 
utgångspunkt som supportern själv. 
 
Små möjligheter till interaktivitet på webbplatsen 
På hv71.se finns det möjligheter att skapa interaktivitet. Konsumenten som ges möjlighet att delta 
i ett samtal med HV71 skulle direkt känna större samhörighet. Startsidan ger inte konsumenten 
att delta i ett samtal med HV71. Längre ner på startsidan finns en länk till föreningens sida på 
Facebook och i högermenyn finns även en länk till HV-bloggen. 
Även om länkar på sidan inbjuder till interaktivitet är det inget som webbplatsen lyfter fram eller 
vill göra tydligt. Hade HV71 varit intresserade av konsumenternas åsikter hade de lyft fram dessa 
funktioner. 
 
Falsifiering ej bevisad: På webbplatsen finns få möjligheter till interaktivitet, men där finns länkar till 
en Facebook-sida, blogg och ett supporterforum. Vi kan i det här fallet anta att HV71 har valt att 
använda sin webbplats som en kanal där de för ut sitt egna budskap för att sedan delta och följa 
supportrarnas diskussioner på forum, blogg och Facebook. En konsument som vill delta i ett 
samtal med HV71 är ändå så pass intresserad att den utan problem klickar sig vidare till forum, 
blogg eller Facebook från hv71.se. 
 
Klubbmagasinet 
Klubbmagasinet skickas exklusivt ut till medlemmar i HV71 två gånger om året. 
Tidningens ledare fokuserar nästan uteslutande på att lyfta fram och tacka de som på olika sätt 
stöder föreningen. Klubbdirektören Peter Eklund tackar partners, publik, ledare, ideellt 
arbetande, föräldrar och supporterföreningen North Bank supporters. Han lyfter också fram att 
det är HV71 uppgift att öka affärsnyttan för sina partners. 

Man kan läsa att föreningen under föregående år hade ett rörelseresultat på fyra miljoner kronor 
och överskottet gick direkt tillbaka in i verksamheten. 
HV71 beskriver i tal hur stor medieexponering de hade under det senaste året. 
Föreningen lyfter fram att en av deras egna produkter som spelat i HV71 sedan juniorstadiet har 
vunnit Stanley Cup med Chicago Blackhawks. 
Magasinet ägnar fem sidor åt profilbeskrivningar av två spelare. Dessa texter genomsyras av att 
spelarna är tacksamma över att vara en del av HV71 och Jönköping. Spelaren Teemu Laine säger 
att “fansen gav dem en extra boost inför matchen” och “att det kändes ännu bättre när vi fick 



 

 

 

komma hem (till Jönköping, författarens anmärkning) med bucklan”. Hyllningarna från 
människorna i Jönköping efter det att HV71 hade vunnit SM-guld beskriver Laine som en “once 
in a lifetime experience”. Den andra artikeln handlar om Pelle Gustavsson som avslutat sin 
karriär och ska få sin matchtröja upphängd i taket på Kinnarps Arena. Det beskriver han som “... 
ett av de största erkännanden man kan få som ishockeyspelare.” 
 
På magasinets mittuppslag visas en lagbild tagen efter slutsignalen när HV71 vunnit SM-guldet. 
Spelare och ledare verkar befinna sig i ett tillstånd av stor glädje och sponsorernas logotyper är 
väl exponerade över hela bilden. 
I en bildspecial som sträcker sig över fyra sidor visas 43 bilder från festligheter i samband med 
firandet av SM-guldet. Dock förekommer inte alkohol på någon av bilderna. 
 
Läsaren får “följa med på en bortaresa till Skellefteå” i ett av magasinets reportage. Där skildras i 
bilder hur laget åker och förbereder sig inför match samt kortare texter som beskriver spelarnas 
rutiner. Magasinet avslutas med en intervju där en spelare får svara på korta frågor som är 
relaterades till hans person och inte till ishockey. Spelaren får besvara frågor om vilken dennes 
favoritbok är och vilken sak han helst skulle ta med till en öde ö. 
 
Verifiering 
Klubbdirektören Peter Eklund lyfter i sin ledare fram att det är HV71 uppgift att öka affärsnyttan 
för HV71:s partners. Det vilket belyser att han eftersträvar en ömsesidig nytta både för HV71 
och för de som stöder verksamheten ekonomiskt. 

När HV71 i absoluta tal beskriver vilken medieexponering klubben hade det senaste året är det 
ett sätt för dem att visa sponsorer hur de fått valuta för sina pengar. HV71 gör här ett försök att 
bevisa att de lever i symbios med sina partners. 

När HV71 berättar nyheten att en egen produkt har vunnit Stanley Cup vill de förmedla att de 
arbetar från grunden. Att HV71 kan fostra spelare som går hela vägen och vinner Stanley Cup är 
ett bra betyg på ungdomsverksamheten. Det blir också ett intyg på att föreningen kan få fram 
liknande talanger i framtiden. När spelarna kommer från Jönköping med omnejd och fostras i 
HV71 ökar med säkerhet regionens intresse för HV71. HV71:s långsiktiga arbete med fokus på 
den lokala regionen ökar publikens och samarbetspartners samhörighet med HV71.  
 
I reportagen om olika spelare säger Teemu Laine att han “älskar Jönköping och att vara här hela 
sommaren” trots att han inte är från Jönköping. Genomgående i de här två texterna förklarar 
spelarna sitt positiva tycke till Jönköping, vilket är ett sätt för föreningen och spelarna att visa hur 
de likt många andra som valt att bo i Jönköping har känslor för staden. Genom detta drag vill 
spelarna visa sin samhörighet med staden och att de inte bara är här för att tjäna pengar under sin 
yrkeskarriär som ishockeyspelare. 
I lagbilden som är tagen när HV71 precis har vunnit SM-guld visar sig HV71 upp sig som ett 
vinnande lag tillsammans med sina partners. Genom att ha logotyperna väl synliga på sina 
matchställ får sponsorerna ta del av de vinnarens gloria. Spelarna blir en mänsklig symbol som 
konsumenten lär känna genom deras framträdanden, och konsumenten associerar spelarna till 
varumärket. 

I bildspecialen där HV71 firar guldet är ingen alkohol med i bilderna. Det är ett medvetet drag 
från HV71:s sida då man rimligtvis inte vill att alkohol ska förknippas med deras förening 
eftersom de har en stor ungdomsverksamhet. En spelare har duschats i läsk trots att det under 
festliga sammanhang brukar vara champagne. Detta kan vara en medveten strategi då även en 
ungdomsspelare kan fira en vinst med att spruta läsk över sig själv och sina lagkamrater. På så sätt 



 

 

 

kan en samhörighet skapas när seniorspelare ger utlopp för sin glädje på samma sätt som en 
ungdomsspelare kan fira vinster. 

När läsaren i tidningsreportaget får följa med spelarna på en bortamatch är syftet att 
konsumenten ska få en inblick i spelarnas vardag. Den konsument som tidigare har varit 
engagerade i lagidrott kan enkelt känna igen sig i spelarnas situation varefter samhörigheten 
stärks. 
Den avslutande personliga intervjun är ännu ett grepp från HV71:s sida att hjälpa konsumenten 
att lära känna en spelare i truppen. I det här senaste fallet berättar spelaren om sina preferenser 
för böcker och musik. När konsumenten får mer information och upptäcker att den har samma 
smak som spelaren ökar konsumentens känsla av samhörighet.  
 
Falsifiering 
 
Spelarna är oärliga 
I klubbmagasinet förklarar spelare sin kärlek till HV71, Jönköping och stadens invånare. För den 
erfarne ishockeysupportern borde dessa ord falla platt eftersom den vet att spelare flyttar till den 
klubb som betalar mest. 
För den de flesta ishockeyspelare är inte klubben de spelar i mer än en arbetsgivare. Nästa dag 
kan spelaren vara på väg till NHL, KHL eller en annan klubb i Sverige och tiden i Jönköping blir 
inte mer än en kort sejour. Klubbmagasinets försök att göra spelarna till jönköpingsbor som 
älskar staden får därför motsatt effekt när det tydligt är ett spel för gallerierna. 
 
Falsifiering ej bevisad: Om en spelare byter klubb efter att ha uttalat sitt positiva tycke för Jönköping 
kommer troligen supportrar uppleva denne som oärlig och fortsättningsvis vara negativt inställd 
till denne. Men det slår knappast mot HV71:s varumärke utan mot spelarens personliga 
varumärke. 
 
Det finns ingen affärsnytta för HV71:s samarbetspartners 
Klubbmagasinet är en halvårsvis avrapportering från HV71 till medlemmarna. Där nämns det 
mesta som kan få HV71 att framstå i positiv dager. Klubbdirektören skriver bland annat att de 
ska öka affärsnyttan för sina partners. Den enda redogörelse av affärsnytta som finns i 
Klubbmagasinet är när HV71 beskriver föreningens medieexponering under det gångna året. Det 
är möjligt att det finns en affärsnytta för de som väljer att ge sitt stöd till HV71 men själva nyttan 
kan vara svår att mäta. Frågan är då om det är värt att göra en investering som man inte kan mäta 
dess effekt. Om det fanns en klar affärsnytta borde inte HV71 vara sena att öppet redovisa hur 
deras partners har dragit nytta av sitt samarbete med klubben. 
Om det bara är sponsorer som ger och HV71 enbart tar emot är det ett scenario som över tid 
försvagar företagens samhörighet med HV71. Men om HV71 kan bevisa affärsnyttan med 
samarbetet finns det en god grund för känsla av samhörighet mellan partners och HV71. 
 
Falsifiering ej bevisad: HV71:s samarbetspartners stöder föreningen av egen vilja, de är inte tvingade 
att skjuta in pengar i verksamheten. Om ett företag skulle känna att de inte hade någon 
affärsnytta av sitt samarbete med HV71 borde de ta det kloka beslutet att avsluta samarbetet. 
Men nu har HV71 flera samarbetspartners som under lång tid givit sitt stöd till föreningen. Vi 
drar då slutsatsen att företagen upplever sig ha nytta av att ge sitt stöd till HV71. 
 
Betydelsen av supportrarnas stöd är överdriven 
I ledaren beskrev klubbdirektören vikten av publikens stöd. Frågan är hur pass beroende HV71 
är av biljettintäkter från vanliga hushåll. De dyraste och troligen mest inkomstbringande 



 

 

 

biljetterna endast finns tillgängliga för företag som utöver biljettköp även tvingas sponsra HV71. 
Det finns en risk för att konsumenter från vanliga hushåll känner att de inte ingår i den symbios 
HV71 har med de företag som de samarbetar med. Konsumenter uppfattar då klubbdirektörens 
välmenande ord som smicker och ytliga komplimanger. När konsumenten ser genom fasaden 
ökar det inte känslan av samhörighet. 
 
Falsifiering ej bevisad: Biljettintäkterna är en betydande del av HV71:s intäkter och där faller 
falsifieringen. Utöver publikens ekonomiska stöd bör man också räkna i det moraliska stöd 
publiken ger under match som ger spelarna psykologisk kraft att vinna matcher på hemmaplan.  
 
Inget material från supportrarna 
Det finns inga texter i Klubbmagasinet som är gjorda av HV71:s supportrar. Det saknas även en 
insändarsida eller en plats där supportrar får chans att komma till tals. Konsumenterna borde få 
utrymme i tidningen så de kan känna samhörighet i så många steg som möjligt i försäljarens 
kommunikation. 
 
Falsifiering ej bevisad: Det finns en poäng i att det borde finnas en supporterdel i Klubbmagasinet 
men det är ändå en detalj när det kommer till huruvida konsumenter kan känna samhörighet med 
HV71 eller ej. I grund och botten är Klubbmagasinet en publikation av HV71 för konsumenter 
och inte för konsumenter av konsumenter. Det finns även andra kanaler där konsumenterna kan 
komma till tals. 
 
Medlemskap 
HV71 uppmanar dig som konsument att bli medlem i HV71 så du kan “stödja klubben i ditt 
hjärta”. Som medlem i HV71 får du ett personligt medlemskort, två nummer av HV71:s 
medlemstidning Klubbmagasinet och 10 % rabatt på HV71:s sortiment av souvenirer. 
Medlemskapet kostar 200 kronor per person och år, men en familj kan köpa medlemskap för 
hela hushållet för 450 kronor per år. 
Medlemskapet sträcker sig inte över kalenderåret, utan över ishockeysäsongen som är från maj till 
april. 
 
En annan form av medlemskap i HV71 är säsongskortet. Ett säsongskort ger konsumenten 
inträde till alla hemmamatcher i grundserien. Säsongskortinnehav ger också förtur till köp av 
eventuella slutspelsbiljetter. 
Det är stor prisskillnad mellan de olika säsongskorten. De billigaste kostar 1000 kronor och är 
endast tillgängliga för ungdomar och studenter och ger inträde till ståplatsläktaren. De dyraste 
säsongskorten kostar 10 800 kronor och ger konsumenten en av arenans bästa sittplatser. Dock 
kräver köp av detta säsongskort även att konsumenten ingår i ett samarbetsavtal med HV71. 
Samarbetsavtalet kan innebära att konsumenten köper reklamplats eller anordnar ett event hos 
HV71. 
Innehavare av säsongskort får gratis matchprogram vid alla matcher, nyhetsbrev via e-post och 
möjlighet att delbetala säsongskortet. 
 
Verifiering 
När konsumenten köper ett medlemskap eller säsongskort köper den något mer en ett 
medlemskort och biljetter till matcherna. På köpet får de också en tillhörighet och en identitet. 
Den blir en HV71-supporter och får en möjlighet att konsumera försäljarens produkt 
tillsammans med andra supportrar som har köpt samma tillhörighet och identitet. 
I en kundrelation stärker dessa former av medlemskap samhörigheten mellan parterna eftersom 
konsumenten får ett konkret bevis på att den har en del i och befinner sig i en relation med 



 

 

 

varumärket. 
 
 
Falsifiering 
 
Ingen fördel med medlemskap 
Medlemskapet kostar 200-450 kronor per år, men det ger inte medlemmen några reella fördelar. 
Den får Klubbmagasinet hemskickat till sin brevlåda, men samma tidning finns att ladda ner från 
HV71:s webbplats. 
Medlemmen erhåller 10 % rabatt på souvenirer i HV-shopen. HV71 lär ha en marginal på över 
100 % på souvenirerna och medlemsrabatten är inget annat än en uppmaning till de som redan 
betalt medlemskap att ge ännu mer pengar till HV71. 
När HV71 beskriver vad medlemmar får nämner de inte några former av sammankomster eller 
annan aktivitet som kan tänkas styrka känslan av samhörighet med varumärket. 
 
Falsifiering ej bevisad: Vad medlemskapet ger är just ett medlemskap. Det är ett konkret bevis på att 
du är en del av HV71 och att du stöder föreningens verksamhet. Om du inte driver ett eget 
företag och kan sponsra med större medel är det förhållandevis billiga medlemskapet ett sätt att 
ändå bidra med något och på det sättet stärker medlemskapet samhörigheten med varumärket. 
 
 
Oansvarigt att erbjuda delbetalning 
Ett säsongskort gäller som inträde under grundserien som sträcker sig från september till 
februari. När HV71 under september månad säljer säsongskort vet konsumenten inte vad den 
köper. Detta eftersom ingen vet hur HV71:s spel kommer att se ut under kommande säsong. Så 
är det i idrottens värld, och det är också tjusningen med det. 
Intresset för HV71 är stort och extra stort bland ungdomar. Det finns en gemenskap med att gå 
på HV71:s matcher och ungdomar kan känna press att köpa ett säsongskort trots att de inte har 
råd. När HV71 erbjuder avbetalning kan unga ta den enkla utvägen och skuldsätta sig, trots att de 
egentligen inte har råd. 
 
Falsifiering ej bevisad: HV71:s syfte med att erbjuda delbetalning är inte att försätta konsumenter i 
skuld, utan att göra det enklare för fler att ta del av matcherna på plats under hela säsongen. 
 
 
 
 
  



 

 

 

 

 

Bilaga 2: matchannons, banner  



 

 

 

 

Bilaga 3: Facebook-element   



 

 

 

 

Bilaga 4: matchannons, splasher  



 

 

 

 

Bilaga 5: spalt med sociala medier   



 

 

 

 

Bilaga 6: sittplats i Kinnarps Arena   



 

 

 

 

Bilaga 7: Kinnarps Arena, interiör 

 


