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Studien vilar pa den pragmatiska fragan huruvida man kan tillimpa de teoretiska
utgangspunkterna priming, upplevelserummet och relationsmarknadsféring 1 en praktisk
kontext. Forfattarna askadliggdr hur dessa begrepp visar sig rent praktiskt och vilka
férdelar och nackdelar som kan urskiljas i det specifika fallet HV71. Som metod anvinds
ett hypotetisk-deduktivt angreppssitt som inte ér helt konventionellt i humanistiska och
samhillsvetenskapliga sammanhang, men som visade sig vara ytterst limplig da den kunde
utsitta de teoretiska utgangspunkterna for hard vetenskaplig prévning.

Resultatet av studien visade att man som marknadsforare kan ha nytta av att anvinda
teoretiska utgangspunkter 1 sin praktiska yrkesutovning, samt att de tillimpades av
studieobjektet. Studien bidrar vidare med ny kunskap pa tva omraden. Dels bevisas att
forskare hantverksmaissigt kan anvinda hypotetisk-deduktiv metod f6r studier inom
humanistiska och samhillsvetenskapliga omraden som detta, dels besvaras studiens
fundamentala fragor huruvida de teoretiska utgangspunkterna kunde identifieras i
praktiken och hur studieobjektet dragit férdel av att tillimpa dem.
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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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| Inledning

Grundsyftet med marknadsféring ar enligt Cramphorn (2009) att forstirka malgruppens
bendgenhet att kopa det marknadsférda varumirket. Gummesson (2002) ger en enklare
beskrivning med definitionen att sdlja nagot och fa betalt for det. Det pagar emellertid en
diskussion om att stora delar av den reklam och marknadsféring som gors édr verkningslos vilket
kan ses i Cramphorns resonemang. Detta trots att man inte vet vilken del av reklamen som har
verkan och hur reklamens effekt kan mitas. Det dr ingen brist pa modeller som forklarar hur man
ska ga till viga for att marknadsfora ett foretag. I denna studie kontrolleras dirfér om begrepp

som finns foérklarade 1 teorin ocksa anviands och fungerar i praktiken.

Studien behandlar tre skilda marknadsforingsbegrepp och den kan dirfér upplevas som
omfattande da vissa kapitel dr uppdelade i tre delar som var fOr sig behandlar en enskild teoretisk
utgangspunkt. Idag dr det oftast den kreativa idén som branschfolk ligger vikt vid ndr de talar om
bra reklam. Forfattarna som star bakom denna studie har inget emot kreativa idéer eller
diskussionen om dem. Dock ir alla tre inne i slutskedet av en tredrig kandidatutbildning. Genom
denna studie ska forfattarna underséka hur tre marknadsforingsbegrepp tillimpas i
varumirkesbyggande syfte. Detta for att i forlingningen undersoka huruvida de kan dra nytta av
den kunskap som tillskansats under hégskolestudierna. De tre begreppen ir priming,
upplevelserummet och relationsmarknadsféring. Anledningen till att forfattarna valt just dessa
begrepp ir for att de inte representerar den linjira kommunikationsmodellen dir budskapet

skickas fran sindare till mottagare eftersom det ér ett forlegat sitt att se pa reklam.

Studiens uppbyggnad bestar utéver denna inledning av sju kapitel. Forst belyses relevant
bakgrundsinformation till studien och direfter férs en problemdiskussion kring detta. Vidare
redogors for den teoretiska referensram som studien bygger pa. I kapitlet f6r metod och material
behandlas och motiveras valet av metodiska tillvigagangssitt, perspektiv och teoretiska
utgangspunkter. Kapitlet avslutas med ett kritiskt stillningstagande till de valda metoderna och
teorierna. I det efterféljande kapitlet presenteras resultat och analys. Slutligen redovisas en

resultatdiskussion samt férslag pa vidare forskning.



2 Bakgrund

I detta kapitel belyses bakgrunden till omradet och sedan fors en problemdiskussion kring detta.
Det leder till fragestillningar och som en avslutning pa kapitlet kommer en kort presentation

kring det studieobjekt som har valts som utgangspunkt i undersokningen.

2.1 Tidigare forskning

Forskaren Michael F. Cramphorn (2009) har gjort en omfattande studie pa hur manniskor
tilloodogor sig reklam. Han kommer fram till att den traditionella transaktionssynen och
modellen AIDA(S) inte lingre ir giltiga. Cramphorn argumenterar kring att det istdllet handlar
om att bygga upp ett varumirke pa ett storre plan och att det inte finns nagon hierarkisk ordning,
saker hinder samtidigt 1 hjarnan. Vakratsas och Ambler (1999) har granskat 6ver 250 relevanta
texter om reklam, och enligt dessa texter fungerar reklam som det forklaras i AIDA(S)-modellen
och andra modeller som grundar sig pa en process som sker i en bestimd hierarkisk ordning.
Vakratsas och Ambler (1999) drar dock slutsatsen att de hierarkiska modellerna visar upp en allt
for snav bild av hur marknadsféring paverkar konsumenten. Cramphorn (2009) styrker deras
slutsats ndr han i sin artikel avfirdar de traditionella linjira kommunikationsmodellerna som
grundar sig pa att se marknadsféring som en 6verféring av budskap fran sindare till mottagare.
Han avfirdar dem dérfor att den manskliga hjarnan ar mycket mer komplex dn vad dessa
transaktionsteorier gar ut pa. Hjarnan kan hantera flera processer samtidigt och det sker inte i
steg for steg som exempelvis i AIDA-modellen (Cramphorn, 2009). Denna studie bygger inte 1
sak vidare pa Cramphorns, Vakratsas och Amblers forskning men deras tidigare arbete har
inspirerat oss till utférandet av denna studie och till ett kritiskt f6rhallningssatt liknande deras. De
har pa ett gediget vetenskapligt sdtt samlat in stora mangder data fOr att dra slutsatser kring det. 1
var studie valde vi att ta den avskalade vetenskapligheten ett steg lingre nir vi tillimpade

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

Studenterna Fredrik Sandell och Stefan Anestrand undersdker i sin kandidatuppsats
Varumdrkesbyggande i teorin och praktiken huruvida det finns likheter mellan tre framgangsrika

varumirken med utgangspunkt fran modellen den varumdrkesuppbyggande processen. Sandell och



Anestrand anvinde sig av en kvalitativ metod nir de samlade in data genom semistrukturerade
intervjuer med foretridare fran respektive varumirke. Utifran studiens resultat drog de slutsatsen
att det med fordel gar att anvinda sig av modellen den varumdrkesuppbyggande processen 1

marknadsforingsarbetet (mdh.se, 2010).

Denna studie har en liknande utgangspunkt da vi dmnar ta reda pa om ett féretag har en praktisk
nytta av att arbeta med teoretiska marknadsféringsbegrepp i sin marknadsféring. Dock kommer
denna studie att utsitta de teoretiska marknadsforingsbegreppen f6r hardare provning eftersom

de ska prévas genom hypotetiskt-deduktiv metod.

2.2  Amnesval

Det teoretiska ramverk som ligger till grund f6r studien bygger pa tre teoretiska utgangspunkter.
Det ir utgangspunkter som ryms inom begreppen priming, upplevelserummet och
relationsmarknadsféring. Forfattarna kommer genom att granska och identifiera tillimpningen av
dessa begrepp kunna dra lirdom och ha praktisk nytta av studien i framtiden. Genom att anvinda
tre skilda begrepp inom filtet f6r marknadsforing och studera hur dessa verkar, kan en bred och
omfattande bild av omradet erhallas. Pé sa sitt kan man skaffa sig nyttig kunskap kring de
aktiviteter ett foretag eller en organisation genomfor. Detta for att skapa forstdelse f6r de behov

och utmaningar man star infér pa marknaden.

Istallet fOr att ta reda pa vilka teoretiska utgangspunkter inom marknadsféring som kan vara utan
verkan ska denna studie underséka tre marknadsféringsbegrepp for att se om de har reell effekt.
Forfattarnas erfarenhet dr att manga praktiker dr avigt instéllda till akademiska teorier eftersom de
arbetar i verkligheten. Denna studie underséker om dessa teoretiska utgangspunkter tillimpas om
an kanske oavsiktligt. Dock tror forfattarna att en marknadsférare som vet teorin bakom sitt
praktiska handlande kan ta sitt arbete till en hégre niva och foérutse effekterna av féretagets

marknadsforing for att sedan ligga steget fore och kunna sitta in ritt atgarder vid limpligt tillfalle.

Genom att studera priming, upplevelserummet och relationsmarknadsforing 1 fallet HV71
askadliggors huruvida de teoretiska utgangspunkterna kan urskiljas i ett verkligt fall. Dessa
utgangspunkter valdes eftersom de utgar fran att konsumenten ar medskapande 1
kommunikationen. Dirmed skiljer sig begreppen fran traditionell transaktionssyn som existerar

inom de hierarkiska modellerna, modeller som Cramphorn, Vakratsas och Ambler har avfirdat.



2.3 Forforstaelse

Hartman (2004) menar att forfattarens egen forstaelse kommer att prigla dennes uppfattning om
undersékningsobjektets livsvirld. Resultatet blir en relativ sanning, eftersom forstaelsen ér relativ
1 forhallande till forfattarens egna sociala och historiska situation. Forstaelse dr en
Overensstimmelserelation, det dr en relation mellan den som f6rstir och den som blir forstadd.
Hartman definierar f6rférstaelse som kunskap som man redan ér i besittning av och som man
anvander sig av vid tolkandet”. Med andra ord utgérs forférstielsen av den tidigare forstaelsen
som forskaren f6r med sig in i tolkningsprocessen (Hartman, 2004). Vidare talar forskare om
olika tolkningar i olika forskningssammanhang. De talar bland annat om tolkning pa olika nivaer,

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

Forforstaelsen infor denna studie bestar framst av de kurser forfattarna ldst inom imnet medie-
och kommunikationsvetenskap pa Hogskolan for lirande och kommunikation i Jonk&ping. 1
synnerhet kurserna inom marknadsféring; copywriting, brand management, trycksaksproduktion
och marknadskommunikation. Dessa kurser har gjort férfattarna intresserade av att fordjupa sig 1
sarskilt utvalda marknadsféringsbegrepp. Studier kring dessa marknadstoringsbegrepp hoppas
forfattarna ha nytta av i framtida yrkesutévning. Valet av problemomrade har dirfor paverkats av
detta intresse och forfattarnas framtidssyn. Detta férhallningssitt kan ha paverkat vilken

utgangspunkt som tas i studien.

Forfattarna Robin Ahlgren (Klintehamn), Jakob Bérjeson (Linkoping) och Arvid Callas (Grinna)
utgor en heterogen grupp baserat pa deras geografiska hirkomst och intresseomraden, vilket har

lagt en god grund for en atmosfir som priglats av ifragasittande och kritiskt tinkande.

2.4 Angreppssatt

Forfattarna har valt att ha ett Sppet angreppssitt i denna studie. Det innebar att forskaren “Gr mer
mottaglig for ny och dverraskande information” (Jacobsen, 2002). Nir studiens inleddes visste forfattarna
inte huruvida de teoretiska utgingspunkterna kunde identifieras i empirin eller inte. Det de visste
var att studieobjektets marknadsféringskanaler var av sadan karaktir att det fanns en mdjlighet att

de teoretiska utgangspunkterna skulle kunna vara identifierbara.

For att undersoka detta var forfattarna tvungna att ga ut 1 verkligheten och ta reda pa hur

studieobjektets marknadsforing sag ut. Darefter f6ll det sig sedan naturligt att ga vidare och



anvinda sig av en kvalitativ metod vid tolkningen av det empiriska materialet. Valet av metod har
1 denna studie bestatt av en hypotetiskt-deduktiv metod, dir forskaren genom att testa en hypotes
sa hart som mojligt forséker finna nagot som visar att den inte haller. Om forskaren har gjort allt
som star i dennes makt fOr att bevisa att den ir felaktig, men inte lyckats finna ndgot som pavisar

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

Forfattarnas inriktning pa studien har styrts av den teoretiska referensramen - det perspektiv
forfattarna har valt for studien. Genom detta perspektiv har forfattarna format studiens analys
och genomfért den empiriska delen. I denna studie har forfattarna utgatt fran ett perspektiv med
varumirket i fokus, d.v.s. hur man som marknadsférare kan ha anvindning och dra nytta av de
teoretiska utgangspunkterna i fraga, snarare dn hur man som kund upplever ett féretags
marknadsféring och dess verksamhet. Detta f6r att forfattarna sjilva skall kunna dra nytta av

dessa kunskaper 1 sitt framtida verksamma arbetsliv inom marknadsféring och kommunikation.

2.5 Studieobjekt (HV71)

Forfattarna valde ishockeyforeningen HV71 fran Jonkoping som studieobjekt f6r
undersokningen. Laget spelar for narvarande i elitserien, har under 2000-talet haft framgangar
med SM-titlar och idr sdsongen 2010/2011 regerande svenska mistare. Foreningen ir ett resultat
av en sammanslagning mellan Husqvarna IF:s ishockeysektion och Vitterstads IF som
genomfordes 1971. HV71 spelar sina hemmamatcher i Kinnarps Arena, som ir beligen i
stadsdelen Rosenlund i J6nk6ping och som har kapacitet f6r 7000 askadare (varav 850 staplatser).
Kinnarps Arena byggdes 6ver HV71:s gamla arena, Rosenlundshallen, under sisongen
1999/2000. Man var da forst ut av elitserieklubbarna att ga och bygga sin egen arena (hv71.se',
2010). Under rikenskapsaret 2009/2010 gjorde féreningen en vinst pa fyra miljoner kronor
(hv71.se’, 2010).

HV71 vill positionera sig som bygdens lag, dir bygden frimst avser en radie om tio mil
runtomkring Jonkoping. Man presenterar sig sjialva som “ett av landets starkaste varumirken med
6ver 117 timmars nationell tv-tid och narmare 700 000 unika besokare pa officiella webbplatsen

hv71.se per ar” (hv71.se’, 2010).



Foreningen HV71

HV71 Elitishockey AB HV71 Fastichets AB

Figur 1: HV71:s bolagsstruktur (allabolag.se, 2010).

Foreningen HV71 bedrivs som moderbolag till dotterbolagen HV71 Elitishockey AB och HV71
Fastighets AB (allabolag.se, 2010). Fortsatt avses hela koncernen och dess verksamhet nir HV71

namns 1 denna studie.

2.6 Begreppsapparatur

Marknadsféringsbegrepp anvinds som synonym fOr att samla studiens tre teoretiska

utgangspunkter priming, upplevelserummet och relationsmarknadsféring under ett gemensamt

begrepp.

Forsiljare ir ett begrepp som anvinds for att beskriva foretaget som marknadsfor en produkt.
Dels t6r att undvika en allt f6r generaliserad bild som ordet foretag kan ge, dels for att ta avstand
fran begreppet sindare i meningen; ett foretag som sander ut ett meddelande. Detta for att en av

studiens grundtankar ir att forsiljaren fungerar som bade sindare och mottagare.

Konsument eller kund avser att beskriva den part forsiljaren riktar sig till med sin
kommunikation. Det har forfattarna gjort for att undvika att se konsumenten som mottagare

eftersom konsumenten ir aktiv och att det sker en interaktion med forsiljaren.

Marknadskommunikation ir ett bredare begrepp for all kommunikation en organisation gor
med omvirlden. Det kan vara kommunikation genom annonsering, varumirkesannonsering,

direktreklam, sponsring, public relations eller de personliga moten anstillda har med intressenter.

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

faststillda mal, exempelvis 0kad forstaelse eller 6kad forsiljning.

Relationsmarknadsféring innebir skapandet av lingvariga kunder som pa ling sikt ska ge

lénsamhet. En djupare redogorelse av begreppet aterfinns i teoriavsnittet.

Samhorighet avser den effekt ett foretag far av att arbeta med samarbete, relationer, nitverk och
interaktion. Relationsmarknadsféring betonar vikten av samarbete och ledorden ir relationer,

natverk och interaktion.



Upplevelserummet avser primirt teorin upplevelserummet som dr en inriktning av
upplevelsemarknadsféring. Sekundirt avser upplevelserummet den fysiska milj6é dir en

upplevelse utspelar sig. En djupare redogérelse av begreppet aterfinns i teoriavsnittet.

Priming ir ett fenomen inom omradet informationsbehandling. Priming betyder att man kan
paverka minniskors informationshandling genom att géra dem sarskilt mottagliga for vissa

informationselement. En djupare redogorelse av begreppet aterfinns 1 teoriavsnittet.

Mediekontext avser det sammanhang dar ett tekniskt system 6verfor information mellan

manniskort.

Varumirkesbyggande ir de atgirder en forsiljare vidtar for att paverka hur varumarket tas

emot och uppfattas av omvirlden.
Banner ir en reklamannons som visas pa webbplatser.

Splasher ir en beskrivning f6r introduktionssidan till en webbplats (kan férekomma som

annons).

HVTYV ir den webbaserade tv-kanal ddr HV71 publicerar inslag som r6r féreningen.

2.7 Problemformulering

Gar det att urskilja marknadsféringsbegreppen priming, upplevelserummet och
relationsmarknadsforing i fallet HV71? Nar man studerar ett praktiskt fall genom en teoretisk
utgangspunkt viljer man ett sitt att se pa verkligheten. Verkligheten ir ofta mer komplex én att
den gar att forklara genom ett perspektiv. Att titta pa empiri genom tre utgangspunkter ger en
bild av hur marknadsféringsbegreppen gestaltas i sitt praktiska utférande. Undersokningen syftar
till att bevisa eller avfirda huruvida marknadsféringsbegreppen ir relevanta. Om forfattarna kan
bevisa att begreppen finns i marknadsforingen kommer det att hjilpa dem i deras framtida
professioner. Detta genom att forfattarna kommer kunna grunda sina beslut pa den vetenskapliga

kunskap som finns om respektive begrepp.



3 Teoretisk referensram

I detta kapitel redogirs for de teoretiska utgangspunkter som anvints som referensram till
undersokningen. De teoretiska utgangspunkter som forfattarna kommer att ta upp dr priming,

upplevelserummet och relationsmarknadsforing.

3.1 Val av teoretiska utgangspunkter

HV71:s marknadsforing observerades genom tre teoretiska utgangspunkter vilka ryms inom
begreppen priming, upplevelserummet och relationsmarknadsféring. Observationen gick inte ut
pa att se samverkan mellan de olika utgangspunkterna utan varje utgangspunkt observerades var
for sig. Begreppen valdes med avsikten att ticka in ett sa brett omrade som maijligt. Verkligheten
ar langt mer komplex 4n att den gér att forklara genom tre begrepp. Emellertid gjordes ett f6rsok
att fa med bredd och djup i studieobjektets marknadsféring. Valet f6ll pa just dessa begrepp da
forfattarna inf6r studien hade uppfattningen att begreppen kunde vara relevanta i férhallande till
studieobjektets verksamhet. Begreppen valdes ocksa for att de inte ligger 1 facket f6r linjara
kommunikationsmodeller, eftersom de linjira modellerna ar ett forlegat sitt att se pa
marknadsforing. For att fa en tillfredstillande bredd av teoretiska utgangspunkter
genomarbetades ett flertal och slutsatsen blev att féljande tre kompletterade varandra pa ett f6r

studien lampligt sitt:

* Priming gar ut pa att styra hur ett budskap uppfattas genom att paverka konsumentens
referensramar. Det dr ett begrepp som gir att applicera pa marknadsforing i alla former
nir man pa nagot sitt vill na ut med ett budskap, vilket ndstan alltid 4r fallet. Under det
hypotetiskt-deduktiva arbetssittet med empirin har begreppet “referensram” latits avgora
huruvida priming gar att identifiera 1 studiens fall. Referensramen blir i denna
undersokning ett samlingsbegrepp for den effekt ett foretag far av att arbeta med affektiv

och kognitiv priming genom mediekontexter och associationer.

*  Upplevelserummet ér den teoretiska utgangspunkt som forklarar hur man kan paverka
konsumentens upplevelse i samband med en hindelse. Detta begrepp var vil lampat i

forhallande till studieobjektet och den behandlar nuet till skillnad fran nista teori. Under



det hypotetiskt-deduktiva arbetssittet med empirin har forfattarna latit begreppet
“engagemang och emotionella virden” avgora huruvida upplevelserummet gar att
identifiera 1 studiens fall. Engagemang och emotionella virden blir i denna undersékning
ett samlingsbegrepp for den effekt ett foretag far av att anpassa den fysiska miljé som en

upplevelse utspelar sig i.

* Relationsmarknadsféring dr den teoretiska utgangspunkt som har ett lingsiktigt
perspektiv dir relationer, nitverk och interaktion star i centrum. Begreppet valdes for att
det i dagens harda konkurrens och mediebrus ir allt viktigare for foretag att varda de
relationer de redan har. Under det hypotetiskt-deduktiva arbetssittet med empirin har
forfattarna latit begreppet “samhdorighet” avgora huruvida relationsmarknadsforing gar att
identifiera 1 studiens fall. Samhorighet blir 1 denna undersékning ett samlingsbegrepp for

den effekt ett foretag far av att arbeta med samarbete, relationer, nitverk och interaktion.

Den forsta teoretiska utgangspunkten kan hjilpa marknadsféraren att formulera ett effektivt
budskap varje gang ett budskap ska férmedlas. Den andra utgangspunkten férklarar hur
marknadsféraren kan paverka hiar och nu medan den tredje hjalper till att bygga upp fortroende

och skapa lojala kunder Gver tid.

3.2 Priming

Priming ir ett fenomen inom omradet informationsbehandling. Priming betyder att man kan
paverka minniskors informationshandling genom att géra dem sarskilt mottagliga for vissa

informationselement (Dahlén, 2003).

Enligt Dahlén anvinder vi minniskor oss nistan alltid av referensramar nir vi tolkar information
och gbr bedémningar. Genom att dndra referensramen kan man dndra manniskors uppfattningar.
Dahlén ger ett konkret exempel: 15 grader, dr det varmt eller kallt?”.

Om man innan fragan ligger till att det 4r sommar sa har man ”primat” minniskor till att svara
att det dr kallt, medan tilligget att det ér tidig var kommer att fa méinniskor att uppleva samma

temperatur som varm (Dahlén, 2003).

Enligt Dahlén kan mediekontexten pa samma sitt fungera som en referensram och paverka

minniskors bearbetning av reklamen genom priming:



Medium
Reklam

| Bearbetning

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

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

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

Priming 4r med andra ord en teoretisk utgangspunkt som behandlar hur manniskor gor nir de
skall utvirdera komplexa fenomen. Publiken har da inte i atanke allt de vet, utan publiken utgar
istallet fran det som forst faller dem i tankarna, vilket ofta 4r vad vi vill f6rmedla om fenomenet

ifraga (McCombs och Shaw, 1997).

Olika faktorer i mediekontexten bidrar till hur reklamen och i férlingningen hur varumirket tas
emot av konsumenter. Hir skiljer man pa affektiv (kinslomaissigt) och kognitiv (tankemassigt)

priming (Yi, 1990).

Siljaren som vill férmedla budskapet styr reklamen sa att den visas i ett fordelaktigt sammanhang.
Konsumenten som ser reklamen paverkas av kontextens atmosfir. Ar stimningen som
omgivningen sinder ut positiv sa smittar den ocksa av sig pa betraktaren och ger upphov till
kanslomassiga tillstind hos denne. Detta sinnestillstind hos betraktaren paverkar hur reklamen

kommer att bearbetas och vilka attityder som kommer att utvecklas (Y1, 1990).

Jesper Strémbick (2009) skriver att minnet fungerar som associativa natverk som bestar av olika
noder och linkar som kopplar noderna till varandra. Vidare tar han upp ett exempel dir
“Reinfeldt” fungerar som en nod. Noden “Reinfeldt” dr sammankopplad med andra noder som
”moderat”, “ligre skatter” och ”man”. Fa dr 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 bide om vilka tankeobjekt man associerar till varandra och hur man
kinner infor dessa linkar mellan de olika noderna dr de bade kognitiva och affektiva. Att vissa
minniskor viljer att associera vissa noder till varandra men inte till andra beror pa vad féretaget,
eller 1 det hir fallet Moderaterna viljer att kommunicera. Viljer Moderaterna att kommunicera att
de star for lagre skatter dr det stor chans att méanniskor viljer att férknippa dem med det
(Strémback, 2009). Det centrala i priming ar alltsa hur tillgidngliga olika tankar (noder och linkar
mellan noder) dr i minniskors medvetande. Ju oftare och senare de har aktiverats, desto mer

tillgdngliga dr de.

Som en teori om medieeffekter fick priming sitt genomslag i slutet av 1980-talet i samband med
att Shanto Iyengar och Donald Kinder provade dagordningsteorin i experimentella studier. Det ar
osikert exakt hur starka mediernas primingeffekter dr. Det behévs mer forskning for att na

sikrare kunskap om hur starka och langvariga mediernas primingeffekt ar (Strombick, 2009).

Affektiv priming

Det finns studier som har visat att kontexter som anses ge positiv effekt leder till ett positivt
humér, vilket i sin tur leder till att bearbetningen av stimulerad information reduceras.
Konsumenter som ir pa gott humor tycker bittre om reklam och dr mer kapabla till att bearbeta
reklaminformation. Mediekontexten genererar positiva kinslor som 6verférs pa reklamen och

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

Kognitiv priming
Mediekontexter har dven visat sig paverka andra kommunikationseffekter som till exempel
reklamerinran, varumarkesattityder, reklamattityder samt kontakt- och kopintentioner (De

Pelsmacker 2002, Yi 1990).

3.3 Upplevelserummet

Kundbeteendeforskaren Mossberg (2003) beskriver att vid upplevelser dir motivet dr noje eller
njutning dr omgivningen viktig. Detta eftersom kunden ofta stannar kvar lingre dn vid
konsumtion av nyttorelaterade tjanster saisom kemtvitt eller bankbes6k. Mossberg har utifrin
begreppet servicescape som skapats av den amerikanska forskaren Bitner (1992), utvecklat
begreppet upplevelserummet (figur 2) som kan anvindas for att marknadsféra en upplevelse.
Konkret syftar begreppet upplevelserummet till den faktiska fysiska anliggning dar upplevelsen

utspelar sig. Mossberg delar in upplevelserummet efter de inre och de yttre faktorerna, samt
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atmosfiriska férhallanden. Med inre faktorer avses design, layout, dekor, estetik och
funktionalitet. Med yttre faktorer avses landskap, parkering och tillginglighet. Atmosfariska
torhallanden innebir temperatur, ljud, ljus, lukt och hur det ser i och runt omkring den fysiska
anliggningen. Via dessa faktorer férmedlar upplevelserummet vad ett foretag erbjuder och vilken
malgrupp de riktar sig till. Aven social gemenskap och tillhérighet har betydelse vid olika
upplevelser (Mossberg, 2003).

UPPLEVELSERUMMET
I PERSONAL
KUNDENS
UPPLEVELSE | ¢ >
y J

\ ANDRA KUNDER

Figur 2: Upplevelserummet (Mossberg, 2003)

Upplevelserummet utgar fran att en upplevelse dr en process. Personal och andra kunder finns 1
upplevelserummet och samtliga delar paverkar kundens kinslor, absorbering och kontroll.
Centralt inom begreppet ir saledes kundens deltagande och konsumtion. Istillet for att se kunden
som en passiv och anonym kund betraktas han eller hon som en medproducent. Den

stigmatiserande barridren mellan kund och féretag bryts (Mossberg, 2003).

Begreppet kan vara anvindbar vid flera olika scenarier. Den kan vara en visuell metafor for att
kommunicera vad féretaget har att erbjuda, hjilper till att attrahera ritt kundsegment och
differentierar organisationen fran konkurrenter. Upplevelserummet kan dessutom underlitta for
kunder och anstillda att utféra sina respektive aktiviteter, samt paverka deras kinslor och

beteenden (Mossberg, 2003).
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Det gar ocksa att gora indelningen permanenta och icke-permanenta upplevelserum. Exempel pa
permanenta upplevelserum kan vara teatrar, utstallningshallar, museer, hotell, idrottsarenor eller
multifunktionella arenor som exempelvis Ericsson Globe Arena i Stockholm. Sddana arenor ar
ofta foremdl fOr en arkitektonisk omsorg och arenan kan vara en upplevelse i sig. Icke-
permanenta upplevelserum kan vara en utstillningsmonter eller ett tilt som férsvinner efter en
kortare tids anvindning. Aven tillfilliga evenemang sisom festivaler eller tillstillningar av

engangskaraktir riknas till icke-permanenta upplevelserum (Mossberg, 2003).

Marknadsféring med hjilp av upplevelserummet

Upplevelserummet kan fylla en viktig marknadsforingsfunktion beroende pa vilken typ av tjanst
som erbjuds och om konsumtionen ér varaktig. Bitner (1992) skiljer pa tre olika typer av tjanster;
sjalvservice (exempelvis bankomater och biljettautomater), interpersonella tjanster (exempelvis
restaurangbesok och sportarrangemang) och tjanster som levereras pa distans (exempelvis
telefonbolag och postorderforetag). Enligt Waketfield & Blodgett (1994; 1999) har
upplevelserummet storst betydelse nir interaktionen 4r langvarig och nar syftet dr noje eller
njutning. De skiljer pa om det dr en funktionell eller upplevelserelaterad tjanst. Exempelvis har
néjesparken eller ett sportarrangemang stor mojlighet att kommunicera med hjilp av
upplevelserummet, eftersom besokaren kommer f6r néjes skull och stannar relativt linge
(Mossberg, 2003). Upplevelserummet kan dessutom ha olika roller som marknadsféringsverktyg.

Mossberg delar upp rollerna enligt f6ljande:

Upplevelserummet for att attrahera riatt kundsegment

For foretag giller det att medvetet utforma och styra faktorer i omgivningen, som
exempelvis musik, parkering, design och teknisk utrustning. Detta for att na de ritta
kunderna och f6r att kunderna ska fi en bra upplevelse. Tillsammans med
marknadskommunikation och pris kan upplevelserummet anvindas 1 kommunikation till
kunden. Genom att férmedla samma budskap och fi en balans mellan de tre faktorerna
kan en forstaelse av tjansten skapas (Berry & Parasuraman, 1991). Att paverka manniskor
med hjalp av prissattning kan vara ett effektivt sitt, da kunden anvinder priset som en
indikation pa vad tjansten 4r vird. Priset kan bade h6ja och sinka kundens férvintningar

och kan vara ett synligt tecken pa tjanstens kvalitet (Mossberg, 2003).

Upplevelserummet f6r att positionera organisationen och differentiera féretaget
fran konkurrenterna

Att anvinda omgivningen i kommunikationen till kunderna kan vara speciellt
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framgangsrikt for tjansteféretag som bygger sin affirsidé pa att ge kunderna en
upplevelse. For en restaurang kan det vara en kinsla av virme, f6r en annan spianning och
for en tredje underhallning. Upplevelserummet kan hjilpa till att stimulera och skapa
denna kinsla, vilken paverkar kundens tillfredstillelse och forstirker kundens uppfattning

om kvalitetsnivan pa erhallen service (Mossberg, 2003).

Upplevelserummet f6r att paverka kunders och anstilldas kinslor och beteende
Aktorernas beteende under besoket paverkas av fysiska anordningar i den omgivning och
verklighet dir konsumtionen dger rum. Detta dr sirskilt relevant da kunden ofta tillbringar
ling tid eller ofta dr i fGretagets omgivning. Da ett fOretag satsar pa att frimja kundernas
och medarbetarnas omgivning skapar det en kinsla av samhérighet och lagkéinsla som

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

3.4 Relationsmarknadsforing

Marknadsférarens grundproblem ir alltid att silja nagot och fa betalt f6r det. Genom att arbeta
med relationsmarknadsféring férséker man 16sa problemet genom att sitta relationer, nitverk
och interaktion i centrum. Nir fabrikernas I6pande band bérjade producera stérre volymer och
marknaden fortfarande svalde allt som tillverkades fokuserades marknadsféringen pa

konsumentvaran. Allt gick att silja sa ingen behovde sirskilja sig (Gummesson, 2002).

Relationer, nitverk och interaktion 4r ingen nyhet 1 situationer dir en saljare vill fa betalt f6r en
vara. Det dr enkelt att forestilla sig hur lanthandlaren forr i tiden bar sig at for att kunderna skulle
vilja just hans affir och inte den pé andra sidan gatan. Han smapratade med kunderna, tilltalade
dem med deras namn och han visste vilket yrke de hade. Om lanthandlaren behévde renovera
taket kontaktade han troligtvis den av hans kunder som var platslagare. Platslagaren var extra
noga nir han lade taket pa lanthandeln eftersom han visste att lanthandlaren kidnde manga i byn
och skulle det droppa vatten fran taket skulle kunderna friga vem som utfort arbetet. Efter det
att platslagaren utfort arbetet handlade han alltid av lanthandlaren som anlitat honom eftersom

han dar stod i tacksamhetsskuld.

Relationsmarknadsforing dr inte nytt men termen har nyligen kommit till for att representera
relationsmarknadsforing 1 teorin och en systematisk analys av relationernas roll 1

marknadsféringen (Gummesson, 2002).
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Medan Gummesson beskriver relationsmarknadsféringen 6vergripande med ledorden relation,
nitverk och interaktion ger Holmstrém och Wikberg (2010) en mer preciserad bild av just
kundrelationen. De menar att kundrelationen priglas av de tre forutsittningarna mervirde,
fortroende och langvarighet. Det ricker inte med en av de nimnda ingredienserna for att skapa
en langvarig kundrelation, utan det dr kombinationen av dem som utgor styrkan. En organisation
har flera férdelar av att aktivt arbeta med relationsmarknadsféring. Det finns tydliga samband
mellan goda kundrelationer och 6kad férsiljning. Det ér billigare behalla gamla kunder dn att
virva nya. I dagens medielandskap ir bruset hégre dn nagonsin och konsumenten har inte
mojlighet att uppfatta en brakdel av allt som riktas mot den. Om férsiljare och konsument har en
etablerad relation dr dock sannolikheten hogre att forsiljarens information nar fram. Som en
effekt av relationsmarknadsforing kan forsiljaren dven skapa sig en 6verblick f6r framtida
intdkter eftersom kunderna kommer tillbaka. I det stora hela 6kar varumarkets virde nar
foretaget har trogna kunder eftersom de tenderar att prata vil om det med sina vinner

(Holmstrom & Wikberg, 2010).

Gummesson (2002) férklarar att den traditionella marknadsféringen bygger pa att trycka ut
(push) budskapet till potentiella konsumenter. I kontrast till den traditionella synen syftar
relationsmarknadsforing till att dra (pull) konsumenterna till férsiljaren. Forsiljaren ska gora
konsumenten sa intresserad av varumairket att den drar (pull) informationen till sig.

Med andra ord kontaktas bara konsumenten om den har givit sitt godkdnnande till att bli
kontaktad och forsiljaren kontaktar bara konsumenten sa linge den vill bli kontaktad.

Sa linge konsumenten erhaller relevant information kommer den vilja bli kontaktad igen, och ju

lingre relationen varar desto starkare blir den (Holmstrém & Wikberg, 2010).

Relationsteorins betoning av samarbete ér ett viktigt bidrag till marknadsforingen. Forsiljaren ska
se kunder och leverantorer som medspelare. Det krivs att relationen vardas och att alla parter har
ett konstruktivt férhallningssatt for att gemensamt Oka relationens virde. Samtidigt ska
forsiljaren komma ihag att konsumenten 4r killan till alla intakter och att hon ska placeras 1
centrum. Pa den vigen blir konsumenten lojal. Gummesson (2002) riknar upp flera olika typer av
relationer inom relationsmarknadsforing och tva av dem dr mer relevanta f6r den har studien

med tanke pa studieobjektets verksamhet.

Kunden som medlem
I kommersiella sammanhang anvinder organisationer medlemskap for att binda upp

konsumenter och gora dem till stamkunder. Det finns olika former av medlemskap, vissa ir
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krivande medan andra endast innebir ett passivt deltagande. Det kan ocksa liknas vid ett
abonnemang dér man far ta del av ndgot sa linge man betalar. Ett medlemskap kan vara
prisdrivet, vilket betyder att konsumenten erhaller prisrabatter som medlem. Man kan dven ha
varit medlem i ett kooperativ som medlemmarna dgt och drivit tillsammans 1 en férening. Men
tiden har medlemmar i dessa féreningar gatt och blivit kunder 1 desamma, Coop och

sparbankerna dr exempel pa detta (Gummesson, 2002).

Parasociala relationer: relationer till varumirken och objekt

En vanlig relation ses av de flesta som den mellan tva eller flera manniskor. En parasocial relation
ir den mellan en manniska och objekt, symboler eller andra fenomen. De relationer ménniskor
har till varumirken och organisationer ir ofta opersonliga men de hir dnda stor betydelse
eftersom de ger upphov till och skapar den image vi har i vart medvetande. Ett foretag virderas
idag utifran sin brand equity, alltsa de immateriella tillgingar som varumairket representerar. De
produkter som konsumenten képer konsumeras nu for sin symboliska mening. Varumirket star
for identitet och relationer, dir i sammanhanget ritt varumairke blir en intrddesbiljett till
umginget (Gummesson, 2002). Sedan tillkommer dimensioner nir inte bara vara och varumirke
marknadsfors, utan sjilva relationen till varumirket och varan blir en del av produkten.
Varumirket blir da ett relationsvarumirke och nagot konsumenter kan identifiera sig med. Ett
relationsvarumairke har ett namn, en logotyp, erbjuder ofta medlemskap, annonseras och innebar
l6pande engagemang i relationen. Nir det finns flera leverantérer av samma produkt férsoker
olika relationsvarumirken skapa monopol pa laddade virden. Coca-Cola, BMW, Nike och Apple

ar exempel pa foretag dir varumarket stir for en storre del av aktievirdet (Gummesson, 2002).

Relationsmarknadsforing stills ofta mot transaktionsmarknadsféring, eftersom den senare bygger
pa engangsforsiljning och inte uppmuntrar till nigon narmare relation eller 6nskan om att skapa
lojalitet. Lojalitet dr en grundsten inom relationsmarknadsforing. Gummesson (2002) beskriver
en lojalitetsstege dar en kund kan klittra fran att vara en potentiell kund (kundidmne) till att bli en
faktisk kund. Dirifran kan kunden gé ett steg upp och bli en aterkommande kund och bli en
klient. Vid detta stadium har forsiljaren och konsumenten en relation men den kan forstirkas nar
klienten gar dnnu ett steg och blir en supporter, nir konsumenten ir en supporter ir den ocksa en

aktiv marknadsférare av foretaget.
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4 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie ér att underséka och identifiera huruvida de teoretiska utgangspunkterna
priming, upplevelserummet och relationsmarknadsféring tillimpas i ett specifikt fall och ta reda

pé hur utgangspunkterna gar att urskilja for att askadliggéra den praktiska nyttan med dessa.
Frigestillningar

* Kan man identifiera marknadsforingsbegreppen priming, upplevelserummet och

relationsmarknadsforing 1 fallet HV71?
*  Hur visar sig respektive begrepp i det praktiska fallet?

+ Vilka férdelar/nackdelar kan urskiljas vid anvindandet av respektive begrepp i det

praktiska fallet?
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5 Metod och material

I detta kapitel behandlas och motiveras valet av metodiska tillvagagangssdtt, perspektiv och
teoretiska utgangspunkter. Kapitlet avsiutas med ett kritiskt stillningstagande till de valda

metoderna och forfattarnas anvinda kdéllor.

5.1 Angreppssatt

Studien har ett kvalitativt perspektiv vilket innebir att den har f6r avsikt att Oka forstaelsen for
det undersokta fenomenet. Arbetet ligger i att samla in information kring fenomenet for att
foridla den till kunskap som kan skapa djupare forstaelse och beskriva helheten av den kontext

dir fenomenet aterfinns (Holme & Solvang, 1997).

For att undersoka den praktiska anvindbarheten med de teoretiska utgangspunkterna ville
forfattarna utsitta dem f6r harda vetenskapliga provningar for att 1 slutindan skapa en sa siker
kirna av kunskap som maijligt. I s6kandet efter limplig metod fann forfattarna att Torsten
Thurén (2007) menade att den positivistiska inriktningen av vetenskapen dr den som strivar efter
absolut kunskap. Med positivismen skalar man bort allt man trodde man visste, vilket man da
med sikerhet inte visste, fOr att nd sa siker kunskap som méjligt. Thurén gor ocksa klart att den

hypotetiskt-deduktiva metoden ér positivismens favoritmetod.

Det stod klart att hypotetisk-deduktiv metod var ytterst limplig fOr att fa fram sa sidker kunskap
som moijligt. Metoden har sitt ursprung i den positivistiska traditionen som har ett nira sliktskap
med naturvetenskapen. Men det finns dven tillfillen inom humanistiskt och samhaillsvetenskaplig
forskningstradition dir man tillimpat de positivistiska tankegangarna med framgang. Exempelvis
inom historievetenskapen dir man granskar alla pastienden kritiskt och skalar av det man anser
orimligt (Thurén, 2007). Det gar att tillimpa hypotetisk-deduktiv metod i en medie- och
kommunikationsvetenskapliga studie eftersom studien i detta fall 4r teoriprévande. Studien dmnar
inte komma fram med nya revolutionerande teorier, utan den ska prova redan existerande teorier
1 ett fall fran verkligheten. Forfattarna dr medvetna om att det kan anses vagat att anvinda
hypotetiskt-deduktiv metod for att na kunskap inom det medie- och
kommunikationsvetenskapliga forskningsfiltet.
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5.2 Hypotetisk-deduktiv metod

Nir man anvinder sig av hypotetiskt-deduktiv metod sitter man upp en hypotes, vilket ar ett
antagande. Under hypotesen beskriver man ett initialvillkor. Ur hypotesen och initialvillkoret ska
man sedan logiskt hirleda en slutledning. I studien har férfattarna anvint sig av en modell f6r

hypotetisk slutledning som kallas #zodus ponens vilken illustreras nedan:

Hypotes: Ompsaq

Initialvillkor: p

Slutledning: alltsa q
Ett praktiskt exempel av modellen visas nedan:

Hypotes: Om Fredrik Reinfeldt blir stadsminister s mar han bra.

Initialvillkor: Fredrik Reinfeldt blev stadsminister.

Slutledning: Fredrik Reinfeldt mar bra.

En slutledning dr giltig sa linge den dr logiskt sammanhingande. Men for att slutledningen ska
vara sann maste dven initialvillkoret vara sant. Syftet med observationerna ar att ge svar pa om

initialvillkoren stimmer Gverens med verkligheten eller inte.

Ett initialvillkor verifieras genom att forskaren gér upprepade och irliga f6rsok att utifran det
empiriska materialet falsifiera pastiendet. Om initialvillkoret inte gar att falsifiera har det klarat

den hirda prévningen och det har verifierats.

I denna studie borjade forfattarna med att forsoka verifiera initialvillkoret just darfor att de inte
ville riskera att ligga ner tid pa att falsifiera nagot som kanske inte fanns i fallet fran férsta borjan.

Efter verifieringen borjade de arbetet med att forsoka falsifiera initialvillkoren.
I studien stilldes hypoteserna upp enligt modus ponens-modellen pa féljande sitt:

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

Slutledning: HV71 arbetar med priming.

Hypotes: Om HV71 strivar efter att engagera kunden och skapa emotionella virden under

match i Kinnarps Arena sa arbetar de med upplevelserummet.
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Initialvillkor: HV71 strivar efter att engagera kunden och skapa emotionella virden under
match i Kinnarps Arena.

Slutledning: HV71 arbetar med upplevelserummet.

Hypotes: Om HV71 laddar varumirket med samhorighet sa arbetar de med
relationsmarknadsforing.
Initialvillkor: HV71 laddar varumirket med samhdérighet.

Slutledning: HV71 arbetar med relationsmarknadsféring.

Vidare undersoktes initialvillkoren 1 varje uppstillning. Under observationerna undersoktes

material for att verifiera eller falsifiera f6ljande pastienden:
*  HV71 styr konsumenternas referensram.

*  HVT71 strivar efter att engagera kunden och skapa emotionella virden under match i

Kinnarps Arena.

* HV71 laddar varumirket med samhorighet.

5.3 Material

Da marknadsforingsbegreppens initialvillkor skiljde sig fran varandra var ocksa olika delar av
HV71 marknadsforing intressanta for respektive teori. For priming fann forfattarna det limpligt
att observera matchannonser genom splasher och banner for att urskilja hur HV71 viljer 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 dven limpa sig vil vid
arbetet med att hitta spar av relationsmarknadsféring. Forfattarna ansag att dessa kanaler var
intressanta eftersom de var av sadan karaktir att de kunde ha utformats efter inflytande fran
ledningsniva, som priming och relationsmarknadsforing kan grunda sig i. Fér den teoretiska
utgangspunkten upplevelserummet var det mest limpligt att med egna 6gon observera HV71:s

upplevelserum, vilket dr Kinnarps Arena.
For den teoretiska utgangspunkten priming anvindes f6ljande material:
*  Matchannons som splasher och banner

*  Webbplatsen hv71.se (startsida)
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*  HVTV-inslag:
o  “HVTYV Ciribs - Nichlas Torp”, publicerad 2010-11-12
o “Mikko Luomas vig tillbaka”, publicerad 2010-11-15
*  Klubbmagasinet utgava 2 sommar 2010
For den teoretiska utgangspunkten upplevelserummet anvindes foljande material:
*  Observationsstudie om tre matchtillfillen:
o Kinnarps Arena 2010-11-02 HLV'71 - Féjestads BK
o Kinnarps Arena 2010-11-06 HV'71 - Sodertilje SK
o Kinnarps Arena 2010-11-20 HV'71 - Lulea HF
*  HV71:s marknadsbroschyr 2010
*  Webbplatsen hv71.se
For den teoretiska utgangspunkten relationsmarknadsforing anvindes féljande material:
*  Webbplatsen hv71.se (startsida)
*  HVTV-inslag
o “Mikko Luomas vig tillbaka”, publicerad 2010-11-15
o “En mygga pa Per Ledin”, publicerad 2010-11-17

*  Klubbmagasinet utgava 2 sommar 2010

5.4 Insamling av data

I gruppen ingick tre forfattare. Samtliga forfattare liste in sig pa de tre
marknadsféringsbegreppen, dock specialiserade sig varje forfattare pa ett av begreppen. Detta sa
att varje forfattare kunde erhalla enskilt ansvar for datainsamlingen av en teoretisk utgangspunkt;

priming, upplevelserummet eller relationsmarknadsféring.
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Arbetet med resultat och analys utférde sedan gruppen tillsammans. Tva Gvriga forfattare fick da

mojlighet att ifrdgasitta arbetet den specialiserade forfattaren utfort f6r den teoretiska

utgangspunkt den ansvarat for. Detta fOr att na sa hog grad av validitet som maijligt.

Datainsamlingen utférdes pa foljande satt:

Forfattarna ldste in sig pa de tre marknadsforingsbegreppen. Dock specialiserade sig varje
forfattare pa ett av begreppen.

Med kunskap om de teoretiska utgangspunkterna sékte férfattarna sedan genom material
fran studieobjektet. Den gemensamma nimnaren for materialet var att det skulle vara
material som personer pa ledningsniva i organisationen troligtvis var inblandade 1.
Insamlingen avslutades nir gruppen hade tillrickligt som mangd material som var
relevant i férhallande till de teoretiska utgangspunkterna.

Genom att ta pa sig varje enskild teoretisk utgangspunkts glaségon paborjades arbetet
med att fors6ka verifiera initialvillkoret 1 hypotesuppstallningarna. Forfattarna valde att
inledningsvis férs6ka verifiera initialvillkoret. Detta eftersom de inte ville riskera att
forspilla tid med att falsifiera initialvillkor som aldrig varit uppfyllda frin forsta borjan.
Om det gick att verifiera ett initialvillkor gick studien vidare till nésta steg.

Nir ett initialvillkor var verifierat inleddes det mer omfattande och krivande arbetet att
forsoka falsifiera dem. Enligt den hypotetiskt-deduktiva metoden faller hypotesen om den
falsifieras vid endast ett tillfille. Det dr forst nir en forskare trots drliga och upprepade
forsok att falsifiera hypotesen utan att lyckas som hypotesen kan betraktas som verifierad.
Materialinsamlingen for den teoretiska utgangspunkten upplevelserummet skiljde sig
nagot fran de tva Ovriga utgangspunkterna i avseendet att inget publicerat material

granskades.

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

anvindes vare sig sinnesforstirkare eller detektorer, men moijliga felkillor uppmarksammades och

aktiva dtgirder vidtogs fOr att minimera deras eventuella inverkan. Hartman (2004) beskriver

nagra moijliga felkillor varav tre ir relevanta riskfaktorer f6r denna studie. Han tar upp att

omgivningen och sammanhanget som observationen gors i kan paverka observationen 1 sig. Det

ar da forskarens uppgift att identifiera vilka faktorer som kan ha inverkan pa observationen och

undanréja dem.

Den andra moijliga felkillan ar selektiv uppmarksamhet hos forskaren. Forskaren kan ha

férvintningar pa observationen och uppmirksamma saker och skeenden som egentligen inte
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finns dir. Selektiv uppmairksamhet kan ocksa vara att forskaren helt enkelt inte uppmarksammar
vissa visentliga delar under observationstillfillet. Genom att pa férhand vara medvetna om denna
risk har forfattarna avvirjt den. Den tredje och sista riskfaktorn dr att forskarens forforstaelse
influerar observationen. Forfattarna har i bakgrundskapitlet redogjort for sin forforstaelse och

hur de forhaller sig till den.

5.5 Validitet och reliabilitet

Vid operationaliseringen ar syftet att uppna stor Géverensstimmelse mellan de teoretiska
utgangspunkterna och empirin. Det dr viktigt att det som avses matas blir mitt, vilket
sammankopplar begreppen metod och observation. For att granska kvaliteten pa studiens
empiriska datainsamling fran observationerna anvinds tva kriterier som i forskningssammanhang

benamns validitet och reliabilitet.

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

djupare forklaring ges (Holme & Solvang, 1997).

Den inre validiteten uppger hur pass relevant det empiriska variabelurvalet dr for fragestillningen.
I denna undersékning har ett hypotetisk-deduktivt angreppssatt valts, dirfor har ocksa
variabelurvalet anpassats for att kunna ge svar pa uppstillda hypoteser som ar knutna till
fragestillningen. P4 grund av detta val riskeras andra egenskaper att férloras eftersom den inte
miter andra faktorer i teorierna som bevisats vara relevanta i sammanhanget. Forfattarnas val av
en kvalitativ metod gor att de gar miste om att mita variabler som syftar till generalisering. Detta
eftersom generalisering kriver en kvantitativ metod. Diaremot vinner studien en hogre inre

validitet genom forstaelsen som en kvalitativ studie bidrar med.

Den yttre validiteten miter giltigheten, alltsa den generella 6verensstimmelsen mellan empiriska
och teoretiska begreppsplanet. Undersékningens teoretiska utgangspunkter gar kanske inte att
applicera pa foretag i alla branscher. Valet av studieobjekt kan ha paverkat den yttre validiteten.
Detta eftersom undersokningens teoretiska utgangspunkter kan vara mer giltiga f6r den bransch
studieobjektet dr verksamt i. Dirfér kommer undersékningen na en hog yttre validitet for
studieobjektet och andra organisationer i liknande branscher. Dock tror férfattarna bakom
studien att man ska anvinda studiens resultat med forsiktighet 1 kontexter som ligger lingre frin

elitserien och elitidrott.
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Reliabilitet

Med reliabilitet menas mitmetodens férmaga att motsta slumpinflytande sd att det som avses att
mita verkligen blir mitt (Holme & Solvang, 1997). Detta betyder att studien har hog reliabilitet
om olika oberoende mitningar av samma fenomen ger liknande resultat. Ju mer man
standardiserar studiens empiriska utférande, desto storre dr sannolikheten for att fa en acceptabel
reliabilitet. Detta sakforhallande har forfattarna tagit hansyn till vid utformningen av uppsatsens

fragestillningar.

5.6 Teorikritik

Forfattarna bakom studien menar att de har lyckats skapa sig god kunskap inom respektive
teoretisk utgangspunkt for att kunna fullfélja studien och uppfylla dess mal. Forfattarna har
utgjorts av tre studenter dir varje enskild student férdjupat sig i en teoretisk utgangspunkt for att
skapa sig en sd djupgaende kunskap som maijligt inom respektive omrade. Detta dr en styrka som
ger gruppen goda forutsittningar att forhalla sig till varje teoretisk utgangspunkt pa en hogre

vetenskaplig niva.

5.7 Metodkritik

Metodvalet ir kontroversiellt i en medie- och kommunikationsvetenskaplig undersékning da
metoden har sitt ursprung i naturvetenskapen. Thurén (2007) skriver att hermeneutikern i sin
forskning utéver de fem sinnena 4ven anviander sin empati. Problemet med att ha en
hermeneutisk ansats dr att hermeneutiska tolkningar dr relativa och kontexten spelar stor roll. Nar
undersokningen tar stéd i positivismen kan den grunda sig pa iakttagelser och logik. Aven om
hypotetiskt-deduktiv metod normalt inte anvinds i liknande studier dr den ett palitligt sitt att
prova marknadsforingsbegreppen for att nd en sa hallbar kirna av kunskap som méjligt. Det dr
relevant att prova dem pa detta sitt eftersom forfattarna anser sig vara i behov av att veta hur de

ska férhalla sig till dessa marknadsféringsbegrepp i sina framtida yrkesutévningar.

Om den hypotetiskt-deduktiva metodens mest ortodoxa foresprakare fortfarande dr kritiskt
instéllda till férfattarnas anvindande av metoden kan till deras forsvar sigas att de verifieringar
eller falsifieringar som askadliggors ér belagda i de teoretiska utgangspunkterna. Om studien nar
resultat som stdds av de teoretiska utgangspunkterna genom att anvanda denna metod ar det

snarare ett bevis pa hur versatil hypotetiskt-deduktiv metod ér. Innan sista ordet ar sagt vill
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forfattarna bakom studien klargéra att den hypotetiskt-deduktiva metoden ir anvind med respekt

men ocksa med ett nytt forhallningssitt.

5.8 Avgransningar

Vissa avgransningar har varit nédvindiga for att gora problemomradet hanterbart. Studien dmnar
endast undersoka hur HV71 arbetar under den aktuella perioden som avser 2010-11-01 till 2010-
12-01 och studiens material ar ddrmed avgrinsat till denna tidsperiod. Nar férfattarna observerat
HV71:s klubbmagasin har de avgrinsat 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 sisom spalt med sociala medier och Facebook-ruta. Olika annonsformat
har olika stark koppling till mediet och manniskor dr olika vana vid dessa. Detta leder till att
uppfattningen av en annons exponerad genom olika reklamformat paverkar bedémningen av
densamma pa olika sitt (Dahlén, 2003). Ovriga kreativa och visuella annonsutformningar som

internet mojliggodr har inte anvints for att testa kommunikationseffekter.
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6 Resultat

I resultatkapitiet redovisas empirin genom en resultatredovisning dér studiens data presenteras
konkret och objektivt. Detta kopplas sedan samman med teori i det efterfoljande

resultatanalyskapitlet. Redovisningen sker utifran studiens tre marknadsforingsbegrepp.

6.1 Priming

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

Slutledning: HV71 arbetar med priming.
Detta bekriftar att HV71 styr konsumenternas referensram:

« T HV71:s matchannons som férekommer som splasher f6r hv71.se finns ’sista chansen”-
symboler dir det exakta antalet platser kvar star angivet. Vidare finns samma annons som

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

* Texten pa startsidan f6r hv71.se innehaller virdeladdade ord sasom dominerande, iverlige

och historiskt.
* Innchdllet i HVTV har en inverkan pa konsumenten.

*  Klubbmagasinets innehall stirker banden mellan spelare och konsument.

I Klubbmagasinet finns bilder pa sammanhang diar HV71-spelare firar SM-guldet.

I ovanstaende verifiering av initialvillkoret bekriftas att HV71 anvinder sig av priming. Nedan
redovisas de for- och nackdelar undersékningen visade kan finnas f6r HV71 med att arbeta med

priming.
Fordelar:

* Priming i matchannonserna kan paverka och skynda konsumenten till att handla eller att

6verviga ett beslut om att handla matchbiljetter.
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*  Genom priming upplevs elementen pa webbplatsen hv71.se positivt.

* I klubbmagasinet kan HV71 férmedla en 6nskad referensram at sina konsumenter genom

artiklar och reportage.
Nackdelar:

+ Konsumenten kan fa fel uppfattning om atgangen av biljetter. En allmin uppfattning om

att ishockeyarenan alltid 4dr fullsatt kan i férlingningen paverka biljettaitgaingen negativt.

6.2 Upplevelserummet

Hypotes: Om HV71 anpassar den fysiska miljé dir kunden vistas for att skapa engagemang och
emotionella virden sa arbetar de med upplevelserummet.

Initialvillkor: HV71 anpassar den fysiska miljé dar kunden vistas for att skapa engagemang och
emotionella virden.

Slutledning: HV71 arbetar med upplevelserummet.

Detta bekraftar att HV71 anpassar den fysiska miljé dar kunden vistas for att skapa engagemang

och emotionella virden:

*  HV71 erbjuder god tillginglighet till sitt upplevelserum via samarbetspartners i form av
bussbolag som anordnar resor till matcher, samt féretag och butikskedjor som upplater

sina parkeringsytor i samband med matcher.

» For att skapa en actionfylld atmosfir under sina matcher spelar HV71 musik som har

hégt tempo.

*  HV71 har valt att utrusta Kinnarps Arena med branta liktare som skapar en tit atmosfar

nir publiken engagerar sig och interagerar.

*  HV71 férmedlar utéver en ishockeyupplevelse dven konferens- och

kundmétesmojligheter.

* Maltid i samband med match finns maoijlighet att dta i Restaurang Cezar. For enklare
matratter, dryck, kaffe och konfektyr finns fyra barer och atta kiosker att tillga. HV71 har

dven inrittat en VIP-lounge och ett VIP-café f6r de allra viktigaste kunderna.
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* HV71 har modern teknisk utrustning i form av en mediakub och ett ljudsystem.

*  HV71 har vidtagit trivselfrimjande dtgirder sisom bekvima sittplatser, littillgingliga

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

» I Kinnarps Arena finns flera element som kan ha formaga att skapa kinsla av nostalgi och
samhorighet. Exempel pa detta ar historiska lagbilder pa HV71 och bilder pa enskilda
spelare 1 gangarna, guldplakat pa kunder som képt femarsbiljetter och barer med

inredning i “HV-stil”.
* HVT71 har placerat sina kontorsutrymmen inuti arenan.

* Den personal som arbetar f6r HV71 kommer ofta med tidigare engagemang inom
organisationen. Exempel pa detta dr fore detta spelarna Fredrik Stillman (sportchef),
Stefan Ornskog (ansvarig for ungdomsverksamheten) och Bengt Halvardsson

(arenachef).

I ovanstaende verifiering av initialvillkoret bekriftas att HV71 anvinder sig av upplevelserummet.
Nedan redovisas de for- och nackdelar undersokningen visade det kan finnas med att arbeta med

upplevelserummet.

Fordelar:
*  HV71 kan till viss del bli synonymt med foretagsamheten 1 jonkopingsregionen.
* HV71 kan skaffa sig ett slags monopol pa elitidrottsupplevelser i jonkopingsregionen.
» Tit atmosfir 1 arenan skapar mervirden.

Nackdelar:

» For stort fokus pa féretagandet riskerar att pa sikt underminera laktarkulturen.

6.3 Relationsmarknadsforing

Hypotes: Om HV71 laddar varumirket med samhorighet sa arbetar de med
relationsmarknadsforing.
Initialvillkor: HV71 laddar varumirket med samhérighet.

Slutledning: HV71 arbetar med relationsmarknadsféring.
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Detta bekriftar att HV71 laddar varumairket med samhorighet

* HV71 anvinde webbplatsen hv71.se och HVTV till att ge konsumenten djupare kunskap
om féreningens verksamhet. Dir fanns information som gav konsumenten inblick 1 vad
som har hint och vad som kommer hinda. Konsumenten gavs dven méjlighet att lira

kinna spelare pa ett personligt plan.

* I Klubbmagasinet och HVTV later HV71 spelare férkroppsliga varumirket sa
varumirkets virden konkretiseras. Spelarna blev en férlingning av varumairket da HV71
lyfte fram egenskaper 1 spelarna som de ville att konsumenterna skulle f6rknippa

varumarket med.

* I klubbmagasinet férklarar HV71 att de verkar i symbios med sina affirspartners nir

klubbdirektéren skriver att det 4r HV71:s uppgift att skapa affirsnytta.

*  HV71 bevisar att de arbetar langsiktigt nir de kan visa upp en ungdomsverksamhet som
ger resultat. Deras langsiktiga forhallningsitt visar att de over lang tid vill ha samhorighet
med de som ger bidrag till verksamheten, eftersom HV71 vill vara aktiva under lang tid

framover.

*  HV71 erbjuder konsumenter medlemskap och abonnemang sa konsumenterna svart pa

vitt erhaller bevis pa att de dr en del av foreningen och deras verksamhet.

I ovanstaende verifiering av initialvillkoret bekriftas att HV71 anvinder sig av
relationsmarknadsféring och hur teorin visar sig. Nedan redovisas de f6r- och nackdelar

undersékningen visade med att arbeta med relationsmarknadsforing i fallet med HV71.
Fordelar:

» Langsiktighet ger upprepade kop och en stabil organisation 6ver tid.

* Relationsmarknadsféring skapar aktiva marknadsférare i konsumentgruppen.

+ Konsumenterna knyter ett personligt band till varumarket.
Nackdelar:

+  Overutnyttjande av existerande konsumenter.

29



7 Resultatanalys

Resultatanalysen anknyter de teoretiska utgangspuntkterna med empirin sd att ldsaren pa ett
tydligt och dverskadligt séitt ser kopplingen mellan de olika delarna. Redovisningen sker dven hir

utifran studiens tre marknadsforingsbegrepp.

7.1  Priming

I HV71:s marknadsféringskanaler HVTV, hv71.se, matchannonser och klubbmagasinet
férekommer fenomenet priming genom att de gor vissa minniskor mer mottagliga f6r

informationselementen.

Konsumenterna som foljer ishockeylaget HV71 anvinder sig nistan alltid av referensramar nir
de tolkar information och gér bedémningar. Genom att HV71 dndrar referensramen hos dessa
konsumenter dndrar de ocksa deras uppfattningar om marknadsféringskanalerna. Den
mediekontext som HV71:s marknadsféringskanaler exponeras i fungerar som en referensram.
Innehallet i marknadsféringskanalerna maste passera mediekontexten vilket forindrar det slutliga
budskapet som bearbetas av konsumenterna (Dahlén, 2003). Med andra ord styr HV71 sin
reklam si att den visas i ett fordelaktigt ssimmanhang. Ar HV71:s webbplats positivt till sitt
innehall (férdelaktig kontext) sa overfors det till HVTV-inslagen (reklambudskapet) och ger

upphov till ett kinslomissigt tillstind hos konsumenten (bearbetning sker).

Om vi utgar ifran att innehéllet pa HV71:s webbplats édr positivt till sitt innehall sa har den
kontext HVTYV verkar i en positiv effekt som didrmed leder till en positiv instillning hos
konsumenten. Denna positiva instillning hos konsumenten leder till att bearbetningen av HV71:s
stimulerade information reduceras. Konsumenterna som har denna goda instillning tycker bittre
om HV71:s reklam och dr mer kapabla till att bearbeta reklaminformationen. HV71 anvinder sig

av affektiv priming (kinslomaissig styrning) i det fallet.

Om vi uppmirksammar de mediekontexter som HV71 verkar i kan det visa sig paverka andra

kommunikationseffekter som varumarkesattityd, reklamattityd samt kontakt- och képintentioner.
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Det sker via utvalda mediekontexter en tankemassig paverkan i form av kognitiv priming hos

konsumenten.

Matchannonserna
Konsumenten tolkar splasher-annonsen som att det bara finns ett fatal platser kvar eftersom
antal platser kvar star angivet i exakt antal i en “sista-chansen symbol”. Referensramen blir att

konsumenten forvintar sig en fullsatt arena och en upplevelse darefter.

Med sig in pa webbplatsen har alltsd konsumenterna en referensram om att HV71 har vilfyllda
matcher och man maste skynda sig for att fa en plats till matchen. Nar startsidan Oppnas méts du
av en banner hégst upp som siger “Biljetter kvar till kommande matcher! Kop hir”. HV71 styr
medvetet/omedvetet konsumenternas referensram om att biljetterna snart ir slut och att det ar

lige att kopa.

hv71l.se/HVTV

Yi (1990) menar att olika faktorer i mediekontexten bidrar till hur reklamen och i f6rlingningen
varumirket tas emot av konsumenter. Om HV71:s webbplats ar utformad pa ett sitt som speglar
konsumentens férvintan upplevs reklamen i sin tur pa ett positivt satt. Darfor dr virdeladdade
ord i kontexten sasom dominerande, dverlige och historiskt bidragande till hur innehaéllet bearbetas av
konsumenten. Redan hir har konsumenten en positiv/negativ referensram nir denne sedan viljer
att titta pa HVT V-inslagen. Forutsittningen for att konsumenten ska bearbeta inslagen positivt
sitts alltsa redan i den kontext som HVTV-funktionen befinner sig i. Det kinslomassiga tillstaind
som HVTV-inslagen ger upphov till hos konsumenten paverkar hur innehallet bearbetas och

vilka attityder som kommer att utvecklas till HV71 (Y1, 1990).

Som tidigare nimnt menar Yi (1990) att olika faktorer i mediekontexten bidrar till hur 1
varumirket tas emot 1 forlingningen. Exempel pa sadana faktorer pa HV71:s startsida ar de
mojligheter till deltagande via sociala medier. Om konsumenten kan delta och fa yttra sina asikter
via HV71:s Facebook-sida, HV71-bloggen eller Twitter har det inverkan pa det upplevda

varumarket.

HV71 kan styra konsumenten till sociala medier och visa innehéllet i ett férdelaktigt
sammanhang. Innehallet kan HV71 administrera till en viss niva, men huruvida konsumenten har

paverkats i positiv eller negativ mening av innehallet gar ej att forutse.

Klubbmagasinet

Genom bilderna nir HV71 tog SM-guld och firandet runt hindelsen kommunicerar
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organisationen att de ar ett lag av toppklass med kvalitet. Det finns en stor chans att manniskor
viljer att férknippa dem med virdena toppklass och SM-guld. Strémbick (2009) menar att
minnet fungerar som associativa nitverk som bestar av olika noder och linkar som kopplar
noderna till varandra. Vidare menar han att “HV71” fungerar som en nod och ar
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 tillgingliga ir de i konsumentens
medvetande (Strémbick, 2009). Att HV71 viljer att lyfta fram bilder i vinnande sammanhang,
designa tidningen i en firg som ska aterge guld och spegla positiva uttal fran spelare och
supportrar stoder teorin om priming. De aterkommande spelarintervjuerna i klubbmagasinet
starker relationen mellan HV71 och konsument pa sa vis att spelarna gor positiva uttalanden om

Jonk6ping stad och hur pass trogna HV71:s supportrar ér.

7.2 Upplevelserummet

Pa det sitt som Bitner (1992) skiljer mellan de tre olika typer av tjanster som ett féretag erbjuder
(sjalvservice, interpersonella tjanster och tjdnster som levereras pa distans) poangterar han vikten
av att kunder och servicepersonal interagerar och att upplevelserummet bor planeras pa ett
sadant sitt att interaktionen kan fungera sa tillfredsstillande som mdijligt. I fallet HV71 kommer
kunderna 1 forsta hand 1 kontakt med servicepersonal i form av matchvirdar och
serveringspersonal i kiosker, barer och 1 restaurangen. De flesta av besékarna har dock minimal
kontakt med servicepersonal, dirfor dr planeringen av HV71:s upplevelserum av storsta vikt for

att motet mellan kunden och upplevelserummet skall underlittas sa mycket som mojligt.

En ishockeymatch med HV71 kan placeras i kategorin for tidsmissigt langvariga interaktioner dér
kunden pa egen hand forflyttar sig till upplevelserummet. Som Wakefield & Blodgett (1994;

1999) papekar har upplevelserummet som allra storst betydelse nir interaktionen ar langvarig och
dar syftet dr nojesrelaterat. Eftersom bes6karna bade tillbringar lang tid i HV71:s upplevelserum
och dessutom gor det f6r ndjes skull kan det konstateras att planeringen av detsamma ér av

stOrsta vikt.
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Att attrahera ritt kundsegment med upplevelserummet

Berry & Parasuraman (1991) poidngterar att en forstaelse for tjansten kan skapas genom att
erbjuda samma budskap och fa balans mellan de tre faktorerna omgivning (med
underkategorierna musik, parkering, tillginglighet, design och teknisk utrustning),

marknadskommunikation och pris.

I fallet HV71 erbjuds god tillginglighet via samarbetspartners i form av bussbolag som anordnar
resor till matcher, samt foretag och butikskedjor som upplater sina parkeringsytor i samband med
matcher. For att skapa en inramning med musik som verktyg spelar HV71 oftast tempohog
musik sasom rock eller dansmusik. Designmissigt har Kinnarps Arena branta liktare som skapar
en tit atmosfir nir publiken engagerar sig och interagerar med upplevelserummet. Genom detta
laddas varumarket HV71 i lingden med ett l16fte om en stimningsfull ishockeyupplevelse.
Sittplatserna i Kinnarps Arena har bekvima stoppningar vilket dr limpligt da kunden tillbringar
lang tid 1 upplevelserummet. HV71 har lagt stort fokus pa att upplevelserummet skall handla om
”mer dn hockey” som de sjalva uttrycker det 1 sin marknadsbroschyr. Dirfér finns goda
mojligheter till att anordna kundméten eller konferenser inuti arenan i samband med en
ishockeymatch. For de kunder som vill inta en maltid i samband med detta finns det mojlighet att
boka plats i Restaurang Cezar. For enklare matritter, dryck, kaffe och konfektyr finns fyra barer
och atta kiosker att tillga. HV71 har dven inrittat en VIP-lounge och ett VIP-café f6r de allra

viktigaste kunderna.

I Kinnarps Arena finns en mediakub som fére, under och efter match visar repriser, klipp frin
andra matcher, reportage, samt reklamfilmer. I kombination med bildskdrmarna anvinds ett

ljudsystem som ar vil anpassat for HV71:s upplevelserum.

I kombination med marknadskommunikation och pris kan upplevelserummet anvindas i
kommunikation med kunder (Mossberg, 2003). Vid analys av prissittningen pa biljetter kan det
konstateras att tillgang och efterfragan styr. Biljettpriserna varierar beroende pa vem besékaren
ir, var i arenan kunden vill befinna sig, hur populirt motstandarlaget 4r samt hur pass
tavlingsmassigt viktig matchen dr. Mossberg (2003) papekar att prissittningen kan vara ett synligt
tecken pa tjanstens kvalitet och en indikation pa tjanstens virde. Da en biljett till en match med
HV71 kan kosta 6ver 500 kronor, vilket far anses vara ett hdgt pris i sammanhanget. Detta kan

ddrmed tolkas som att HV71 vill férmedla en bild av att deras evenemang héller hog kvalitet.
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Nir dessa faktorer sitts samman enligt Berry & Parasuramans teori om de tre samspelande
faktorerna anser forfattarna att HV71 arbetar med att férmedla en prisvird produkt med ett

konsekvent budskap dir féretagandet och den lokala regionen stér i fokus.

Att positionera organisationen och differentiera foretaget frin konkurrenterna med

upplevelserummet

Mossberg (2003) forklarar att det kan vara framgangsrikt att anvanda omgivningen nir ett fGretag
vill ge kunderna en upplevelse. I fallet HV71 ges en upplevelse som framst syftar till att
underhilla publiken och ge denna en kinsla av spanning. Da en sdsong av elitserien i ishockey
forst bestar av 55 omgangar i grundseriespel och direfter slutspel, innebir det att det i manga fall
kan framstd som att manga av de 55 omgangarna dr meningslosa och nast intill en slags

transportstriacka fram till dess att slutspelsfasen tar vid.

Nir HV71 marknadsfor sitt upplevelserum under parollen ”mer dn hockey” dir kunderna utéver
ishockeymatchen, far flera andra anledningar att bescka evenemangen dven om sjilva matchen i
sig inte dr sdrskilt betydelsefull och spannande. Pa det sitt som HV71 erbjuder féretag konferens-
och kundmotesmoiligheter skapar de mervirden f6r kunden. Ishockey i Kinnarps Arena kan pa
detta sitt bli en slags knutpunkt for regionens féretagare som ir viktig att vara en del av. HV71

blir saledes till viss man synonymt med féretagsamhet i jonkopingsgregionen.

Som enda konkurrent till HV71 om denna publik finns fotbollsféreningen Jénkopings Sédra IF
som spelar i Superettan och det kan snabbt konstateras att de inte kan erbjuda nagot som ar
konkurrenskraftigt nog for att utmana HV71 om publiken da deras upplevelserum
(Stadsparksvallen) har ytterst begransade faciliteter som mojliggér konferens eller kundméoten. I
och med detta har HV71 skaffat sig ett slags monopol pa kombinationen elitidrott och

féretagsamhet i jonkopingsregionen.

Att paverka kunders och anstilldas kidnslor och beteende med upplevelserummet

Aktorernas beteende under besdket paverkas av fysiska anordningar i den omgivning dar
konsumtionen dger rum (Mossberg, 2003). HV71 har dirfor enligt forfattarna vidtagit limpliga
trivselfrimjande dtgirder sisom bekvima sittplatser, littillgingliga kiosker, rena toaletter och en

stravan efter att erbjuda god service. Forfattarna bakom studien kunde ocksa hitta spar av
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samhorighetsskapande element saisom historiska lagbilder pa HV71 och bilder pa enskilda spelare

1 gangarna, guldplakat pa kunder som kopt femarsbiljetter och barer med inredning 1 “HV-stil”.

Atgirder som dessa gir helt i linje med vad HV71 vill astadkomma nir de bygger upp den lokala
férankringen. De beskriver sjilva hur de strivar efter att manniskor oavsett kon, arbete eller
kulturell bakgrund kan kla sig 1 bld och gula firger nir de besoker Kinnarps Arena for att f6lja
ishockeymatcherna. Vidare forklarar de hur man pa alla plan vill utvecklas tillsammans med
spelare, publik, supportrar och partners. Det dr dock viktigt att HV71 virnar om “den vanliga”
bestkaren och de engagerade supportrarna sa att de inte gléms bort i skuggan av ett alltfér stort
fokus pa foretagsamheten. Nar HV71 fyller sitt upplevelserum med 16ften om en tit stimning ar

det viktigt att dven leva upp till detta.

Ytterligare en pusselbit for att uppna detta dr att HV71 girna rekryterar personal som ofta haft
tidigare engagemang inom organisationen. HV71 har dven valt att placera sina kontorsutrymmen
1 arenan, vilka ddrmed blir en del av HV71:s upplevelserum. Detta kan skapa en kénsla av att
medarbetarna arbetar nira laget och dirmed kinner delaktighet i klubbens framgangar (eller
motgingar) och dven 6kar samhorighetskinslan. Mossberg (2003) understryker vikten av hur
omgivningen som medarbetarna arbetar 1 dr utformad och dven hur denna blir en del av

“verkligheten” f6r konsumenten.

7.3 Relationsmarknadsforing

Gummesson (2002) menar att relationsmarknadsféringens betoning av samarbete mellan
konsument och forsiljare dr ett viktigt bidrag till marknadsforingen i stort. Det vilar ett ansvar pa
béada parter att ha vilja att utveckla och underhalla relationen. Dock vilar det frimsta ansvaret pa
forsiljaren vars uppgift dr att sitta kunden i centrum. Dessa vixelvisa spel har kunnat ses 1 olika
former genom undersékningens empiri. Gummesson har vidare menat att relationer, nitverk och
interaktion ér ledord inom relationsmarknadsforing. I studiens empiri sags att och hur HV71
arbetade med relationer och nitverk. Det syntes dven i empirins material att de arbetade
interaktivt med de sociala medierna men sjilva aktiviteten skedde i kanaler som pa grund av
studiens begrinsningar inte undersoktes. Aven i att HV71 ligger ut si mycket information pa sin
webbplats vittnar det om att de drar (pull) konsumenterna till sig istallet fOr att trycka ut (push)

budskap till konsumenterna.
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hv71.se och HVTV

En parasocial relation dr den mellan konsumenten och ett varumarke eller objekt. Konsumenten
kan dd konsumera produkten fér dess symboliska mening och forknippas siledes med
varumirket som ger en identitet eller intradesbiljett till en gemenskap (Gummesson, 2002). I
HVTYV férsoker HV71 stirka konsumentens relation till varumirket genom att anvinda spelarna
som representanter for varumarket. Spelarna exponerade sina sympatiska egenskaper for
konsumenten. Konsumentens intresse for spelaren grundar sig i att den tillhér HV71:s trupp.
Dirfor smittar spelarens positiva egenskaper enkelt 6ver till HV71:s varumirke och
konsumentens relation till HV71 blir mer konkret trots sin abstraktion.

HV71 anvinder sin webbplats for att stirka konsumentens identifikation med dem nir de forser
den med information om det senaste som har hint i klubben. Konsumenten har vetskapen om
att den kan beséka hv71.se och finna referat frin senaste matchen, information infér kommande
match och aktuell statistik Gver stillningen 1 elitserien.

All denna information finns tillgdnglig pa féreningens webbplats och kunden far sjilv séka upp
den. Enligt “push-pull”’-teorin (Gummesson, 2002) sa drar hir HV71 kunden till sig sjilva

eftersom informationen ar intressant for kunderna som diarmed aktivt vill ta den av denna.

Klubbmagasinet

Aven i klubbmagasinet anvinde HV71 liknande grepp som i HVTV fér att stirka den parasociala
relationen till varumirket. Det dr enligt HV71 deras egen skyldighet att skapa affirsnytta f6r sina
partners. HV71 tar sitt ansvar att underhalla och utveckla relationen med organisationens
intressenter. HV71 samarbetar lingsiktigt och ser dem som sina medspelare, denna del ér enligt
Gummesson relationsmarknadsféringens viktigaste bidrag till den Gvergripande
marknadsféringen. Omvirldens intresse f6r HV71 grundar sig i att de linge har tillh6rt Sveriges
bittre ishockeylag. Genom att ha en kvalitativ ungdomsverksamhet vardar féreningen det
intresset genom att skapa goda férutsittningar for unga spelare att utbildas till morgondagens
stjarnor. Denna langsiktighet dr nédvindig for att fa lojala konsumenter och partners. Sd linge
forsiljaren levererar vad konsumenten vill ha gar forsiljningen bra, men stair HV71 en dag sta

utan ishockeyspelare av klass férsvinner manga konsumenter snabbt.

Transaktionsmarknadsféringen 4r den ildre skolan med massmarknadsforing av budskap fran
sandare till mottagare. Dess syfte dr engangsforsiljning dir férsiljaren inte visar nagot intresse for

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

lojalitetsstege som ett sitt att gradera hur stark relationen dr mellan férsiljare och konsument.

1. Kundimne - kontakt med en potentiell kund som kan leda till en affir och fortsatt relation.
2. Klient - en aterkommande kund.

3. Supporter - en aterkommande kund med en uppbyggd relation och en aktiv marknadsforare.

Baserat pa bilderna i klubbmagasinet dér spelarna firas efter SM-guldet kan slutsatsen dras att
HV71 har natt stadiet aktiva marknadsforare hos vissa av sina konsumenter. Konsumenterna
tvekade inte att bege sig 1 ut regn och blést for att méta spelarna dagen efter att HV71 vunnit.
Visar konsumenterna detta engagemang kan det utgés fran att konsumenterna dven ar aktiva

marknadsférare och f6r vidare information om HV71 med word-of-mounth.

Medlemskap

Gummesson (2002) menar att relationsmarknadsféring kan visa sig genom att féretag anvinder
medlemskap och olika typer av abonnemang for att binda upp konsumenter och fa dem att
komma tillbaka. HV71 erbjuder sina konsumenter bade abonnemang och dkta medlemskap.
Medlemskap kan vara olika krivande och medlemskapet i HV71 dr av den typen som
Gummesson beniamner icke-krivande. Nir konsumenten har betalat sin medlemsavgift kriver
HV71 inget mer av medlemmen. Det icke-kravande medlemskapet dr i viss man ett prisdrivet
medlemskap eftersom det ger medlemmen 10 % rabatt i HV71:s souvenirshop. Medlemskapet
marknadsférs genom att HV71 utgar fran att konsumenten har en parasocial relation till
varumirket da de i en text limnar uppmaningen “stéd laget i ditt hjirta.” Konsumentens relation

blir en del av produkten nir relationen till HV71 redan finns dar.

Den kommersiella medlemskapsform dir kunden 4r abonnent kallar Gummesson f6r pseudo-
medlemskap eftersom medlemskapet avslutas nir konsumenten slutar betala avgiften. Detta
stimmer vil med siasongskortet som ér ett abonnemang pa HV71:s alla hemmamatcher.
Sisongskortet ger konsumenten fullstindigt tillgang till HV71:s hem, Kinnarps Arena. Utan
sasongskortet dr konsumenten inte garanterad intrade till alla matcher. Gummesson (2002)
beskriver ocksd hur medlemmar hos kooperativ som Coop och sparbankerna har gatt frin att
vara medlemmar till att bli konsumenter. HV71 idr en férening och inte ett kooperativ. Men det
finns likheter mellan HV71:s och kooperativens utveckling. De som tidigare var medlemmar har
nu i bada fallen blivit konsumerande kunder. En férdel med en bred medlemsbas ar att HV71

enkelt kan na ut till sina konsumenter med information och erbjudanden. Men féreningen bor
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vara aktsam med hur de nirmar sig sina konsumenter. Den 6msesidiga viljan att samarbete bor
genomsyra relationen och om konsumenterna far uppfattningen att HV71 som redan fatt mycket

vill ha mer sa skadar det fortroendet 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. 1
denna del har forfattarna dven valt att ldgga sintsatsen ddr studiens resultat diskuteras. Dessa

svar dr baserade pa diskussionen samt det inhdmtade materialet fran undersikningen.

Studiens resultat visar att det gar att tillimpa de teoretiska utgangspunkterna i praktiken och
forfattarna har dven med gemensamt stod av teori och empiri kunnat dskadliggéra den praktiska
nyttan med att arbeta med utgangspunkterna. Empirin bekriftade att initialvillkoren i varje
enskild uppstillning stimde 6verens med verkligheten. Nir resonemanget ar logiskt giltigt och
premisserna sanningsenliga dr dven slutledningen sann. Dirfér kan foérfattarna genom
nedanstaende hypotetiskt-deduktiva resonemang logiskt hirleda att marknadsforingsbegreppen

tillimpas i det specifika fallet med HV71.

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

Slutledning: HV71 arbetar med priming.

Hypotes: Om HV71 strivar efter att engagera kunden och skapa emotionella virden under
match i Kinnarps Arena sa arbetar de med upplevelserummet.

Initialvillkor: HV71 strivar efter att engagera kunden och skapa emotionella virden under
match i Kinnarps Arena.

Slutledning: HV71 arbetar med upplevelserummet.

Hypotes: Om HV71 laddar varumirket med samhorighet sa arbetar de med
relationsmarknadsforing.
Initialvillkor: HV71 laddar varumirket med samhdérighet.

Slutledning: HV71 arbetar med relationsmarknadsféring.

Den praktiska nyttan med de teoretiska utgangspunkterna var synlig i empirin da HV71:s utférde

handlingar som visade sig ha den effekt som beskrivits f6r varje enskild utgangspunkt. Det ar
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mojligt att forfattarna fatt detta resultat darfor att de valt tre teoretiska utgangspunkter som
praktiseras av just undersokningens studieobjekt, nimligen HV71. Hade andra teoretiska
utgangspunkter valts, exempelvis propaganda, hade inte askadliggérandet med den praktiska

nyttan med utgangspunkten kunnat goras just for att den inte anvinds.

Forfattarna valde att granska tre teoretiska utgangspunkter som de tror ligger f6r framtidens
kommunikation dir konsumenten dr medskapare av budskapet. Nu dr HV71 en ishockeyforening
som under senaste aret gjorde en vinst pa fyra miljoner kronor (hv71.se*), vilket far anses bra i
detta sammanhang da flera andra svenska ishockeyforeningar gar med forlust. HV71 kan vara en
férening som insett nyttan med att arbeta med studiens marknadsféringsbegrepp, vilket kan vara

en orsak till att de har uppvisat en positiv resultatrikning.
Studien har bidragit med ny kunskap pa tvd omraden:

* Det ir bevisat att en forskare hantverksmissigt kan anvinda hypotetisk-deduktiv metod 1

studier av humanistisk och samhillsvetenskaplig karaktir som denna.

* Studiens fundamentala fragor har besvarats. Det gar att identifiera de teoretiska
utgangspunkterna i praktiken och det gar att se hur studieobjektet har dragit nytta av att

anvanda dem.

Studien har inte haft som mal att besvara fragan huruvida HV71 anvinde de teoretiska
utgangspunkterna medvetet eller omedvetet. Fragan ir emellertid irrelevant da det dr bekriftat att
de teoretiska utgangspunkterna fungerar i verkligheten och att det finns férdelar med att anvinda
dem, oavsett om de har anvints medvetet eller inte. Diremot har studien bevisat att det finns tid
att spara genom att inte dteruppfinna hjulet 1 varje ny marknadsféringsatgird eftersom empirin

bekriftade att tre existerade teorier pa omradet anvinds och att de fungerar.

For att sitta studien 1 ett vidare perspektiv bevisas att arbete med ett teoretiskt perspektiv dr
anvindbart i branscher dven dir branschfolk anser att den typen av kunskap ir 6verflodig. I
forlingningen forsvarar studien de statliga anslag som hogskolor och universitet erhaller varje ar
for att bedriva forskning, eftersom studien har visat pé att vetenskapliga teorier anvands och att

det finns nytta med att anvinda dem i praktiken.

Genom denna studie har forfattarna dven uppmarksammat och bekriftat betydelsen av ett

kritiskt forhallningssitt till traditionell transaktionsmarknadsféring. Detta kritiska forhallningssatt
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har Cramphorn, Vakratsas och Ambler tidigare argumenterat for vilket behandlats 1 avsnittet med
tidigare forskning. Studien bekriftar dven resultatet studenterna Fredrik Sandell och Stefan
Anestrand fick i sin undersokning I arumdrkesbyggande i teorin och praktiken. Den hir studien inte
bara bekriftar deras resultat utan den dven stirker det da forfattarna i denna studie utsatte sina

teoretiska marknadsféringsbegrepp for en hardare provning,.

8.1 Vidare forskning

Det krivs allt mer av féretagens kommunikation till deras kunder for att locka dessa till att bli
lojala och fé starka band till féretagen. Idag har féretag insett hur viktig relationsmarknadsféring
ar for att kunna driva ett I16nsamt foretag. Lika viktigt som en langsiktig relation dr konsumentens
upplevelse. Idag och troligtvis dven i framtiden dr det viktigt att ge konsumenten den férvintade
upplevelsen och lite till. For att konsumenten ska kdnna att de upplever lite till maste foretag
kombinera informationselement i media med reklam fOr att paverka konsumentens tolkning.
Priming fyller den funktionen genom att paverka konsumentens referensram till ett specifikt fall
for att fa den 6nskade effekten. Dir finns fortfarande mycket att lira om mediekontexters

paverkan och reklamens roll i dess sammanhang.

Forfattarna menar att foretagsledare skulle kunna ta del av denna studie och fa inspiration till hur
de kan anvinda sig av ny marknadskommunikation. Nagra aspekter som enligt oss skulle kunna

vara intressanta att forska vidare om ar:

* Intervjua personal p4 HV71:s marknadsavdelning utifrin studiens resultat. Ar véra
antaganden om att HV71 anvinder sig av de teoretiska utgangspunkterna priming,
upplevelserummet och relationsmarknadsféring korrekta? Anvander de utgangspunkterna
medvetet eller omedvetet? Om de anvinder dem, ingar de i en kortsiktig eller langsiktig

marknadsféringsstrategi?

*  De marknadsféringsbegrepp som studien behandlar kan anvindas bade lokalt och globalt.
Dirfor skulle det vara intressant att underséka den internationella synen pa
marknadskommunikation. Om svenska foretag granskar och utvecklar den kunskapen

kan de fa fram effektivare marknadsforing pa en internationell marknad.

* Lejonparten av litteraturen som behandlar marknadsféring och varumirkesbyggande
anvinder stora virldsomspinnande bolag som exempel. Denna studie har visat att de
teoretiska utgangspunkterna dven gar att tillimpa pa bolag i HV71:s storlek. Ytterligare

studier kan ta reda pa om detta dven giller liknande bolag i andra branscher.
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Bilagor
Bilaga 1: Empiri
Empiri Priming

Hypotes: Om HV71 styr konsumenternas referensram sd arbetar de med priming.
Initialvillkor: HV71 styr konsumenternas referensram.
Slutledning: HV71 arbetar med priming.

Kan vi verifiera eller falsifiera initialvillforet i nedanstdaende marknadsforingskanaler?
hv71l.se / HVTV

Klubbmagasinet (Nummer 2, Sommaren 2010)

Matchannonser

Matchannonser

Observation

HV71 annonserar vilka kommande matcher de ska spela pa sin webbplats. Nir du gar in pa
HV71:s webbplats for forsta gangen far du upp en introduktionssida (kallad splasher) med en
matchannons. I annonsen framgar motstandarlag, matchtider, datum, var du képer biljetter samt
hur manga biljetter som finns kvar. Antalet biljetter framgar exakt i annonsen, till matchen
HV71-Luled HF finns 315 platser kvar. Antalet platser kvar syns i en gul “sista chansen”-symbol.
Dessa ”’sista chansen”-symboler ar placerade mitt i annonsen i fallande ordning. I bakgrunden
syns tva HV71-spelare. Lingst ner i annonsen star det “kop dina biljetter pa www.ticnet.se”.
Texten “www.ticnet.se” ligger under “kép dina biljetter pa” och ar betydligt storre i
teckenstorlek. Annonsen ir i firgerna morkbla, gul och vitt.

Nir man trycker pa annonsen sa skickas du vidare till startsidan f6r HV71, hir aterkommer
annonsen som banner. I den vinstra delen av bannern finns samma bild pa HV71-spelarna som i
den tidigare annonsen. I hogra delen av bannern star det i vit text “Biljetter kvar till kommande
match!”. Under den vita texten star i gul text “kop hir”.

Verifiering

Som konsument tolkar jag annonsen som att det bara finns ett fatal platser kvar, kanske har de till
och med tagit slut. Hir menar vi, negativt eller positivt, att priming férekommer da en
referensram blir tydligt. Referensramen blir att konsumenterna forvintar sig en fullsatt arena och
en upplevelse direfter.

Dessa matchannonser uppdateras kontinuerligt sa att man kan se hur manga platser som ar kvar.
Nir du gar in pa HV71:s webbplats forsta gangen far du upp annonsen, hir maste du klicka dig
vidare for att komma till startsidan. Med sig in pa webbplatsen har ddrfér konsumenterna en
referensram om att HV71 har vilfyllda matcher och man maste skynda sig for att fa en plats till
matchen. Nir startsidan 6ppnas méts du av en banner hogst upp som siger “Biljetter kvar till
kommande matcher! Kép hir”. HV71 styr medvetet/omedvetet konsumenternas referensram
om att biljetterna snart ar slut och att det ar lage att képa.



Falsifiering

HV71 vill inte f6rmedla bilden av att ishockeyarenan oftast ir fullsatt

Det finns en allmédn uppfattning om att HV71 alltid har en fullsatt arena. Hockeyligan har
uppgett procentuella siffror pa att HV71 dr bland de lag som har hogst belidggning i Sverige
(hockeyligan.se, 2010).

Ibland férekommer det att HV71 portionerar ut icke-atgangna biljetter till sponsorer och
samarbetspartners, sisom ICA Maxi eller Hogskolan 1 Jonkoping. Dessa samarbetspartners siljer
sedan ut biljetterna till ligre priser, alternativt skanker dem till sina anstallda eller
samarbetspartners (forfattarna har observerat med egna 6gon). Detta for att forsoka fylla arenan
utan att HV71 ger rabatt pa de biljetter som de sjilva tillhandahaller, vilket hade kunnat skapa
irritation och missndje hos de kunder som redan betalat fullpris.

Falsifiering ¢ bevisad

Den referensram HV71 férmedlar lever inte upp till férvintningarna.

Ett argument for att pastiendet ovan stimmer skulle kunna vara att HV71:s matchbiljetter inte
speglar den férvintade upplevelsen. Om atgangen av biljetterna ar stor under kort tid sa far
konsumenten en uppfattning om matchens popularitet. Med vetskapen om att biljetterna salde
slut under kort tid samt genom HV71:s marknadsféring om detta, far konsumenten en
referensram. Huruvida varje enskild konsument paverkas eller om de upplever ett 16fte om en
upplevelse dr svart att siga. Pastaendet om att den referensram HV71 férmedlar inte lever upp till
forvintningarna dr darfor inte bevisad.

Falsifiering ¢ bevisad

HV71 vill endast tjdna pengar pa matchannonserna.
HV71 ir en organisation som ér beroende av inkomst. Enligt HV71:s verksamhetsberittelse
2009/2010 ir biljettintikterna dr en stor del av HV71:s totala inkomst (hv71.se’, 2010).

Konsumenterna behover information om hur biljettstatusen ser ut, dirfér kan matchannonserna
dven tolkas som en informationstjanst. Att siga att matchannonserna endast ér i vinstdrivande
syfte i detta hinseende ir inte befogat.

Falsifiering ¢ bevisad

hv71l.se/HVTV

Observation

Under observationen av HV71:s webbplats och funktionen HVTYV tittar vi inte pa extern
annonsering. Vi viljer att bara observera startsidan och dess innehall. Overgripande ger startsidan
bestkaren en 6versikt av de sportsliga aktiviteterna i foreningen. Det finns en tabell for aktuellt
resultat 1 elitserien samt en tabell f6r HV71:s interna poangliga. Uppe i vinstra hérnet finns en
ruta med information om den kommande matchen hv71.se ska spela. Texten 1 nyheterna
innehaller positivt virdeladdade ord som dominerade, dverlige och historiskt.

Ett nyhetsfléde pa fyra inslag visas i fallande ordning med den mest aktuella hégst upp. HVTV-
kategorier som konsumenten kan vilja mellan 4r HVTV inf6r matchen, HVTV eftersnack,

senaste teportagen, SM-guld 2009/2010, matchens profil, drtomfemman och senaste highlights.

I videoklippen far konsumenten ta del av spelarnas trining samt hur de lever i sin vardag,.



Verifiering

Genom hv71.se och HVTYV far konsumenterna ny och uppdaterad information om spelarna.
Konsumenterna far genom mediekontexten en kinslomassig relation till innehallet. Pa sa vis
skapas en referensram for hur konsumenterna upplever HV71 under en ishockeymatch.

Gemensamt for innehallet i HVTV ér att HV71 vill ”prima” besokarna till att ”laget dr nira dig”
och att ”du kan lira kinna spelarna”. Konsumenternas referensram efter att ha tagit del av
HV71:s webbplats och HVTYV har alltsa en betydelse f6r matchupplevelsen och de associationer
man har till spelarna pa isen.

Prioriteringen pa vad som visas pa webbplatsen dr varierad. Diremot framgar det klart och tydligt
att HV71 fokuserar pa att besokarna ska klicka sig in pa HVTV-inslagen.

Videoklippen ir gjorda for att konsumenten ska fa en inblick 1 vad som hinder bakom
matcherna.

I texterna som dr publicerade pa webbplatsen finns ingen kritik gentemot HV71:s egna spelare.
Hade de skrivit negativa saker om laget och spelarna sa hade dven konsumenternas referensram
péaverkats negativt.

I vissa av inslagen far vi se hur hart HV71 trinar pa gym och pa isen. Konsumenten far en
uppfattning om att laget trinar hart for att uppna sina resultat. Denna insyn paverkar
referensramen positivt da konsumenten anser att HV71 ér virda sina framgangar.

Under HVTYV finns en ”Find us on Facebook”-ruta dir HV71 vill styra besokarna till sociala
medier. Genom sociala medier hoppas HV71 att konsumenterna ska socialisera med varandra
och diskutera hiandelser runt HV71.

Falsifiering

Mediekontexten har ingen betydelse f6r konsumentens referensram

Den mediekontext som HV71:s informationsmaterial befinner sig i ar till HV71:s egen férdel.
HV71 administrerar sin webbplats sjilva, vilket betyder att de kan styra innehallet och den
onskade referensramen. Innehall pa webbplatsen som videofunktionen HVTV gor att
webbplatsen “far mer liv’, konsumenterna kan ta del av material som har forstirkts genom valet
av medier. Att mediekontexten inte har ndgon betydelse f6r konsumentens referensram
sammanfaller inte med var observation och kan darfor inte bevisas.

Falsifiering ¢ bevisad

Konsumenterna fir inga associationer till spelarna genom att kolla pa HVTV

I HVTV-inslagen far vi se delar ur spelarnas vardag. Som konsument far du genom inslagen f6lja
med in 1 boendet dir spelarna sjilva visar runt och berittar om olika féremal. Spelarna berittar
om féremal som ir speciella f6r dem, 1 avsnittet HVTV-cribs far vi en inblick i hur HV71-
spelaren Nichlas Torp bor. Han visar runt i sin ligenhet och berittar pa ett charmigt sitt om
ligenhetens olika rum och prylar. Nichlas berittar ocksa om sitt samlarintresse, han samlar
niamligen pa speciella gitarrer och plektrum fran artister. Som konsument kommer du att
associera Niclas Torp som den charmiga killen som lyssnar pa hardrock och samlar pa gitarrer.
Att konsumenterna inte far nagra associationer till spelarna genom att kolla HVTV gar inte att
bevisa.

Falsifiering ¢ bevisad



HV71 forsoker inte styra konsumenten till att delta i sociala medier

Pa webbplatsen hv71.se finns en Facebook-funktion dér du direkt kan trycka pa knappen “Like”
for att ta del av HV71:s Facebook-sida. I rutan kan du ldsa att “12,129 people like HV71”. Dirtill
exponeras tolv miniatyrbilder pa minniskor som gillar HV71. Till h6ger om Facebook-
funktionen finns en spalt med olika ikoner och text bredvid. Hogst upp i spalten finns en ikon
med formen av en stjairna med texten “Vi bloggar 1 HV-Blaggen”. Direfter foljer en Facebook-
ikon med texten “Bli HV-fan pa Facebook”. Efter finns en Twitter-ikon med texten “Foélj oss via
Twitter”. Under dessa ikoner finns ikoner f6r “Ladda ner spelschema”, “Fa senaste nytt fran
HV711RSS”, “Stéd laget 1 ditt hjdrta, bli medlem hir”, “Vann du pa halva putten, kolla hir” och
sist “Se matchbilder i bildarkivet”.

Det finns alltsa mojligheter f6r konsumenten att f6lja HV71 via sociala medier sisom blogg,
Facebook och Twitter. Genom att placera sociala medier funktioner hégt upp pa startsidan finns
mojligen en tanke om att styra konsumenterna till ytterligare deltagande f6r den som ir
intresserad.

Falsifiering ¢ bevisad

Klubbmagasinet
Utgava: Nummer tva, sommaren 2010, officiellt klubbmagasin H1'71.

Observation

Magasinet ir exklusivt for foreningsmedlemmar i HV71 och skickas ut tva ganger om aret.

Den aktuella utgavan ir ett specialnummer om HV71 som “Svenska mistare”. Tidningens ledare
lyfter fram och tackar de som stodjer féreningen, det gor ocksa klubbdirektéren Peter Eklund.

I magasinets mittuppslag visas en lagbild tagen i samband med nir HV71 vunnit SM-guldet.
Spelare och ledare uttrycker sin glidje och runt halsen har de guldmedaljer. Under bilden star det
”Svenska Mistare 2010”. HV71:s logotyp ar placerad uppe i hégra hornet.

Sidorna efter mittuppslaget innehaller en bildspecial med bilder fran festligheter i samband med
firandet av SM-guldet.

Tidningen innehaller ett flertal bilder pa spelare med guldmedaljer. Gemensamt fOr dessa bilder
ar att ordet “Guld” och glada ansiktsuttryck framtrider i kontexten.

Verifiering

Klubbmagasinet har generellt sitt alltid en spelarintervju med i tidningen. Hela tidningens
innehall ér till f6r att stirka banden mellan spelare och konsumenten. Eftersom du som
konsument lir kinna spelarna och laget sa styr det hur konsumenten upplever en ishockeymatch
med HV71.

I tidningen finns ocksa ett starkt fokus pa SM-guldet. Genomgaende dr det ocksa bilder 1
sammanhang diar HV71-spelare firar guldet. Lagbilden i magasinets mittuppslag visar att HV71 ir
ett lag som levererar och vinner. Hir “primas” konsumenten till att HV71 dr ett lag av kvalitet
och de ir ett lag som levererar. Referensramen for konsumenten blir att HV71:s matcher haller
toppklass, och att de ar sevirda.

Falsifiering
Konsumenternas referensram péverkas inte av intervjuerna i magasinet.
I Klubbmagasinet nummer 2, sommaren 2010, hittar vi intervjun “guldhjilten” med HV71-



spelaren Teemu Laine. I intervjun berittar Laine om sin karridr, HV71 och vad han tycker om
Jonk6ping stad. I textspalten “bidsta hockeystaden” kommenterar han HV71:s supportrar: “Det
var ndstan overkligt. Jag visste inte att de skulle vara pa plats. Nir triningen startade stod de dar
och sjong for oss”. Vidare siger Teemu Laine att ’Jénkoping dr den bésta hockeystad jag varit 1.
Jag dlskar Jonkoping och ska vara hir hela sommaren... Vittern ér vacker, stan dr vacker och folk
ar snilla”.

Jonk6ping stad och HV71 framstills mycket positivt i intervjun. Att konsumenternas referensram
inte paverkas positivt av innehallet 1 intervjun gar darfor inte att bevisa.

Falsifiering ¢ bevisad

Bilder pa nir HV71 vunnit SM-guld har ingen betydelse f6r konsumenten

Bilden pa nir HV71 blivit svenska mistare 2010 ér fylld av kidnslor 6ver att ha vunnit, det 4r glada
uttryck fran bade spelare och ledare. Med guldmedaljer runt halsen och den sammanhallning laget
utstralar ger det konsumenten en betydelse om att HV71 ir ett vinnande lag. Att bilder pa nir
HV71 vunnit SM-guld inte har nagon betydelse f6r konsumenten gar dirfor inte att bevisa.
Falsifiering ¢ bevisad

Empiri Upplevelserummet

Hypotes: Om HV71 strivar efter att engagera kunden och skapa emotionella virden under
match i Kinnarps Arena sa arbetar de med upplevelserummet.

Initialvillkor: HV71 strivar efter att engagera kunden och skapa emotionella virden under
match i Kinnarps Arena.

Slutledning: HV71 arbetar med upplevelserummet.

Kan vi verifiera eller falsifiera initialvillkoret i nedanstdaende marknadsforingskanaler?

Empirin kring upplevelsemarknadsforing bygger pa observationer fran féljande tre matchtillfillen
1 Kinnarps Arena:

2010-11-02 HV'71 - Férjestads BK

2010-11-06 HV'71 - Sidertilje SK

2010-11-20 HV'71 - Lulea HF

Dessa observationer har sedan kompletterats med data fran HV71:s egna kanaler i form av
webbplats och marknadsbroschyr.

Observation
HV71 anvinder upplevelserummet for att attrahera riatt kundsegment

Det finns gott om parkeringsméjligheter runtomkring Kinnarps Arena. J6nkopings Linstrafik har
under matchdagar extrainsatta bussar (“hockeybussen”) mellan Kinnarps Arena och centrala
Jonk6ping fore och efter matcherna. HV71 har dessutom samarbete med 15 bussbolag som
anordnar resor till lagets hemmamatcher (hv71.se’, 2010). Strax intill Kinnarps Arena ligger
Scandic Hotel och Formula 1 Hotel vilket underlittar f6r besokare som viljer att 6vernatta.

Under arrangemangen spelas hogljudd musik fére match, i spelavbrott och i periodpauserna. Det
handlar frimst om musik med hogt tempo, sasom rock och dansmusik.



Byggnationen av Kinnarps Arena dr som namnet avslojar finansierat av mobelforetaget Kinnarps
(hv71.se’, 2010). Detta avspeglar sig dven i arenans design da exempelvis sittplatserna bestir av
relativt bekvima stolar med stoppning och ett tyg i samma blaa nyans som i Kinnarps logotyp.
Detta jaimfort med trabankar eller harda plaststolar som fanns i gamla Rosenlundshallen.
Liktarna i Kinnarps Arena ir vildigt branta, vilket skapar en kinsla av att publiken sitter nira
rinken och dirmed skapar en tit atmosfir. Vidare bestar arenan av 473 logeplatser, fyra barer
(varav en med storbilds-tv) och en sky-bar (pa sjitte vaningen) med utsikt 6ver Huskvarna och
Viittern, konferenscenter med fyra konferensrum, en restaurang fér 230 matgaster samt en VIP-
lounge och ett VIP-café (hv71, 20107). D4 arenan i skrivande stund uppnitt en alder av tio ar far
dessa faciliteter anses vara relativt frischa och moderna.

Vad giller den tekniska utrustningen i Kinnarps Arena utmirker sig frimst den stora mediakuben
1 mitten av arenan. Den ger en skarp och tydlig bild av allt som hinder pa isen. Fére match, under
och efter match visas repriser, klipp fran andra matcher, reportage, samt reklamfilmer.
Ljudsystemet i arenan dr omfattande och av hég kvalitet.

Det finns generellt sett tva sitt att kopa biljetter till HV71:s matcher; sdsongsbiljetter eller biljetter
till enskilda matcher. Vad giller priserna pa losbiljetter varierar dessa fran 70 kronor f6r en
staplatsbiljett f6r ungdomar da HV71 moter nagot av de mindre populira lagen, till 510 kronor
for den dyraste sittplatsen pa langsidan da HV71 spelar final. Prissdttningen varierar med andra
beroende pa vem besékaren ir, var i arenan kunden vill befinna sig, hur populirt motstandarlaget
ar samt hur pass tivlingsmissigt viktig matchen dr.

Verifiering
Pa det sitt HV71 samarbetar med bussbolag samt féretag och butikskedjor i omgivningen av

Kinnarps Arena som bidrar med parkeringsyta verifierar detta att de anpassar sitt upplevelserum
till kundens fordel.

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

HV71 har med flertalet atgirder anpassat designen och utformningen av Kinnarps for att
engagera kunden och skapa emotionella virden under match.

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

Falsifiering

Av de parkeringsmojligheter som erbjuds tillhandahills de flesta av andra aktorer dn
HV71.

Runtomkring arenan finns en mingd parkeringsméjligheter som tillhandahalls av féretag och
butikskedjor. Dessa ar frimst i form av kundparkering som inte utnyttjas da matcherna spelas. Pa
sa sitt kan foretagen dra in lite extra pengar vid sidan om sin huvudsakliga verksamhet. Detta ir
alltsd anordnat helt utan inblandning av HV71. Visserligen tillhandahéller HV71 sjilva vissa
parkeringsmoijligheter, men dessa dr mycket begrinsade.

Falsifiering ¢ bevisad: Faktum dr att flera andra aktérer an HV71 tillhandahaller
parkeringsmojligheter, men detta bor snarare ses som en fordel dn en nackdel da detta férhindrar
att kaos uppstar och att minniskor parkerar sina bilar olagligt. Frimst dr det féretag och
butikskedjor som upplater sina kundparkeringar och dirmed skapar ytterligare en inkomstkalla.
Enligt oss en “win-win-situation” f6r bide HV71 och foretagen i fraga dven om HV71 i detta fall



inte sjéilva tillhandahéller sjilva 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
paminner mer om ett disco dn en ishockeymatch. Musiken spelas dessutom pa f6r hég volym
vilket gbr att publiken inte kan samtala med varandra.

Falsifiering ¢ bevisad: Nagon musik maste spelas 1 arenan, annars hade det varit obehagligt tyst. Att
detta sedan dr rock eller dansmusik faller givetvis inte alla i smaken, men det hade 4 andra sidan
ingen musik 1 virlden gjort. Att musiken spelas pa for volym kan vi till viss del hélla med om da
det emellanat férsimrar mojligheten att konversera med minniskor i sin omgivning. Musiken ar
dock ett effektivt att utforma ett spanningsfyllt upplevelserum och rock har.

Arenan ir mirkligt konstruerad, stolarna dr f6r sma och benutrymmet for litet.
Kinnarps Arena dr ombyggd vid ett tillfille och kompletterad med en liktare pa ena kortsidan.
Denna idr dock forvanansvirt markligt placerad och de Oversta platserna har dessutom skymd
sikt. De kunder som blir placerade dir kan knappast bli néjda. Stolarna i Kinnarps Arena ar
dessutom sma och benutrymmet ér litet.

Falsifiering ¢f bevisad: HV71:s upplevelserum dr mahinda inte optimalt utformat, men HV71 trots
allt forsokt utnyttja utrymmet pa ett sa bra sitt som mojligt. Med ombyggnationen av ldktaren dar
till viss del skymd sikt rader skapade man nya platser som pa sikt genererar ekonomisk vinst.
Benutrymmet ér visserligen ganska trangt, men det 4r langt ifran ett betydande problem och man
har utnyttjat arenans utrymme val.

Biljettpriserna dr f6r héga.

En familj kan fa betala uppemot 1000 kronor for att se en match vilket ir en stor kostnad. Detta
g0r dessutom att HV71 kan tappa den efterstrivade folkliga forankringen da inte alla har rad att
ga pa matcherna. Nir kostnader f6r konsumtion i kiosker och souvenirshoparna tillkommer finns
det risk for att manga familjer viljer att stanna hemma.

Falsifiering ¢ bevisad: 1 tallet HV71 rader helt enkelt prissittning efter tillgang och efterfragan.
Eftersom ishockey ir ett populirt ndje och HV71 ofta har stor atgang pa sina biljetter vore det
mirkligt att salufora billigare biljetter dn nu. Dessutom finns det mojlighet att képa biljetter med
samre placering till matcher mot mindre populért motstand.

HV71 anvinder upplevelserummet f6r att positionera organisationen och differentiera
foretaget fran konkurrenterna

Observation

HV71:s matcharrangemang priglas framfor allt av en kidnsla av underhéllning da sjilva
ishockeymatchen far ses som ett slags skadespel. Beroende pa matchens karaktir kan dessutom
mer eller mindre spianning infinna sig. Detta blir sarskilt tydligt under slutspelsfasen av sisongen
da matcherna i storre utstrickning handlar om att vinna eller férsvinna, vilket bidrar till stérre
desperation hos lagen och 6kad spinning fér publiken.

HV71:s frimsta konkurrent om publiken i jénkopingsregionen far anses vara Jonkopings Sédra
IF som spelar fotboll i Superettan (Sveriges nist hogsta division). HV71 lockar dock en betydligt
storre publik och som regerande svenska mistare rader det ingen tvekan om vilket arrangemang



som haller hégst sportslig klass. HV71 erbjuder dessutom en storre helhetslosning 1 och med sina
konferens- och restaurangméjligheter. HV71 skriver sjilva i sin marknadsbroschyr att
“personalens ambition ir att gisten alltid ska serveras en maltid vird att minnas” (hv71.se’, 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 varfér restaurangen ir sa populir.” (hv71.se’,
2010).

Fortsatt beskrivs upplevelsen kring HV71:s matcher pa féljande vis: “Kinnarps Arena bjuder inte
bara pa ishockey. Hir finns konferensmojligheter, med bade stora och sma grupprum. Vira fina
konferenslokaler har all teknik ni behéver. Men teknik och lokaler dr ovisentligt om tjdnsterna
inte kan férmedlas med en personlig och genuin prigel. Det ér just dirfor vi virnar om den
minskliga kontakten. Den foljer dig fran forsta motet tills du limnar Kinnarps Arena. Det
personliga métet dr var absoluta styrka och att ni kan kombinera er konferens med en
elitseriematch i ishockey stirker bara upplevelsen. Totalt har vi sex konferenslokaler utrustade
med all teknisk utrustning som kan begiras av ett modernt konferensrum.” (hv71.se’, 2010).

Verifiering

HV71:s matcharrangemang vicker engagemang och skapar emotionella kinslor hos besékaren i
och med att matcherna édr spinnande, underhallande och kan dessutom skapa samhérighet
publiken emellan.

HV71 férmedlar att de inte bara erbjuder en upplevelse som handlar om ishockey 1 och med sina
konferens- och kundmétesméjligheter. De férmedlar dessutom sin upplevelse med en personlig
och genuin prigel och att de virnar om den minskliga kontakten.

Pa det sitt som HV71 erbjuder foretag konferens- och kundmotesmoiligheter skapar man
mervarden f6r kunden i form av affirsnytta och moijlighet till natverkande.

Falsifiering

HV71 lyckas inte leverera spinnande evenemang eftersom elitserien bestir av f6r manga
spelomgingar.

Underhallningsvirdet dr bara hogt i ett fatal matcher eftersom sidsongen ar alldeles for lang. Forst
spelas 55 grundserieomgangar dir de étta bésta lagen kvalificeras for slutspel. Detta innebir att
grundseriematcherna knappt giller nagot och dirmed inte levererar nagon spanning,.

Falsifiering ¢ bevisad: HVT1 lyckas med hjilp av sina marknadsforingskanaler skapa ett intresse
kring sina matcher dven under grundserien, trots att denna dr sapass lang. Da publiken hela tiden
atervander tycks underhallningsvirdet finnas, &ven om matcherna inte giller sirskilt mycket.

HV71:s evenemang liknar mer och mer NHL-evenemang, vilket inte uppskattas av
publiken som dirmed viljer bort HV:s matcher.

HV71 har en trogen skara supporters, men manga inbitna jonképingsbor har valt att hellre
bestka J-s6dras matcher da man anser att HV71 och elitserien “salt ut sig”’ i och med den
pastadda “NHL-ifieringen”, det vill sidga att arrangemangen mer och mer liknar de i
Nordamerika. Ligg dirtill att Superettan spelas som en rak serie, vilket innebir att samtliga
matcher édr viktiga och dirmed haller en hogre spanningsgrad.

Falsifiering ¢ bevisad: Detta kan till viss del vara sant, men dn sa linge dr denna asiktsgrupp 1 stark
minoritet och om de viljer bort HV71:s matcher har det knappt nagon betydelse.



Det ligger for stort fokus pa foretagandet vilket gar ut 6ver “den vanliga supportern”.
“Den vanliga supportern” kinner sig inte vilkommen 1 samma utstrickning som férut da
matcharrangen gar it en utveckling dir féretagandet och “affirsminniskorna” gir fére den
traditionella svenska ishockeykulturen. Man riskerar dirmed att tappa den folkliga férankringen.

Falsifiering ¢ bevisad: Foretagandet har definitivt fatt stort utrymme och det dr mojligt att detta till
viss del har paverkat “folkligheten” kring sjilva arrangemangen. Men det dr mycket tack vare
féretagsamheten som HV71 har blivit en framgangsrik organisation och de goér dirmed helt ritt
som fortsitter satsa pa detta.

Servicekvaliteten dr lag

Eftersom utrymmena runtomkring i arenan ar for tranga blir servicekvaliteten ldg och manga
potentiella kunder viljer hellre att avstd att kopa nagot i kioskerna under pauserna édn att vistas i
denna tringsel.

Falsifiering ¢ bevisad: Utrymmena dr tranga och kan vara pafrestande att vistas i, men kioskerna ar
sapass manga (8 stycken) att man sillan beh6ver vinta sirskilt linge for att bli serverad.

HV71 anvinder upplevelserummet f6r att paverka kunders och anstilldas kinslor och
beteende

Observation

En ishockeymatch varar effektivt i 3 x 20 minuter plus tva periodpauser pa 17 minuter vardera.
Detta blir sammanlagt ungefir tva och en halv timma, vilket placerar HV71:s matcher i kategorin
dir kunden tillbringar lang tid. De dtgirder som HV71 vidtagit som kan ses som frimjande f6r
trivseln kan ddrvid vara faktorer sisom bekvima sittplatser, littillgangliga kiosker, rena toaletter
och bra service.

Faktorer som kan skapa en kinsla av samhorighet dr lagbilder och bilder pa enskilda spelare i
gangarna, guldplakat pa kunder som kopt 5-arsbiljetter och barer med inredning i “HV-stil”.

HV71 skriver i sin marknadsbroschyr att “det 4r nastan 200 000 personer som ser HV71 varje ar
och upplever ishockey live. Midnniskor som oavsett kon, arbete eller kulturell bakgrund klir sig i
bla och gula firger nir de bescker Kinnarps Arena och en av landets ledande ishockeyféreningar,
HV71. Ledande betyder att vi vill utvecklas pa alla plan TILLSAMMANS med spelare, publik,
supporters och vara partners.” (hv71.se”, 2010).

HV71:s kontorsutrymmen ir beldgna inuti arenan. Detta kan moijligtvis skapa en kinsla av att
medarbetarna arbetar nira laget och ar delaktiga i klubbens framgangar (eller motgangar). HV71
rekryterar dessutom ofta personal som sedan tidigare varit engagerade inom organisationen.
Exempel pa detta ir fore detta spelarna Fredrik Stillman (sportchef), Stefan Ornskog (ansvarig
f6r ungdomsverksamheten) och Bengt Halvardsson (arenachef). Detta 6kar den lokala
férankringen och samhérighetskinslan.

Verifiering

HV71 har tillimpat flertalet atgirder for att skapa en trivsam milj6 fOr att frimja kunders och
medarbetares omgivning.

HV71 har placerat sina kontorsutrymmen inuti arenan. Detta kan skapa en kinsla av att
medarbetarna arbetar nira laget och dirmed kinner delaktighet i klubbens framgangar (eller
motgangar).

Den personal som arbetar f6r HV71 kommer ofta med tidigare engagemang inom



organisationen. Detta kan vara en faktor som 6kar den lokala férankringen och
samhorighetskinslan.

Falsifiering

Att bara HV-firger skapar inte en kinsla samhdérighet

En vildigt liten del av besokarna ekiperar sig i HV71:s firger i form av souvenirer. Det som gor
det dr framst staplatspubliken i hejaklacken, vars klientel till stor del 4r minniskor med ldg social
status. Manga andra manniskor vill inte forknippas med dessa och ekiperar sig hellre i civil skrud.
Dirmed faller HV71:s vision om att “minniskor som oavsett kon, arbete eller kulturell bakgrund
klir sig i bla och gula firger nir de besoker Kinnarps Arena”.

Falsifiering ¢ bevisad: Att endast en liten del av besckarna klar sig i HV-firger paverkar enligt oss
inte samhorighetskinslan. Exempelvis i England finns en mycket stor samhérighet och lojalitet
kring favoritlagen i fotboll, trots att nistan ingen ekiperar sig i lagens firger.

Restaurangerna och barerna saknar HV-kinsla

Kring manga populdra idrottslag rader en slags pubkultur dir supportrar samlas for att umgas
fore, under och efter matcherna. Detta saknas dock i Kinnarps Arena eftersom barerna och
restaurangerna dr opersonliga och saknar HV-kinsla. Med trivsammare inredning hade HV71
kunnat narma sig kinslan av samhorighet och lagkinsla.

Falsifiering ¢ bevisad: Detta hade kunnat vara ett bra grepp. Men att pubkulturen kring HV71
saknas dr knappast pa grund av organisationen sjilv. Faktum ar att de fors6kt med grepp som att
arrangera spelningar med “HV-trubadur”, vilket inte gett nagot stérre genomslag.

HY skapar en slags sektkinsla snarare dn lagkinsla

I och med att organisationen girna rekryterar méinniskor som redan har HV-anknytning eller
hirstammar fran regionen kan detta skapa ett utanférskap for de som kommer in i organisationen
utan dessa forutsittningar. Pa sa sitt riskerar HV71 att framsta som en smatt sektliknande rorelse.

Falsifiering ¢ bevisad: Det finns alltid en risk att utomstdende uppfattar organisationen som sluten
och icke-vilkomnande. Men att bygga organisationen kring en lokal férankring ér ett smart
tillvigagangssatt som vi inte 4r villiga att bestrida.

Empiri relationsmarknadsforing

Hypotes: Om HV71 laddar varumirket med samhorighet sa arbetar de med
relationsmarknadsforing.

Initialvillkor: HV71 laddar varumirket med samhdorighet.

Slutledning: HV71 arbetar med relationsmarknadsféring.

Kan vi verifiera eller falsifiera initialvillforet i nedanstdaende marknadsforingskanaler?
hv71.se och HVTV

Klubbmagasinet (Nummer 2, Sommaren 2010)

Medlemskap



hv71.se och HVTV
Under observationen av H171:5 webbplats och elementet HV TV tittade vi inte pa extern annonsering. 1/i valde
att bara observera startsidan och dess innehall.

Startsidan ger besokaren en 6versiktlig bild av det sportsliga liget i foreningen. Besokaren far
reda pa vilken kommande matchen ir, hur det gick i den senaste matchen samt en aktuell tabell
for elitserien. Under elitserietabellen finns dven en tabell f6r HV71:s interna poingliga.

Det primira innehallet i startsidan bestar av fyra ingresser till videoinslag eller artiklar. Har
publiceras bland annat nyheter, referat frin senaste matchen samt information infér kommande
match. I videoinslagen moter besékaren HV71:s profiler och den far en inblick i vardagen som
ishockeyspelare.

HV71 uppdaterar kontinuerligt webbplatsen med information om vad som hinde under senaste
matchen och man ger en bild av liget infér kommande match.

Texterna dr skrivna av HV71 f6r HV71-supportrar och de ir subjektiva till f6rman f6r HV71. 1
texterna anvinds virdeladdade ord och nir en HV71-spelare gjort ett misstag nimns han inte vid
namn. I texten infér ndsta match rader en positiv ton och trinaren sager bland annat han “... har
en bra kinsla (infér kommande match, férfattarens anmiarkning)”.

I HVTV:s videoinslag far besokaren komma laget och enskilda spelare nirmare. Videoklippen
behandlar aktuella amnen dir spelare eller andra personer i organisationen berittar om vad som
hinder just nu. I ett inslag berittar backen Mikko Luoma om sin rehabilitering fran en skada pa
hilsenan. Han berittar hur han upplever rehabiliteringen dels pa ett sportsligt plan dels pa ett mer
personligt och kinslosamt plan. Besokaren far se hur Luoma tranar i gym fOr att bygga upp sin
styrka och dven en inblick i hans vardagliga géromal som ishockeyspelare.

I ett annat inslag far besokaren stifta bekantskap med Per Ledin. Det sker vid ett triningsldger
under pagiende sisong nar det dr speluppehall i elitserien. Besokaren far se hur HV71 vill visa att
deras triningar gar till. Vid korta pauser i triningen samtalar spelarna kamratligt ger varandra tips
om hur de ska foérbittra sitt spel. Under intervjun med Per Ledin utsitts han for ett practical joke
framfor rullande kamera. En lagkamrat har skopat upp sné pa klubbans blad som han tippar 6ver
Ledins huvud varpa Ledin skrattar och bjuder pa ett leende.

Verifiering

Genom att tillhandahalla information pa webbplatsen kan konsumenterna enkelt halla sig a jour
med det som hinder runt HV71. De kan da bli mer engagerade och uppskatta ishockeymatcherna
1 storre grad eftersom de har givits mojligheten att fa en djupare kunskap om laget. Nir en
konsument tittar pa en match ser den inte enbart den pagaende matchen utan det som hinder pa
isen blir en del av ett storre sammanhang. Nir konsumenten har givits kunskap om vad som hint
innan matchen ser den matchen genom de tidigare férviarvade kunskapen.

HV71 kritiserar inte sina egna spelare i texterna vilket dr ett f6rsok att uppritthalla en bild av
laget som en samlad enhet. De vill skapa en gemytlig bild av en familj som konsumenten dr
inbjuden att vara med i. Hade de inte medvetet malat upp en harmonisk bild hade kanske inte
konsumenten varit lika intresserad av att identifiera sig med HV71.

I HVTV:s videoinslag méter man spelare i laget och inte laget som helhet. Tittaren far mota
personen bakom ishockeyspelaren. Spelaren i inslaget far en chans att visa upp vem han ir och
hur han skulle kunna vara att umgas med privat. Syftet med dessa inslag édr att konsumenten ska
utveckla kinslor for spelaren och uppleva den som en kompis. Spelaren far chans att visa sin
person och en djupare sida av sig sjilv. Luoma talar Sppet om rehabiliteringen fran sin skada och
beskriver hur det kinns att behova trina bara for att uppna till sin ursprungliga styrka. En



konsument som sjilv har aterhdmtat sig fran skada eller sjukdom kan sitta sig in i spelarens
situation och kinslan av samhorighet 6kar.

Under inslaget fran triningsligret far besokaren f6lja med pa ett triningspass. Bes6karen ges en
inblick i spelarens vardag och far se arbetet som ligger bakom det som hinder under match.
Stimningen under traningspasset skulle kunna 6versittas till vilken fungerande arbetsplats som
helst. Vid en kort paus under triningen pratar spelarna sinsemellan med en glad och littsam ton
men tillbaka 1 trining dr det dterigen fokus pa arbetsuppgiften. De uppmuntrar och tipsar
varandra om hur de ska 6ka kvaliteten i spelet. HV71 ger konsumenten kinslan av att ha varit
med pa triningen trots en valdigt liten anstringning frain konsumentens sida. Konsumenten kan
kinna samhorighet pa flera plan.

Dels kan den gbra associationer till sin egen arbetssituation och nir konsumenten ser matcher
kan den fa kinslan av att ha varit med hela vigen frin trining till match.

Falsifiering

Ekonomiska avstandet for langt mellan konsument och spelare

Spelarna i HV71 lever i en annan vardag 4n manga av de som bor i jénképingsregionen. Spelarna
ar hogavlonade, har sin hobby som yrke och de ir dven regionala kindisar vilket ger dem hogre
social status och stjarnglans. HV71 forscker genom HVTV ge en bild av spelarna som vanliga
killar. Det budskapet lir dock inte na konsumenten da den vet att spelarna dr hégavlénade och
lever ett glamordst liv. Vanliga arbetande minniskor far svart att kinna samhorighet med
spelarna vars liv och vardag ser helt annorlunda ut.

Falsifiering ¢ bevisad: HV71 vann SM-guld 2010 och spelarna dr uppskattade i Jonkoping, inte
minst bland ungdomar dir de har idolstatus. Sa linge laget vinner och féreningen gar med vinst
lir det inte finnas nagon misstro mot spelarna i jonkopingsregionen.

HV71 6verskattar mediets effektivitet att férmedla samhoérighet

Det kravs en aktiv konsument for att den ska komma 1 kontakt med information som finns pa
hv71.se. Om hv71.se och HVTYV skulle ha férmagan att skapa en kénsla av samhorighet mellan
konsument och varumirke sa nar inte dessa mediekanaler ut till konsumenterna i nimnvird
omfattning.

I den omfattning mediekanalerna nar ut kommer de troligen bara i kontakt med redan fralsta
konsumenter.

Falsifiering ¢ bevisad: Faktum ir att konsumenter tittar p4 HVTV och besoker hv71.se, darfor ar
dessa fungerade mediekanaler. Aven om denna information bara nar ut till redan frilsta
konsumenter sa fungerar dessa konsumenter som aktiva marknadsférare och de hjilper till att
stirka HV71:s varumirke.

Intresset inte tillrickligt djupt for denna information

I Sverige ir Jonkoping dr en forhallandevis stor stad men nojesutbudet ar litet. Dock har
invanarna ett stort intresse for ishockey. Eller rittare sagt, det verkar som om invanarna har ett
stort intresse fOr ishockey. Jonkopingsborna ir egentligen inte speciellt intresserade av ishockey
men de intresserar sig for det i brist pa andra fritidsintressen. Konsumenter gar pa ishockey, tittar
pé en tv-match eller pratar om ishockey for att ha nagot att socialisera kring. Darfor dr de inte
intresserade av den djupare information som erbjuds pa hv71.se och 1 HVTV, 1 forlingningen
lyckas inte medieinnehallet erbjuda kinslan av samhorighet med varumirket.

Falsifiering ¢ bevisad: Alla jonk6pingsbor tycker kanske inte om ishockey, men faktum ér att nira



7000 minniskor besoker Kinnarps Arena en till tre ganger 1 veckan under elitseriesisongen. Det
finns inga eller fa event i J6nkoping som attraherar lika manga minniskor som HV71. Dirfér kan
vi utga fran att intresset bade har bredd och djup.

Subjektiv information med lag trovirdighet

Konsumenter som kinner samhorighet med HV71 vill fa sa sanningsenlig information som
mojligt. I en fungerande relation, parasocial eller interpersonell, finns det en alltid form av
vixelvis utbyte. Bada parter i relationen ger och tar.

Nir HV71 visar upp en tillrittalagd sig sjilva kommer inte konsumenterna vilja ta del av den
informationen. Nir konsumenter upplever att HV71 presenterar en tillrittalagd bild féreningen
pa hv71.se kommer bes6kstrafiken sjunka och webbplatsen tappar sin kraft som kanal att
férmedla samhdorighet.

Falsifiering ¢ bevisad: HV'71:s webbplats besoks till storsta del av supportrar till HV71. De besoker
troligen inte webbplatsen for att ta del av texter som skriver ner deras favoritlag, utan texterna pa
webbplatsen édr snarare intressanta just for att de ar skrivna av nagon som har samma
utgangspunkt som supportern sjilv.

Sma maojligheter till interaktivitet pa webbplatsen

Pa hv71.se finns det mojligheter att skapa interaktivitet. Konsumenten som ges mojlighet att delta
1 ett samtal med HV71 skulle direkt kinna storre samhorighet. Startsidan ger inte konsumenten
att delta i ett samtal med HV71. Lingre ner pa startsidan finns en link till féreningens sida pa
Facebook och i hogermenyn finns dven en link till HV-bloggen.

Aven om linkar pa sidan inbjuder till interaktivitet ir det inget som webbplatsen lyfter fram eller
vill gora tydligt. Hade HV71 varit intresserade av konsumenternas asikter hade de lyft fram dessa
funktioner.

Falsifiering ¢ bevisad: Pa webbplatsen finns fa mojligheter till interaktivitet, men dar finns linkar till
en Facebook-sida, blogg och ett supporterforum. Vi kan i det hir fallet anta att HV71 har valt att
anvinda sin webbplats som en kanal dir de for ut sitt egna budskap for att sedan delta och f6lja
supportrarnas diskussioner pa forum, blogg och Facebook. En konsument som vill delta 1 ett
samtal med HV71 dr dnda sa pass intresserad att den utan problem klickar sig vidare till forum,
blogg eller Facebook fran hv71.se.

Klubbmagasinet

Klubbmagasinet skickas exklusivt ut till medlemmar i HV71 tvd ganger om aret.

Tidningens ledare fokuserar nistan uteslutande pa att lyfta fram och tacka de som pa olika sitt
stoder foreningen. Klubbdirektéren Peter Eklund tackar partners, publik, ledare, ideellt
arbetande, féraldrar och supporterféreningen North Bank supporters. Han lyfter ocksa fram att
det ar HV71 uppgift att 6ka affirsnyttan fOr sina partners.

Man kan ldsa att foreningen under féregaende ar hade ett rorelseresultat pa fyra miljoner kronor
och 6verskottet gick direkt tillbaka in i verksamheten.

HV71 beskriver i tal hur stor medieexponering de hade under det senaste aret.

Foreningen lyfter fram att en av deras egna produkter som spelat i HV71 sedan juniorstadiet har
vunnit Stanley Cup med Chicago Blackhawks.

Magasinet dgnar fem sidor at profilbeskrivningar av tva spelare. Dessa texter genomsyras av att
spelarna ér tacksamma Gver att vara en del av HV71 och Jonkoping. Spelaren Teemu Laine siger
att “fansen gav dem en extra boost infér matchen” och “att det kindes annu bittre nér vi fick



komma hem (till J6nkoping, férfattarens anmirkning) med bucklan”. Hyllningarna fran
minniskorna i Jénkoping 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
karridr och ska fa sin matchtréja upphingd i taket pa Kinnarps Arena. Det beskriver han som “...
ett av de storsta erkinnanden man kan fa som ishockeyspelare.”

Pa magasinets mittuppslag visas en lagbild tagen efter slutsignalen nir HV71 vunnit SM-guldet.
Spelare och ledare verkar befinna sig i ett tillstand av stor glidje och sponsorernas logotyper ar
vil exponerade 6ver hela bilden.

I en bildspecial som stricker sig 6ver fyra sidor visas 43 bilder fran festligheter i samband med
firandet av SM-guldet. Dock férekommer inte alkohol pa ndgon av bilderna.

Lisaren far “f6lja med pa en bortaresa till Skellefted” i ett av magasinets reportage. Dir skildras i
bilder hur laget aker och forbereder sig infér match samt kortare texter som beskriver spelarnas
rutiner. Magasinet avslutas med en intervju dir en spelare far svara pa korta fragor som ar
relaterades till hans person och inte till ishockey. Spelaren far besvara fragor om vilken dennes
favoritbok ér och vilken sak han helst skulle ta med till en 6de 6.

Verifiering

Klubbdirektoren Peter Eklund lyfter i sin ledare fram att det ar HV71 uppgift att 6ka affirsnyttan
tor HV71:s partners. Det vilket belyser att han efterstrivar en 6msesidig nytta bade f6r HV71
och for de som stéder verksamheten ekonomiskt.

Nir HV71 i absoluta tal beskriver vilken medieexponering klubben hade det senaste dret ér det
ett sitt for dem att visa sponsorer hur de fatt valuta for sina pengar. HV71 g6r hir ett forsok att
bevisa att de lever i symbios med sina partners.

Nir HV71 berittar nyheten att en egen produkt har vunnit Stanley Cup vill de fé6rmedla att de
arbetar fran grunden. Att HV71 kan fostra spelare som gar hela vigen och vinner Stanley Cup ér
ett bra betyg pa ungdomsverksamheten. Det blir ocksa ett intyg pa att féreningen kan fa fram
liknande talanger i framtiden. Nar spelarna kommer fran Jénkoping med omnejd och fostras i
HV71 6kar med sikerhet regionens intresse for HV71. HV71:s langsiktiga arbete med fokus pa
den lokala regionen 6kar publikens och samarbetspartners samhorighet med HV71.

I reportagen om olika spelare sidger Teemu Laine att han “dlskar Jonképing och att vara hir hela
sommaren” trots att han inte ér fran Jénkoping. Genomgaende i de hir tva texterna férklarar
spelarna sitt positiva tycke till Jonkoping, vilket ér ett sitt f6r féreningen och spelarna att visa hur
de likt méanga andra som valt att bo 1 Jonképing har kinslor for staden. Genom detta drag vill
spelarna visa sin samhérighet med staden och att de inte bara ar hir for att tjdna pengar under sin
yrkeskarridr som ishockeyspelare.

I lagbilden som dr tagen niar HV71 precis har vunnit SM-guld visar sig HV71 upp sig som ett
vinnande lag tillsammans med sina partners. Genom att ha logotyperna vil synliga pa sina
matchstill far sponsorerna ta del av de vinnarens gloria. Spelarna blir en méinsklig symbol som
konsumenten lir kinna genom deras framtridanden, och konsumenten associerar spelarna till
varumirket.

I bildspecialen dar HV71 firar guldet ir ingen alkohol med i bilderna. Det ir ett medvetet drag
fran HV71:s sida da man rimligtvis inte vill att alkohol ska férknippas med deras forening
eftersom de har en stor ungdomsverksamhet. En spelare har duschats 1 lisk trots att det under
festliga sammanhang brukar vara champagne. Detta kan vara en medveten strategi da dven en
ungdomsspelare kan fira en vinst med att spruta lisk over sig sjilv och sina lagkamrater. Pa sa sitt



kan en samhorighet skapas nir seniorspelare ger utlopp for sin glidje pd samma sitt som en
ungdomsspelare kan fira vinster.

Nir ldsaren i tidningsreportaget far f6lja med spelarna pa en bortamatch ar syftet att
konsumenten ska fa en inblick 1 spelarnas vardag. Den konsument som tidigare har varit
engagerade i lagidrott kan enkelt kiinna igen sig i spelarnas situation varefter samhérigheten
stirks.

Den avslutande personliga intervjun dr annu ett grepp fran HV71:s sida att hjilpa konsumenten
att lira kinna en spelare i truppen. I det hir senaste fallet berittar spelaren om sina preferenser
for bocker och musik. Nar konsumenten far mer information och uppticker att den har samma
smak som spelaren 6kar konsumentens kinsla av samhérighet.

Falsifiering

Spelarna ér odrliga

I klubbmagasinet férklarar spelare sin kirlek till HV71, Jonk6ping och stadens invanare. For den
erfarne ishockeysupportern borde dessa ord falla platt eftersom den vet att spelare flyttar till den
klubb som betalar mest.

For den de flesta ishockeyspelare ér inte klubben de spelar i mer dn en arbetsgivare. Nista dag
kan spelaren vara pa vig till NHL, KHL eller en annan klubb i Sverige och tiden i Jonk6ping blir
inte mer dn en kort sejour. Klubbmagasinets forsok att gora spelarna till jonképingsbor som
dlskar staden far darfér motsatt effekt nar det tydligt dr ett spel for gallerierna.

Falsifiering ¢ bevisad: Om en spelare byter klubb efter att ha uttalat sitt positiva tycke f6r Jonkoping
kommer troligen supportrar uppleva denne som odrlig och fortsittningsvis vara negativt instilld
till denne. Men det slar knappast mot HV71:s varumirke utan mot spelarens personliga
varumairke.

Det finns ingen affirsnytta f6r HV71:s samarbetspartners

Klubbmagasinet dr en halvarsvis avrapportering fran HV71 till medlemmarna. Dir nimns det
mesta som kan fa HV71 att framsta i positiv dager. Klubbdirektoren skriver bland annat att de
ska Oka affarsnyttan for sina partners. Den enda redogorelse av affirsnytta som finns i
Klubbmagasinet dr nir HV71 beskriver féreningens medieexponering under det gangna aret. Det
ar mojligt att det finns en affirsnytta f6r de som viljer att ge sitt stod till HV71 men sjilva nyttan
kan vara svar att mita. Fragan dr dia om det dr virt att géra en investering som man inte kan mata
dess effekt. Om det fanns en klar affirsnytta borde inte HV71 vara sena att 6ppet redovisa hur
deras partners har dragit nytta av sitt samarbete med klubben.

Om det bara dr sponsorer som ger och HV71 enbart tar emot ar det ett scenario som 6ver tid
forsvagar foretagens samhorighet med HV71. Men om HV71 kan bevisa affarsnyttan med
samarbetet finns det en god grund for kinsla av samhorighet mellan partners och HV71.

Falsifiering ¢ bevisad: HV71:s samarbetspartners stoder fOreningen av egen vilja, de ér inte tvingade
att skjuta in pengar i verksamheten. Om ett foretag skulle kinna att de inte hade nagon
affirsnytta av sitt samarbete med HV71 borde de ta det kloka beslutet att avsluta samarbetet.
Men nu har HV71 flera samarbetspartners som under lang tid givit sitt stod till féreningen. Vi
drar da slutsatsen att foretagen upplever sig ha nytta av att ge sitt stod till HV71.

Betydelsen av supportrarnas stod ar 6verdriven
I ledaren beskrev klubbdirektéren vikten av publikens stod. Fragan dr hur pass beroende HV71
ar av biljettintakter fran vanliga hushall. De dyraste och troligen mest inkomstbringande



biljetterna endast finns tillgingliga f6r foretag som utéver biljettkép dven tvingas sponsra HV71.
Det finns en risk f6r att konsumenter fran vanliga hushall kinner att de inte ingar i den symbios
HV71 har med de féretag som de samarbetar med. Konsumenter uppfattar da klubbdirektorens
vilmenande ord som smicker och ytliga komplimanger. Nir konsumenten ser genom fasaden
Okar det inte kinslan av samhorighet.

Falsifiering ¢ bevisad: Biljettintikterna r en betydande del av HV71:s intikter och dir faller
falsifieringen. Utéver publikens ekonomiska stéd bor man ocksa rikna i det moraliska stod
publiken ger under match som ger spelarna psykologisk kraft att vinna matcher pa hemmaplan.

Inget material fran supportrarna

Det finns inga texter 1 Klubbmagasinet som ér gjorda av HV71:s supportrar. Det saknas dven en
insindarsida eller en plats dir supportrar far chans att komma till tals. Konsumenterna borde fa
utrymme i tidningen sa de kan kidnna samhoérighet 1 sa manga steg som moijligt 1 forsiljarens
kommunikation.

Falsifiering ¢ bevisad: Det finns en podng i att det borde finnas en supporterdel i Klubbmagasinet
men det dr dnda en detalj nir det kommer till huruvida konsumenter kan kinna samhorighet med
HV71 eller ej. I grund och botten dr Klubbmagasinet en publikation av HV71 {f6r konsumenter
och inte f6r konsumenter av konsumenter. Det finns dven andra kanaler dir konsumenterna kan
komma till tals.

Medlemskap

HV71 uppmanar dig som konsument att bli medlem i HV71 sa du kan “st6dja klubben i ditt
hjirta”. Som medlem i HV71 far du ett personligt medlemskort, tva nummer av HV71:s
medlemstidning Klubbmagasinet och 10 % rabatt pa HV71:s sortiment av souvenirer.
Medlemskapet kostar 200 kronor per person och ar, men en familj kan képa medlemskap for
hela hushallet f6r 450 kronor per ar.

Medlemskapet stricker sig inte Over kalenderaret, utan 6ver ishockeysdsongen som ér fran maj till
april.

En annan form av medlemskap 1 HV71 ir sdsongskortet. Ett sisongskort ger konsumenten
intride till alla hemmamatcher i1 grundserien. Siasongskortinnehav ger ocksa fortur till kop av
eventuella slutspelsbiljetter.

Det ir stor prisskillnad mellan de olika sisongskorten. De billigaste kostar 1000 kronor och ér
endast tillgangliga f6r ungdomar och studenter och ger intride till staplatsliktaren. De dyraste
sasongskorten kostar 10 800 kronor och ger konsumenten en av arenans bista sittplatser. Dock
kriver kop av detta sisongskort dven att konsumenten ingar i ett samarbetsavtal med HV71.
Samarbetsavtalet kan innebira att konsumenten koper reklamplats eller anordnar ett event hos
HV71.

Innehavare av sidsongskort far gratis matchprogram vid alla matcher, nyhetsbrev via e-post och
mojlighet att delbetala sdsongskortet.

Verifiering

Nir konsumenten koper ett medlemskap eller sisongskort képer den nagot mer en ett
medlemskort och biljetter till matcherna. Pa kopet far de ocksa en tillhorighet och en identitet.
Den blir en HV71-supporter och fir en méjlighet att konsumera foérsiljarens produkt
tillsammans med andra supportrar som har kopt samma tillhérighet och identitet.

I en kundrelation stirker dessa former av medlemskap samhorigheten mellan parterna eftersom
konsumenten far ett konkret bevis pa att den har en del i och befinner sig i en relation med



varumarket.

Falsifiering

Ingen f6rdel med medlemskap

Medlemskapet kostar 200-450 kronor per ar, men det ger inte medlemmen nagra reella f6rdelar.
Den far Klubbmagasinet hemskickat till sin brevlida, men samma tidning finns att ladda ner fran
HV71:s webbplats.

Medlemmen erhaller 10 % rabatt pa souvenirer i HV-shopen. HV71 lir ha en marginal pa 6ver
100 % pa souvenirerna och medlemsrabatten dr inget annat 4n en uppmaning till de som redan
betalt medlemskap att ge annu mer pengar till HV71.

Nir HV71 beskriver vad medlemmar far nimner de inte nagra former av sammankomster eller
annan aktivitet som kan tinkas styrka kdnslan av samhérighet med varumirket.

Falsifiering ¢ bevisad: Vad medlemskapet ger dr just ett medlemskap. Det ir ett konkret bevis pa att
du dr en del av HV71 och att du stéder féreningens verksamhet. Om du inte driver ett eget
foretag och kan sponsra med storre medel dr det forhallandevis billiga medlemskapet ett sitt att
inda bidra med ndgot och pa det sittet stirker medlemskapet samhérigheten med varumarket.

Oansvarigt att erbjuda delbetalning

Ett sisongskort giller som intride under grundserien som stricker sig fran september till
februari. Nar HV71 under september manad siljer sisongskort vet konsumenten inte vad den
koper. Detta eftersom ingen vet hur HV71:s spel kommer att se ut under kommande sisong. Sa
ar det i idrottens virld, och det ar ocksa tjusningen med det.

Intresset f6r HV71 ir stort och extra stort bland ungdomar. Det finns en gemenskap med att ga
pa HV71:s matcher och ungdomar kan kinna press att képa ett sisongskort trots att de inte har
rad. Niar HV71 erbjuder avbetalning kan unga ta den enkla utvigen och skuldsitta sig, trots att de
egentligen inte har rad.

Falsifiering ¢ bevisad: HV71:s syfte med att erbjuda delbetalning ir inte att forsitta konsumenter i
skuld, utan att gora det enklare fOr fler att ta del av matcherna pa plats under hela sisongen.
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