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Ordlista & Definitioner

CRM - Customer Relationship Management.

SHL - Svenska Hockeyligan.

SM - Svenska maéstare.

MLB - Major League Baseball - den hogsta ligan inom baseball i Nordamerika.
NHL - National Hockey League - den hogsta ligan inom ishcokey i Nordamerika.

B2B - Business to Business, betecknar foretag som marknadsfor sina produkter och/eller
tjénster till andra foretag (American Marketing Association, 2017).



1. Introduktion

1.1 Inledning

Biljettintdkter &r en stor inkomstkélla for idrottsorganisationer. En sald biljett &r dock mer dn
sa da det bidrar till andra intdkter sdsom forsdljning av klubbsouvenirer samt mat och dryck 1
arenan. Hogre publiksiffror leder ocksa till fler sponsorer och dirmed dnnu mer inkomster for

klubbar (Dale, van Iwaarden, van der Wiele & Williams, 2005).

For Svenska hockeyligan (SHL), Sveriges hogsta serie inom herrishockey, har publiksiffrorna
visat en konstant nedatgéende trend sedan 2015 (Figur 1) for att under sdsongen 2017/2018
uppvisa rekordliga siffror och det simsta publiksnittet pd 15 ar (Eiman-Roslund, Nyberg
2018). Detta till trots att ishockey, strax efter fotboll, &r den sporten som svenska folket
uppger att de dr mest intresserade av och tittar oftast pa (C More, 2015). Vad ir det da som
gor att publiksnittet i SHL har minskat konstant under de senaste sdsongerna? Vilka faktorer

paverkar svenska folkets villighet att ndrvara pa hockeymatcher?
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Figur 1. Oversikt av publiksnittet i Svenska hockeyligan (SHL), ar 2015-2018

Inom sportmarknadsforing! har just detta omrade, vilka faktorer som paverkar nirvaro vid
sportevent?, fatt mycket uppmirksambhet av forskare. Genom att ta avstamp i den existerande
litteraturen &mnar denna uppsats kartligga de svenska hockeyfansen och studera vilka

faktorer som motiverar samt hindrar dem att nérvara p4 SHL-matcher.

' Engelskt uttryck: sports marketing
2 Engelskt uttryck: attendance



1.2 Bakgrund

1.2.1 Oversikt av Svenska hockeyligan (SHL)

Svenska hockeyligan (SHL) dr den hdgsta nivan i1 svensk ishockey for herrar (SHL, u.a).
Ligan grundades 1975 och antal lag i serien har varierat under aren (Pettersson, 2014). I
dagslédget bestar SHL av fjorton lag som spelar en serie om 52 omgéngar innan slutspelet. De
sex bésta lagen blir direktkvalificerade till kvartsfinal, medan lag sju till tio spelar
attondelsfinal dar lag sju moter lag tio och lag atta moter lag nio. Bottenlagen, lag 13 och lag
14, spelar direktkval till SHL dar de méter de tva basta lagen fran Hockeyallsvenskan (SHL,
u.d). Under slutspelet spelas bést av sju matcher dir det lag som forst vinner fyra matcher gér
vidare till ndsta omgéng. Det lag som vinner finalomgangen tilldelas titeln svensk méstare. C
More dger exklusiva sdndningsrittigheter till att visa samtliga matcher pa TV (Lindahl, 2016)

och Radiosporten rapporterar live fran matcherna pa radio.

1.2.2 Industrianalys utifran SHL:s perspektiv

For att redogora for den svenska ishockeybranschen och skapa en forstaelse for SHL:s
konkurrenssituation appliceras den teoretiska modellen The Five Forces (Porter, 1979).
Denna analysmodell definierar foljande fem krafter: hot om nyintriade, leverantorers
forhandlingsstyrka, kdpares forhandlingsstyrka, hot om substitut samt rivalitet. For att
applicera denna modell behover industrin definieras och avgrénsas. Det dr viktigt att
poédngtera att ishockey och sport 1 allménhet &r en del av underhallningsbranschen dar SHL
tavlar om individers tid och pengar gentemot andra typer av underhallning sdsom konsert,
restaurangbesok, teater och andra néjen. Enligt Porter (2008) bor industrin inte definieras for
brett och ddrmed avgréansas branschen ytterligare dd den generella underhéllningsbranschen
anses vara for komplex och varierande for att kunna fngas i denna uppsats. Dértill, begrinsas
det geografiska omradet till den svenska marknaden. Ytterligare avgransning for att definiera
branschen dr att denna uppsats fokuserar pa ett av manga sétt att konsumera ishockey -
ndmligen genom att nirvara pa hockeymatch i arenan. Denna analys avgrdnsas didrmed till att

studera den svenska ishockeyindustrin, sett till konsumtion i arena.

Hot om nyintrdde paverkas frimst av intrddesbarridrer samt existerande aktorers forvéntade
motagerande da nya aktorer trider in pd marknaden (Porter, 2008). Gillande intrddesbarridrer
har industrin relativt hoga trosklar dé aktorer inom industrin besitter markanta fordelar inom
savil etablerade varumérken som geografiskt fordelaktigt positionerade arenor. Dessutom har

de redan existerande aktorerna tillging till ndtverk och distributionskanaler i form av



mediekanaler, leverantorsrelationer samt branschkunskap. Dessutom skulle ett nyintrade
krédva hoga kapitalinvesteringar, vilket gor intrddesbarridrerna inom industrierna dverlag
hoga. Detta, tillsammans med starka forvantningar pa motagerande pa grund av l1ag

marknadstillvixt, gor konkurrenskraften hot om nyintréade till en svag kraft.

Leverantorer inom industrin kan dels ses som spelare och agenter som ér aktoren mellan
spelarna och SHL-klubbarna. Denna konkurrenskraft ar relativt stark, da SHL skulle ha svért
att fortsdtta verka utan dessa. For att fortsdtta vara en konkurrenskraftig liga genom att halla
en hog sportslig niva behdver SHL det spelarna och agenterna kan erbjuda, darav blir denna

kraft stark.

De mest intuitiva kdparna dr de individer som nérvarar pa matcher. Andra kdpare &r sponsorer
som genom att tillfora kapital till en klubb eller till SHL i stort far del av vissa fordelar sasom
att loggan syns pa rinken under matchen eller pé spelarnas utrustning eller matchtrojor. Da det
finns manga potentiella kdpare dér kostnaden av biljett for att ndrvara utgdr en relativt liten
del av dess totala spendering och bakétintegration &r i det ndrmaste omdjligt ses denna kraft

som svag.

Med hénsyn till branschdefinitionen blir rivaliteten en relativt svag kraft d& den storsta
konkurrenten ur SHL:s synpunkt blir den nist hogsta ligan i Sverige, Hockeyallsvenskan.
Dock bor det héllas i atanke att SHL verkar inom en storre bransch én just hockeybranschen
dér utbudet av underhéllningsalternativ dr omfattande. Som tidigare visat har SHL uppvisat en
en negativ tillvéxttrend senaste aren gillande publiksiffror. Med allt detta 1 atanke kan

rivaliteten trots allt anses vara en relativt stark kraft.

De substitut som finns tillgédngliga dr en uppsjo av olika underhéllningsalternativ sdsom film,
teater och musik. Dessutom kan individer konsumera ishockey pd manga olika sétt genom att
titta pd matcher pa TV, f6lja lag i sociala samt traditionella medier och lyssna pa podcaster
om ishockey. Detta gér denna konkurrenskraft valdigt stark da konsumenters byteskostnader 1
monetdr bemérkelse dr vildigt 1aga. D4 teknologisk utveckling har gjort savél TV-sdndning
som streaming av ishockey mer tillgdngligt, 6ppnar det d&ven upp for utvecklandet av nya
substitut sdsom till exempel e-sport, vars marknadsvirde forvantas fordubblas ar 2020
(Deloitte, 2018). Ddrav kan substituten ses som den starkast konkurrenskraften inom

industrin.



Sammanfattningsvis, ger Porters modell en inblick av hur SHL har méjlighet att konkurrera.
Den starkaste kraften inom industrin ar substitut, vilken dven forvéantas bli dnnu starkare. For
SHL:s fortsatta framgéng maste de fa individer att forsta fordelarna med att nirvara pa
hockeymatch istillet for att titta hemifran eller vélja andra substitut. Enligt Porter (2008) kan
substitutkraften neutraliseras genom att en organisation reflekterar 6ver hur och om de kan
inkorporera négra av substituten i deras erbjudande, for att minska konkurrensen och dirmed

attrahera fler mojliga kunder.

1.3 Problemomrade

Askadare

\ .

Figur 2. Venndiagram av ishockeykonsumenter

I figuren ovan illustreras den svenska population i det grd omrédet och de personer som pé
ndgot sétt observerar, paverkas, foljer eller nds av ishockey ryms inom den vita rektangeln.
Inom denna delméngd finns det tva huvudsakliga grupper relevanta for studier inom nérvaro
pa hockeymatcher. Den forsta gruppen dr fans, som utgors av personer som har ett favoritlag
och pa nagot sétt engagerar sig med detta lag. Den andra gruppen utgors av individer som
nérvarar pd ishockeymatcher men som inte kinner ndgon sérskild koppling till nigot lag.
Skarningspunkten mellan dessa tva grupper innefattar de fans som dven ar dskadare da de
ndrvarar pd hockeymatcher. Givet det publiktapp SHL har erfarit senaste aren dr det i deras

intresse att 6ka publiksiffror, vilket dr det problemomrade uppsatsen utgar utifran.

1.4 Syfte och fragestillning
Denna uppsats dmnar ge forstielse av svenska konsumenter av ishockey och de faktorer som

paverkar deras avsikt att ndrvara pa SHL-match i arena. I uppsatsen utforskas specifikt



sportsliga, ekonomiska, upplevelse, arena samt sociala faktorer och dess paverkan pa
konsumenter av hockey samt deras kdpintention. Utifrén detta, lyder frigestdllningen som

foljer:

Vilka faktorer paverkar svenska ishockeyfans avsikt att nérvara pa SHL-match?

1.5 Avgransningar

Denna uppsats koncentreras till fans av ishockey med en geografisk avgransning till Sverige
bade gillande konsumenter och marknad. Endast SHL studeras och inga dvriga professionella
hockeyligor tas hdnsyn till. Inom sportmarknadsforing begriansas denna uppsats till att

undersoka vilka faktorer som pédverkar nirvaro i1 arenan pa ishockeymatcher.

1.6 Forvéntat kunskapsbidrag

Det finns gott om tidigare litteratur inom problemomradet i allmanhet. Dock &r Sverige &n sa
lange en relativt outforskad marknad dér enbart ett fatal studier har gjort inom just detta
omrade. Till forfattarnas vetskap har endast en studie géillande vilka faktorer som péverkar
nirvaro pa hockeymatch gjorts tidigare i Sverige. Denna studie var av nationalekonomisk
karaktir och betraktade sekundérdata i form av publiksiffror som sedan kontrollerades mot ett
antal variabler (Arzhilovskiy & Priyatel, 2012). Den kunskapslucka som vi &mnar fylla
genom denna uppsats dr en forstaelse av hockeyfans konsumentbeteende pa en mer detaljerad

niva dn den studie som tidigare gjorts.

1.7 Disposition

For att besvara fragestdllningen kommer uppsatsen har féljande disposition: inledningsvis
presenteras den befintliga teori inom problemomradet. Darefter foljer en redogdrelse for
metoden som har anvénts for att utforma denna uppsats. Sedan presenteras resultatet av
upptéckterna foljt av en analys av dessa. Avslutningsvis fors en diskussion om dess

implikationer for svensk ishockey och mojliga framtida studier.



2. Tidigare forskning och teoretisk referensram

Uppsatsens syfte &r att undersoka vilka faktorer som paverkar svenska ishockeyfans avsikt att
ndrvara pa SHL-match. Startpunkten for att kunna forstd svenska ishockeyfans ir att ta i
beaktning tidigare litteratur inom forskningsomradet. Inom ramarna for sportmarknadsforing
ar det framst studier géllande nérvaro pa sportevent samt olika metoder att dela in fans som é&r
de relevanta omradena for denna uppsats. Dessa &mnen kommer darfor att redogdras for 1

foljande avsnitt.

2.1 Nérvaro pé sportevent

Enligt Dale et al. (2005) &r nérvaro pa idrottsmatcher inte bara en indikation pa hur populért
och omtyckt ett visst lag dr av sina fans, utan ocksa en betydande inkomstkilla for laget
genom merforséljning av mat, dryck och klubbsouvenirer samt potentiella sponsringsintikter.
I borjan av 1970-talet borjade forskningen inom omradet ta fart ndr Demmert (1973, refererad
1 Andreff & Szymanski, 2006) presenterade en ekonometrisk modell som avsag forklara
publiksiffror vid basebollmatcher i den hogsta ligan 1 USA. Noll (1974, refererad i Andreff &
Szymanski, 2006) undersokte vilka faktorer som paverkade niarvaro pa fyra av de storsta
sportligorna i USA. Forsta europeiska studien gjordes av Hart, Hutton & Sharot (1975) nir de

undersokte publiksiffror vid brittiska fotbollsmatcher 1 hogsta ligan.

Befintlig forskning inom sportmarknadsforing med fokus pa nirvaro pé sportevent kan delas
in i tvd kategorier. Den forsta kategorin, som ocksé ar den mest forekommande, innefattar
studier som betraktar omradet genom en nationalekonomisk lins. Denna forskning foreslar att
efterfrdgan av sportevent beror pa faktorer sdsom pris, inkomst, konsumentpreferenser och
pris pa substitut (Andreff & Szymanski, 2006). Metoden som oftast tillimpas &r en
undersokning av historisk data dér publiksiffror appliceras som en beroende variabel som
sedan kontrolleras mot ett antal externa faktorer och ddrmed oberoende variabler och deras
paverkan pé publiksiffror. Den andra kategorin innefattar studier som betraktar omradet med
grund 1 konsumentbeteendeforskning. Studier baseras framst pa primérdata i form av
enkétundersokningar med ett explorativt syfte for att forsta konsumenter av sport ndrmare
(Arzhilovskiy & Priyatel, 2012). Generellt sett beaktar den forsta kategorin individer som en
homogen grupp medan den andra kategorin betonar vikten av att forklara skillnader mellan

individer.
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Studier av nérvaro pa sportevent har konstaterat att en rad av olika motiv till &skadares val att
nérvara pa en idrottsmatch existerar. Dessa motiv kan kategoriseras som utilitaristiska eller
hedoniska (Hirschman & Holbrook, 1982). Utilitaristiska motiv anses vara objektiva och
funktionella och representerar de patagliga aspekter som finns vid ett sportevent, sasom
biljettpriser och arenan (Funk, Filo, Beaton & Pritchard, 2009). De faktorer som i denna
uppsats anses vara utilitaristiska bendmns ekonomisk och arena. Hedoniska motiv anses vara
mer abstrakta och mer fokuserade pa aspekter av upplevelser och kinslor sasom social
interaktion, spanning, grupptillhorighet och verklighetsflykt (Funk et al., 2009). De faktorer

som i denna uppsats anses vara hedoniska bendmns sportslig, upplevelse samt social.

Gillande de utilitaristiska faktorerna, har flertalet studier inom sportmarknadsforing visat att
efterfragan for sportevent ér av oelastisk karaktdr och att konsumenter av sport i sjdlva verket
ar okédnsliga for prishdjningar; det har liten eller ingen effekt pa deras efterfragan (Andreff &
Szymanski, 2006; Coates & Humphreys, 2007; Lahvicka, 2010; Suominen, 2009; Winfree,
2009). Den sistndamnda forfattaren presenterar en mojlig forklaring till varfor efterfragan ar
oelastisk. Biljettforsédljning dr endast en av alla inkomstkéllor for klubbar och ju fler biljetter
som siljs, desto hogre intdkter kommer de generera fran mat, dryck och klubbsouvenirer 1
arenan. Aaker (1991, refererad i Gladden & Funk, 2001) har d&ven motiverat att en hog grad
av varumirkeslojalitet kan resultera i att premium-prissittning kan tillimpas. Detta dé lojala
konsumenter har en ldgre grad av priskénslighet, &ven om detta maste séttas 1 kontext till
svenska hushallens 6kade andel utgifter relaterade till sport (Lera-Lopez, Rapun-Gérate &
Suarez, 2011) och dess paverkan pa priskdnslighet. Vidare, har studier visat att klubbar sdnker
biljettpriser till den nivi att efterfragan blir oelastisk for att istéllet oka intdkter frdn andra
inkomstkéllor (Coates & Humphreys, 2007; Krautmann & Berri, 2007). Lahvicka (2010)

visade att denna forklaring gick att tillimpa inom den tjeckiska hdgsta ishockeyligan.

Faktorer kopplade till arenan dér sporteventet tar plats har ockséd paverkan pa publiksiffror.
Wakefield och Sloan (1995) menade att parkeringsmojligheter 1 ndrheten till arenan, skicket
arenan befinner sig i samt matutbudet under matchen paverkade publiksiffror. Aven Hall et al.
(2010), som undersokte askadare pa sportevent i Melbourne, visade att askadare &r mer
benédgna att nirvara pa sportevent om de dr ndjda med arenans skick och tillhérande omréaden
sasom parkering, sittplatser och smidigheten att ta sig till och fran arenan. Dessutom visade
Lahvicka (2010) att en modern arena ledde till en 6kning 1 publiksiffror i den tjeckiska hogsta
hockeyligan. Vidare fann Leadley och Zygmont (2006) i en studie av arenor i NHL att en
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nybyggd arena kan bidra med en 6kning av antal dskddare med upp till 15 — 20%. Hall et al.
(2010) fann aven att ett signifikant samband existerade mellan dskédare som var missndjda

med arenan och deras intention att nérvara pa matcher i framtiden.

Gillande de hedoniska faktorerna, har majoriteten av studier inom forskningsomradet
undersokt hur sportsliga faktorer paverkar nirvaro pa sportevent, utifran ett flertal parametrar.
Buraimo, Forrest och Simmons (2009) pavisade att ett lag som hade presterat vél de senaste
spelade matcherna uppvisade hogre publiksiffror. Liknande upptéckter gjordes av Hart et al.
(1975) som fann samband mellan motstandarlagets tabellplacering och publiksiffror i fyra
klubbar i den hogsta divisionen inom engelsk fotboll mellan 1969-1972. Gillande andra
sportsliga faktorer visade Lahvicka (2010) att i de fall matcher saknade pdverkan pa lagets
placering i serien var publiksiffran ldgre. Detta kan séledes tolkas som att viktiga matcher,
sasom slutspelsmatcher, kan antas locka mer publik. Om ett lag hade vunnit ligan den
foregédende sdsongen ledde det till hogre publiksiffror d& de spelade bortamatcher (Madalozzo
och Villar, 2009). Denna effekt av hogre publiksiffror baserat pa tidigare framgang avtog
dock efter ndgra manader in pd den nya sdsongen (Lemke, Leonard & Tlhokwane, 2010). En
ytterligare vanligt forekommande faktor ir ovissheten i slutresultatet®, ursprungligen myntat
av Rottenberg (1956) vars hypotes utgér fran att ju jamnare lag det dr som spelar, desto hogre
publiksiffror kan forvéntas. Forrest och Simmons (2002) fann empiriskt stod for denna
hypotes och indikerade att ovisshet i slutresultat var en bidragande faktor till nérvaro inom
engelsk fotboll. Andra studier har funnit att ett motsatt samband rdder mellan lagets
forvintade sannolikhet att vinna samt kundens avsikt att ga pa matchen. Lemke et. al (2010)
fann ett positivt samband mellan sannolikheten att ett hemmalag skulle vinna sin match och
publiksiffror 1 hogsta ligan i baseball i Nordamerika (MLB) vilket ocksa uppvisades i en
studie av NHL-matcher under sdsongen 2005-2006 samt sdsongen 2009-2010 (Coates &
Humphreys, 2012).

De faktorer med avseende pd sportkonsumenternas efterfragan av underhéllning studerades av
Petrecca (2000, refererad 1 Hall et al., 2010) dér det visades att de sportsliga aspekterna av
sportevent uppgavs vara otillrackliga for en tillfredsstéllande upplevelse. Kahle och Riley
(2004, refererad 1 Hall et al., 2010) har dartill visat att underhdllningsvérdet hos att titta pa en

match i arena i somliga fall ses som en viktigare aspekt dn slutresultatet av matchen. Hall et

3 Engelskt uttryck: uncertainty of outcome

12



al. (2010) fann &dven ett starkt samband mellan respondenternas uppfattning om sportevent
som underhallande och deras avsikt att gd pa dessa event. Gillande de sociala faktorerna, har
tidigare studier undersokt variabler som paverkar nirvaro pa sportevent med avseende pa
konsumenters mojlighet att umgés med vanner och familj (Wann, Schrader & Wilson, 1999;

Crawford & Gosling (2004).

Tabell 1. Oversikt av litteraturbas per faktor.

Faktor Litteraturbas

Sportsligt Buraimo, Forrest & Simmons, 2009; Coates & Humphreys, 2012; Forrest &
Simmons, 2002; Hart, Hutton & Sharot, 1975; Lahvicka, 2010; Lemke,
Leonard & Tlhokwane, 2010; Madalozzo & Villar, 2009; Rottenberg, 1956.

Andreff & Szymanski, 2006; Coates & Humphreys, 2007; Gladden & Funk,
Ekonomiskt 2001; Krautmann & Berri, 2007; Lahvicka, 2010; Lera-Lopez, Rapin-Garate
& Suarez, 2011; Suominen, 2009; Winfree, 2009.

Upplevelse Hall, O’Mahony & Vieceli, 2010.

Arena Hall, O’Mahony & Vieceli, 2010; Lahvicka, 2010; Leadley & Zygmont, 2006;
Wakefield & Sloan, 1995.

Socialt Crawford & Gosling, 2004; Wann, Schrader & Wilson, 1999.

2.2 Ishockeykonsumenter

2.2.1 Lojalitet bland ishockeykonsumenter

Enligt American Marketing Association (u.a.) kan varumaérkeslojalitet definieras som “en
situation dér en konsument generellt sett koper samma varumaérke av en produkt eller service
vid upprepade tillfillen Gver tid istéllet for att kopa frén flera olika varumérken inom
kategorin” eller “till vilken grad en konsument konsekvent koper samma varumérke inom en

produktkategori”.

Konsumenter kan vara lojala i varierande grader; dér vissa i princip alltid koper ett och
samma varumédrke medan somliga véljer mellan ett par stycken varumirken eller har pris som
referenspunkt nér de véljer varumérken eller alltid vill prova nya varumirken. En lojal kund
ar formanlig for foretag eftersom det repetitiva kopbeteendet framjar forséljningsvolymer.

Detta implicerar att en 16nsam strategi bor rikta sig mot att ta hand om befintliga kunder da
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det kan kosta upp till fem ganger mer att attrahera nya kunder (Jobber & Ellis-Chadwick,
2013).

Tidigare studier visar att konsumenter som dr hogt involverade inom en produkt eller tjanst ar
mer sannolika att utvirdera dessa positivt. P4 samma sitt kan detta forviantas inom
sportbranschen, dir lojala konsumenter antas vilja atervénda till arenan for att se sitt
favoritlag spela fler ganger i1 framtiden (Wakefield & Sloan, 1995). Precis som for
konsumenter dverlag finns det olika grader av lojalitet &ven inom sportbranschen. Wakefield
och Sloan (1995) definierar lojalitet for ett visst lag som en hangivenhet till detta lag vilket
baseras pé en individs intresse for laget som har utvecklats dver tid. For att illustrera denna
skillnad 1 lojalitet har tidigare litteratur bendmnt och grupperat individer som nirvarar pa
sportevent i tvé olika grupper: fans och dskédare (de Carvalho, 2014; Sloan, 1989; Wann &
Branscombe, 1990). Fans definieras som mer entusiastiska foljare av sport och har ofta en
preferens av lag (Wann, 1995) vilket de supportrar, oavsett lagets prestation och sportsliga
resultat (Wann och Branscombe, 1990). Askadare per definition ér ocksi nirvarande pé
sportevent, men visar inte liknande nivier av hiangivenhet eller vidare intresse for att fésta sig

vid ett favoritlag (de Carvalho, 2014).

2.2.2 Segmentering av ishockeykonsumenter

Indelning av marknader samt konsumentgrupper bendmns som marknadssegmentering. Detta
definieras av Jobber och Ellis-Chadwick (2013) som en process dér individer eller
organisationer med liknande kdnnetecken identifieras och grupperas. Marknadssementeringen
sker oftast utifrén tre breda kriterier: beteende (Haley, 1995), psykografi samt profil av
konsumentgrupper (Jobber & Ellis-Chadwick, 2013).

Forskare inom sportmarknadsforing har undersokt marknadssegmentering inom
sportbranschen, dir Fullerton och Dodge (1995) konstaterade att indelning av
konsumentgrupper kunde ske utifran variabler sdsom demografi, psykografi samt
produktrelaterade variabler. Shank och Lyberger (2014) ndmner dven socioekonomiska
variabler sdsom inkomst och utbildningsnivd, men dven geo-demografiska dér grupper av
individer som bor 1 ett omrdde med liknande livsstil och demografisk sammanséttning
grupperas. Géllande studier inom ishockey fann Kennett, Sneath och Henson (2001) ett

positivt samband mellan fans nirvaro pa deras favoritlags matcher och kundngjdhet. Generellt
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sett har studier inom detta forskningsomrade faststéllt vikten av att sérskilja fans och inte

behandla dem som en homogen grupp.

James och Ridinger (2002) visade att fans existerar inom bada konen, men att mén betonade
den sportsliga aspekten av att ga pa match i storre utstrickning dn kvinnor. Andra studier har
funnit att kvinnor vdrderar de sociala aspekterna, séisom umgénge med familj, i samband med
sportevent hogre dn vad man gor (Hall & O’Mahony, 2006). Skillnader mellan kon 1
hianseende till konsumtionsmonster har dven observerats, dir mén tenderar vara mer palésta
och intresserade av sport dn kvinnor (Dietz-Uhler, Harrick, End, & Jacquemotte, 2000).

En annan upptickt inom tidigare forskning ar att avtagande huliganism pa arenor har lett till
en 0kad andel kvinnor pé sportevent, vilket Tapp och Clowes (2002) fann vara ett samband

som tyder pa att kvinnor lade en storre vikt pé sékerhet i arenan 1 jamforelse med mén.

Segmentering baserad pa beteende inom sport utgar oftast ifrdn hur mycket fans konsumerar,
hur ofta konsumtionen intridffar samt hur lojala fans &r till klubblaget (Shank & Lyberger,
2014). Arnett och Laverie (2000) visade att fans som gar pa match sillan kinde mindre
lagtillhorighet och var mindre hdngivna &n de som néirvarade pa match oftare. Tapp och
Clowes (2002) genomforde en analys dar man jamforde askadare och fans av fotboll.
Askédare visade sig vara mer beniigna att betona underhallningsvirdet mer é4n att deras

favoritlag vann, i jimforelse med de hdngivna fansen.

Avslutningsvis, menar Shank och Lyberger (2014) att segmentering pa geografisk basis kan
vara ett kraftfullt sitt att forklara fans och deras lojalitet till ett specifikt lag. Lag i en mindre
ort har generellt sett farre mojliga supportar relativt till storstider och tenderar darfor att

erhdlla ett stort intresse 1 omradet (Shank & Lyberger, 2014).

15



3. Metod

3.1 Val av ansats samt undersokningstyp

Uppsatsens syfte dr formulerat utifran tidigare forskning inom sportmarknadsforing och mer
specifikt forskning géillande nérvaro pa sportevent, som presenterat i det foregaende kapitlet.
Utifran redogdrelsen 1 det tidigare kapitlet, har denna uppsats med en explorativ metod
undersokt svenska ishockeyfans genom anskaffning av priméardata. En kvantitativ
enkétundersokning dr ett lampligt metodval for att kunna granska olikheter mellan individer,

till skillnad frdn andra metodval som utgér fran synséttet att konsumenter &r en homogen

grupp.

3.2 Utformandet av enkédtundersokningen samt undersokningsvariabler

Webbenkiten utgjordes av en introduktion till uppsatsdmnet f6ljt av fem block av fragor, dar
enkéten var formulerad pa svenska med hansyn till valet av undersékningsdeltagare. Denna
konstruktion av undersokningsfragor pilottestades vid Handelshogskolan i Stockholm for att
minimera mojligheterna for missforstand som kan uppsta vid enkédtundersokningar (Bryman

& Bell, 2015).

Det forsta blocket av fragor fokuserade pa tidigare kdpbeteende och vanor géllande
konsumtion av SHL-matcher i arena samt om individerna sag sig sjidlva som ett fan. Detta
block hade foljande fragor: “Nér tittade du senast pa en SHL-match?”, “Nér besokte du senast
en arena for att titta p SHL-match live?”, “Har du ndgot favoritlag i SHL?”. Givet
individernas svar pa frdgan “Har du nagot favoritlag i SHL?” fortsatte enkéten med ett antal
villkorade fragor. Om individerna svarade “ja” pa denna fraga tillkom foljande fragor: “Vilket
lag &r ditt favoritlag?”, “Har du sésongsbiljett hos ditt favoritlag?”” samt "Hur ménga SHL-
matcher uppskattar du att du har varit pa denna sésong?”. De individer som svarade “nej” pa
frdgan “Har du sdsongsbiljett hos ditt favoritlag?” fick darefter svara pd frdgan “Har du haft
sdsongsbiljett tidigare?”. Slutligen, avslutades blocket med att fraga alla individer, oberoende
deras svar 1 tidigare fragor: "Har du kopt nagra klubbsouvenirer denna sdsong (t.ex.
matchtrdja eller accessoarer)?”. For fragorna “Nar tittade du senast pd en SHL-match?” och
“Nar besokte du senast en arena for att titta pd SHL-match live?” anvéndes en femgradig
svarsskala dér svarsalternativen strickte sig fran senaste veckan till aldrig. For fragan “Vilket
lag ar ditt favoritlag?” gavs respondenterna mgjligheten att svara ett av de 16 lag som under

de senaste aren spelat i SHL. Fragan “Hur manga SHL-matcher uppskattar du att du har varit

pa denna sdsong?” besvarades genom att individerna sjélva fyllde i det antalet matcher de
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uppskattade att de ndrvarat pd. For resterande frdgor gavs individerna “ja”/“nej”/“vet €j” som

svarsalternativ.

I block tva har tre fragor géllande kdpintention, den beroende variabeln, sammanslagits till en
kopintentionsvariabel. Fragorna var “Nista géng jag vill kolla pa ishockey kommer jag att
gora det live i arenan”, ”Jag planerar att g p4 SHL-match nésta sdsong” samt ’Om det vore
en SHL-match nista vecka skulle jag kopa biljett”. Svarsskalan péd dessa fragor var sjugradig
med alternativen 1 (“instimmer inte alls”) till 7 (“instdmmer helt”). Den indexerade variabeln

var sdledes sammanslagen fran de tre frigorna, med ett Cronbach alpha-virde pé 0,70.

I block tre stélldes en fraga, med fokus pa hur respondenterna foljde sitt favoritlag i SHL via
olika mediekanaler. Denna friga stilldes enbart till de individer som svarat “ja” pa fragan
“Har du nagot favoritlag i SHL?”. Fragan 16d “Vénligen ange vilka mediekanaler som du
anvénder for att folja ditt favoritlag i SHL”. Alternativen som var valbara och angavs var TV,
dagstidning (t.ex. Aftonbladet, Dagens Nyheter), lokalpress, hockeymagasin,

sportradio/podcast, Facebook, Instagram, Twitter, laghemsida samt fanforum (t.ex.

hockeysnack.se).

Block fyra bestod av ett stort antal fragor, med syftet att gruppera svaren pa frdgorna till fem
faktorer. Avsikten var att undersoka individernas vilja att g eller inte ga pa SHL-match och
de faktorer som de uppfattade som motiv respektive hinder for att ndrvara. Dessa fragor var
utvalda frén tidigare studier med empiriskt stdd (Tabell 1) och avsag faktorer bendmnda
sportslig, ekonomisk, upplevelse, arena samt social. Dessa fem faktorer var grupperade och
testade for reliabilitet for att faststélla likartade svar fran respondenterna for respektive frga.
De resulterade 1 fem variabler for att mita motiven samt fem variabler for att méta hindren till
att narvara pd SHL-match. Fragorna i block fyra resulterade sammanlagt i tio oberoende
variabler, som avsags undersokas for deras pdverkan pé kopintention (beroende variabel) for
svenska konsumenter av SHL. Svarsskalor pé dessa frdgor var sjugradig 1 (“instimmer inte
alls”) till 7 (“instdimmer helt”). Denna typ av Likert-skala ansags lamplig for att méta i vilken
utstrackning individer har uppfattningar om en foreteelse (Bryman & Bell, 2015). Tidigare
studier har pavisat att faktorer som motiverar individer att nirvara pa sportevent inte ir helt
uttdmmande for att forklara en individs beteende. Darfor maste dven de hindrande faktorerna
tas 1 beaktning (Tomlinson, Buttle & Moores, 1995). Med detta i bakgrund, avsag vi

undersdka bade motiv (variabel 1-5) och hinder (variabel 6—10). Fragorna for motiven,
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variabel 1-5, inleddes med beskrivningen “Nér jag véljer att g pd en SHL-match, ar

anledningarna till mitt beslut att ga for att ...”. Fragorna per faktor 16d sedan som f6ljande:

Variabel 1 (sportslig): “Stddja mitt favoritlag pa plats”, “Mitt intresse for hockey som sport”,
“Det ar derby”, “Det &r en slutspelsmatch”, “Matchen spelas mellan tvé jaimna lag”, “Jag
foredrar att se hockey live” samt “Mitt favoritlag har presterat bra de senaste matcherna”.
Dessa svar grupperades till ett index och ddrmed en variabel for att méta sportsliga motiv.

Chronbachs alpha uppmattes till 0,72.

Variabel 2 (ekonomisk): “Biljetterna &r billiga” samt “Jag har fatt gratisbiljetter”. Dessa svar
grupperades till ett index och ddrmed en variabel for att méta ekonomiska motiv. Chronbachs

alpha uppmittes till 0,61.

Variabel 3 (upplevelse): “Det dr underhéllande”, “Uppleva den goda stimningen” samt “Jag
vill kéinna adrenalinet att vara pd match live”. Dessa svar grupperades till ett index och
dérmed en variabel for att mita upplevelseméssiga motiv. Chronbachs alpha uppmiittes till

0,77.

Variabel 4 (arena) : “Det finns god underhéllning under periodpauserna”, “Arenaupplevelsen
ar trevlig”, “Det ar ett erbjudande pa mat och dryck i arenan” samt “Det dr smidigt att ta sig
till och fran arenan”. Dessa svar grupperades till ett index och ddrmed en variabel for att mita

arenamassiga motiv. Chronbachs alpha uppmiaittes till 0,72.

99 ¢

Variabel 5 (social): “Umgéas med mina vanner eller familj”, “Umgas med min partner” samt
”Jag kdnner ndgon som spelar/har spelat i mitt favoritlag”. Dessa svar grupperades till ett
index och didrmed en variabel for att médta sociala motiv. Chronbachs alpha uppmiittes till

0,55.

Fragorna for variabel 6—-10 inleddes med beskrivningen “Nar jag viljer att inte ga pa en SHL-
match, dr anledningarna till mitt beslut att inte ga for att ...”. Fragorna per faktor 16d sedan

som foljande:

Variabel 6 (sportslig): “Det &r trdkig hockey/ldg nivd pd hockeyn som spelas”, “Mitt
favoritlag har presterat diligt de senaste matcherna” samt “Det &r ojdmna lag som spelar”.
Dessa svar grupperades till ett index och ddrmed en variabel for att mita sportsliga hinder.

Chronbachs alpha uppmattes till 0,77.
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Variabel 7 (ekonomisk): “Biljetterna dr dyra” samt “Mat och dryck dr dyr”. Dessa svar
grupperades till ett index och ddrmed en variabel for att méta ekonomiska hinder. Chronbachs

alpha uppmittes till 0,80.

Variabel 8 (upplevelse): “Det dr dalig stimning i arenan” samt “Det &r for ménga askadare i
arenan”. Dessa svar grupperades till ett index och ddrmed en variabel for att méta

arenamadssiga hinder. Chronbachs alpha uppmittes till 0,82.

Variabel 9 (arena): “Arenaupplevelsen ir inte trevlig”, “Det ar valdsamt i arenan”, “Det ar
dalig sdkerhet 1 arenan” samt “Det &r ej smidigt att ta sig till arenan”. Dessa svar grupperades
till ett index och ddrmed en variabel for att méta arenamissiga hinder. Chronbachs alpha

uppmiittes till 0,74.

Variabel 10 (social): “Mina vanner eller familj &r inte intresserade av att gd pa matchen” samt
“Min partner &r inte intresserad av att ga pa matchen”. Dessa svar grupperades till ett index

och dirmed en variabel for att mita sociala hinder. Chronbachs alpha uppmiittes till 0,78.

Block fem bestod av bakgrundsfragor sasom fragor om kon, élder, utbildningsniva, civilstand

och huvudsaklig sysselséttning.

Alla fragor har testats i tidigare studier och basen for denna litteratur kan finnas i appendix.

3.3 Datainsamling
Efter pilottestningen och didrmed faststillande av enkdtundersokningens konstruktion
publicerades enkéten i elektronisk form med hjélp av verktyget Qualtrics. Genom att

publicera webbenkiten pé en hemsida, www.hockeysverige.se, i ett hockeyforum pa

Facebook, Hockeysnack, samt pa en Facebooksida, Hockeymagasinet, naddes de individer
som sedan svarade pa webbenkédten. Mer detaljerad information gillande dessa kan finnas i
appendix. Publiceringen pé dessa forum skedde i samarbete med respektive forums ledning,
som ombads publicera lédnken till undersdkningen i deras kanaler. Webbenkéten publicerades
1 dessa kanaler under april 2018. Valet av forum for datainsamling var mestadels anpassat till
uppsatsens syfte, att undersoka svenska ishockeyfans di dessa kanaler antogs attrahera
mestadels individer som anser sig sjdlva vara ishockeyfans. Sammanlagt 2077 individer

besvarade webbenkéten dir majoriteten (48%) av svaren inkom fran www.hockeysverige.se.
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Bortfallsjustering® i form av filtrering av ofullstindiga svar samt icke-adekvata svarstider

resulterade i totalt 1392 respondenter.

3.4 Tillforlitlighet: reliabilitet och validitet

Reliabilitet hanfor sig till en studies metod och lamplighet till upprepbara resultat och saledes
huruvida dverensstimmelse mellan observerade och faktiska vérden rader (Bryman & Bell
2015). Reliabilitet hos métten 1 denna uppsats upprétthdlls genom att basera enkétfragorna pa
tidigare akademiska studier ddr métten i resultaten faststillts som konsistenta med hog
reliabilitet. Dérfor, for att minimera diskrepanser i data, har frdgor med liknande karaktér
presenterats i ordning for att minimera mdjligheterna for missforstdnd (Bryman & Bell 2015).
De respektive variablernas reliabilitet, bestdende av flera fragor som sedan sammanslogs till
index, mittes delvis genom att granska deras interna reliabilitet® genom att analysera

Cronbachs alpha-vérdet.

Ett alpha-matt pd 6ver 0.70 antas hos flera forskare indikera hog reliabilitet, &ven om det ¢j
rader konsensus kring vad brytpunkten for en god niva pa mattet &r (van Griethuijsen et al.,
2014). En sammanstéllning kring adekvata intervallvirden, med avseende pa Cronbachs
alpha, har analyserats fran flertalet ledande vetenskapliga forskningsjournaler. Taber (2016),
konstaterade att acceptabla nivéer antas rada mellan 0.45-0.95 samt adekvata nivaer mellan
0.65—0.85. I denna uppsats, 1 de fall da indexen inte har uppnatt den traditionella brytpunkten,
har de setts som ldmpliga och inkluderats i1 uppsatsen. Detta har gjorts med hanvisning till att
ett utokat antal fragor per variabler kan formodas ha lett till goda nivaer for Cronbachs alpha
(van Griethuisen et al., 2014). D4 studien dessutom omfattade ett stort antal respondenter kan

det ses som vidare stirkande av studiens reliabilitetsmatt.

Validitet avser huruvida matt undgér systematiska sévél slumpmaéssiga matfel (Soderlund,
2005). Intern validitet kan i denna uppsats anses rdda, d4 det oftast kan sikerstillas genom att
tillimpa beprovade métskalor (S6derlund, 2005). Detta testades ytterligare genom fragan
“Vad tyckte du om webbenkéten och undersokningen?” utifran pastdendena “Fradgorna var

klart formulerade”, “Svarsalternativen var klar formulerade” samt “Undersdkningen var

4 Bortfallsanalys: Majoriteten av de svar som exkluderas var ofullstindiga eller saknade svar, vilket var forvintat
med tanke pa omfattningen av webbenkiten. Detta reducerade antalet respondenter fran 2077 till 1465.
Ytterligare gjordes en justering utifrdn hur lang tid det tog for respondenterna att besvara hela enkéten. 27
stycken besvarade enkéten pa ldngre tid &n 60 minuter och 46 stycken besvarade enkéten pa kortare tid dn 5 min.
Detta justerades for att tillforlitligheten i svaren skulle upprétthallas. Antal valida respondenter resulterade
saledes i 1392.

5 Engelskt uttryck: internal consistency
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meningsfull”. 72% uppgav att de till stor del eller helt instimde med pastdendena. Extern
validitet, graden av generaliserbarhet (Soderlund, 2005), uppnéddes genom datainsamling av
fans fran sammanlagt 16 nuvarande samt tidigare SHL-klubbar, med stor geografisk spridning

1 Sverige.
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4. Resultat

I detta avsnitt presenteras uppsatsens resultat i tva delar: utifrdn en 6versiktlig vy av
respondenterna, for att sedan foljas av en presentation av nedbrutna resultat pa basis av kon,

klubbtillhorighet, kommungruppsindelning samt konsumtionsmdnster.

4.1 Respondenterna — en oversikt

Av de 1392 respondenterna utgjordes 1269 (91%) av mén och ddrmed 117 (9%) av kvinnor.
De resterande sex respondenterna ville ej uppge kon. Respondenterna var mellan 7 och 76 ér.
50% av respondenterna var utbildade vid universitet eller yrkeshdgskola och 71% var

anstillda medan 16% var studenter.

De flesta respondenter (83%) hade ett favoritlag, varav en minoritet av dessa uppgavs ha haft
sasongsbiljett under den senaste sédsongen (21%). Av de som hade ett favoritlag var 30%
medlemmar i supporterklubben. Géllande respondenternas hockeykonsumtion, angav drygt

77% att de hade besokt en arena fOr att titta pA SHL-match under den senaste sdsongen

2017/2018.

Tabell 2: Deskriptiv statistik gidllande respondenternas hockeykonsumtion

Ja Nej n

Favoritlag 1150 (83%) 242 (17%) 1392
Sésongsbiljett 2017/2018 244 (21%) 906 (79%) 1150*
Sdsongsbiljett tidigare 223 (25%) 683 (75%) 906**
sdasonger dn 2017/2018

Medlem i supporterklubb 339 (30%) 811 (71%) 1150%*
Kopt klubbsouvenirer 559 (40%) 833 (60%) 1392
sdasongen 2017/2018

*Antal respondenter som anség sig sjédlva ha ett favoritlag i SHL
** Antal respondenter som ansag sig sjélva ha ett favoritlag i SHL och som inte har sdsongsbiljett hos sitt favoritlag

Med hénsyn till respondenternas kdpintention, visas i Tabell 3 en dversikt av medelviarden
samt standardavvikelser per friga men dven sammanslaget for den indexerade variabeln, 1

enlighet med vad som redogjorts 1 uppsatsens metodavsnitt.
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Tabell 3: Deskriptiv statistik géllande respondenternas kdpintention (beroende variabel), per
fraga och for index

Fraga Medelvirde Standardavvikelse n
Niésta gang jag vill kolla 3,75 2,28 1392
pa ishockey kommer jag

att gora det live i arenan

Jag planerar att ga pa 5,54 2,14 1392
SHL-match nista sdsong

Om det vore en SHL- 3,80 2,35 1392
match nista vecka skulle

jag kopa biljett

Kopintention 4,37 1,79 1392

De tio faktorer som antas paverka kdpintentionen hos respondenterna redovisas nedan i Tabell
4. Medelvarden samt standardavvikelser inom parentes anges per variabel, i enlighet med vad

som redogjordes i uppsatsens metodavsnitt.

Tabell 4: Deskriptiv statistik gillande respondenternas oberoende faktorer, per index

Index Motiv Hinder
Medelvirde Medelvirde
Sportslig 4,55 (0,96) 2,65 (1,53)
Ekonomisk 3,53 (1,81) 4,40 (1,92)
Upplevelse 5,12 (1,08) 2,67 (1,67)
Arena 3,81 (1,70) 1,95 (1,07)
Social 3,88 (1,38) 2,97 (1,83)

For att undersoka de linjdra sambanden mellan de oberoende variablerna och kdpintentionen,

den beroende variabeln, genomfordes foljande linjdra regression:

Kopintention;= po + B1 Motiv(Sportslig) + > Motiv(Ekonomisk) + 3 Motiv(Upplevelse) + B4
Motiv(Arena) + 5 Motiv(Social) + s Hinder(Sportslig) + 7 Hinder(Ekonomisk) + fs
Hinder(Upplevelse) + B9 Hinder(Arena) + 19 Hinder(Social)+ #;

Modellen hade ett justerat R2-viirde av 0,304 samt ett F-viirde av 61,802. I Tabell 5

presenteras de icke-standardiserade betakoefficienterna for respektive faktor.
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Tabell 5: Regressionsanalys mellan oberoende variabler och kdpintention (beroende variabel)

Index Motiv Hinder

Intercept = 1,637

p p
Sportslig 0,636* -0,236*
Ekonomisk -0,021 -0,159*
Upplevelse 0,222* 0,107*
Arena 0,001 -0,203*
Social 0,077* -0,031

*p <0,05

4.2 Respondenterna — i detalj
4.2.1 Segmentering av respondenter utifrdn kon
For att undersoka de linjdra sambanden mellan de oberoende variablerna och kdpintentionen

var foljande linjdra regression genomford, justerad for respondenternas kon:

Kopintention;= o + 1 Motiv(Sportslig) + 2 Motiv(Ekonomisk) + 3 Motiv(Upplevelse) + f4
Motiv(Arena) + f5s Motiv(Social) + fs Hinder(Sportslig) + 7 Hinder(Ekonomisk) + fs
Hinder(Upplevelse) + B9 Hinder(Arena) + [0 Hinder(Social) +

Modellen hade ett justerat R?-viirde av 0,29 samt ett F-virde av 52,88 for méin, samt ett
justerat R?-viirde av 0,41 samt ett F-viirde av 8,99 for kvinnor. Denna regression presenteras
nedan i Tabell 6, inkluderande de icke-standardiserade betakoefficienterna for respektive

faktor, per respondenternas kon.

Tabell 6: Regressionsanalys mellan oberoende varibler och kdpintention (beroende variabel),

per kon
Min (n= 1269) Kvinnor (n=117)

Sportslig 0,650* 0,419*
Ekonomisk -0,023 0,011

Motiv Upplevelse 0,200* 0,626*
Arena 0,015 -0,206%*
Social 0,076* 0,062
Sportslig -0,238* -0,186*
Ekonomisk -0,150* -0,277*

Hinder Upplevelse 0,094* 0,392*
Arena -0,180%* -0,701%*
Social -0,033 0,036
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Intercept 1,600* 1,790*

*0<0,05
4.2.2 Segmentering av respondenter utifran klubbpreferens

For de 1150 respondenterna som angav att de hade ett favoritlag i SHL, redovisas deras

hockeykonsumtion nedan 1 Tabell 7 samt Tabell 8.

For att undersoka de linjdra sambanden mellan de oberoende variablerna och kdpintentionen

var foljande linjira regression genomford, justerad for klubbpreferens:

Kopintention;= o+ 1 Motiv(Sportslig) + 2 Motiv(Ekonomisk) + 3 Motiv(Upplevelse) + 4
Motiv(Arena) + 5 Motiv(Social) + s Hinder(Sportslig) + 7 Hinder(Ekonomisk) + fs
Hinder(Upplevelse) + Bo Hinder(Arena) + [0 Hinder(Social) +

Denna regression presenteras nedan i Tabell 9, inkluderande de icke-standardiserade

betakoefficienterna for respektive faktor, per klubbpreferens.
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Tabell 7: Deskriptiv statistik gdllande respondenternas hockeykonsumtion, per klubblagspreferens

Klubb N Har Har haft Ar medlem i Har kopt Har varit pA SHL-
sdsongsbiljett sdsongsbiljett supporterklubb klubbsouvenirer match live sdsong
tidigare* senaste sdsongen 17/18
Brynis IF 118 (10%) 8 (7%) 18 (16%) 26 (22%) 46 (39%) 95 (81%)
Djurgéarden 117 (10%) 19 (16%) 24 (24%) 53 (45%) 48 (41%) 103 (88%)
Hockey
Frolunda HC 107 (9%) 12 (11%) 17 (18%) 13 (12%) 32 (30%) 83 (78%)
Firjestad BK 98 (9%) 13 (13%) 10 (12%) 14 (14%) 46 (47%) 86 (88%)
HV71 75 (7%) 13 (16%) 8 (13%) 22 (29%) 38 (51%) 70 (93%)
Karlskrona HK 20 (2%) 12 (60%) 4 (50%) 7 (35%) 13 (65%) 19 (95%)
Linkoping HC 48 (4%) 11 (23%) 10 (27%) 9 (19%) 11 (23%) 43 (90%)
Lulea HF 119 (10%) 16 (13%) 33 (32%) 44 (37%) 55 (46%) 93 (78%)
Malmo 52 (5%) 15 (29%) 12 (32%) 7 (13%) 25 (48%) 51 (98%)
Redhawks
Mora IK 56 (5%) 23 (41%) 10 (30%) 23 (41%) 42 (75%) 55 (98%)
Rogle BK 46 (4%) 18 (39%) 12 (43%) 14 (30%) 21 (46%) 45 (98%)
Skelleftea AIK 160 (14%) 41 (26%) 34 (29%) 49 (31%) 62 (38%) 141 (88%)
Vixjo Lakers 76 (7%) 24 (32%) 20 (38%) 28 (37%) 41 (54%) 72 (95%)
Orebro Hockey 13 (1%) 6 (46%) 4 (5%) 6 (46%) 8 (62%) 12 (92%)
Leksand IF 33 (3%) 12 (36%) 7 (33%) 20 (61%) 24 (73%) 15 (45%)
Modo Hockey 12 (1%) 1 (8%) 0 4 (33%) 6 (50%) 5 (42%)
Summa 1150 244 223 339 518 1077

*Procenten inom parantes ar beréknad baserat pa total antal respondenter (n) subtraherat de som har sidsongbiljett nu.



Tabell 8: Deskriptiv statistik géllande respondenternas nirvaro vid SHL-matcher, per
klubblagspreferens

Hur ménga matcher har du sett live sdsong 17/18?
Minimum  Kvartil 1  Median Kvartil 3  Max

Brynis IF 0 0 3 5 31
Djurgérden 0 1 4 10 40
Hockey

Frolunda HC 0 0 2 6 32
Firjestad BK 0 1 3 7 46
HV71 0 2 5 12 33
Karlskrona HK 1 8 20 23 39
Linkdping HC 0 2 4 14 38
Lulea HF 0 0 3 9 45
Malmo 0 2 5 24 35
Redhawks

Mora IK 0 4 14 26 32
Rogle BK 0 3 10 23 32
Skellefted AIK 0 1 5 15 30
Vixjo Lakers 0 3 9 24 42
Orebro Hockey 3 7 24 28 46
Leksand IF 0 4 6 18 29
Modo Hockey 0 0 1 6 28
Totalt 0 0 3 10 46




Tabell 9: Regressionsanalys mellan oberoende variabler och kdpintention (beroende variabel), per klubbpreferens

Motiv Hinder Intercept
Sportslig Ekonomisk Upplevelse Arena Social Sportslig Ekonomisk Upplevelse  Arena Social
Brynés IF 0,046 -0,108 0,334* 0,144 0,172 -0,123 -0,264* 0,117 -0,137 0,010 3,100
Djurgarden 0,714* -0,120 0,181 0,056 0,042 -0,238 -0,169* 0,269* -0,181 -0,036 1,945
Hockey
Frolunda HC  0,567* 0,026 0,441%* -0,117 0,039 -0,074 -0,185* 0,054 -0,240 0,048 1,024
Farjestad 0,227 0,062 0,466* 0,112  -0,039 -0,024 -0,195* 0,402* -0,403*  -0,181* 1,689
BK
HV71 0,555* -0,062 0,152 0,049 0,085 0,054 -0,269* 0,082 -0,204 -0,064 2,445
Karlskrona 0,517 -0,349 0,294 -0,216 0,347 -0,350 -0,225 -0,289 -0,497 0,347 2,587
HK
Link6ping 0,915* 0,031 0,468* -0,151 0,043 -0,330* -0,066 0,186 -0,400 -0,105 0,393
HC
Luled HF 0,880* -0,124 0,167 -0,020 -0,089 -0,314* 0,046 0,055 -0,107 -0,078 0,727
Malmé 0,157 0,029 0,712* -0,208 -0,069 -0,071 -0,073 0,196 -0,330  -0,256%* 3,097
Redhawks
Mora IK 0,449* -0,080 0,112 -0,076 0,026 -0,313 -0,150 0,059 0,051 -0,195 4,910
Rogle BK 0,436 0,072 -0,231 0,275* 0,096 -0,348* -0,168 0,070 0,018 0,127 3,528
Skellefted 0,566* -0,040 0,169 0,047 0,168 -0,079 -0,345%* 0,123 -0,135 0,010 2,120
AIK
Vixjo 0,723* -0,027 0,387 -0,086 0,051 -0,147 -0,257* 0,232 0,035 -0,057 1,156
Lakers
Orebro 1,062 -0,128 -0,393 0,166 -0,563 0,282 -0,531 -0,810 1,153 -0,306 6,909
Hockey
Leksand IF 0,278 0,153 0,237 0,016 0,378 0,030 -0,326 0,011 -0,367 -0,070 0,582
Modo -1,156 -1,331 -0,047 3,317 0,504 9,907 -1,884 -3,350 -2,453 3,149 -24,495
Hockey
*»<0,05
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4.2.3 Segmentering av respondenter utifran kommungruppsindelning

For att vidare dela in klubbarna i olika geografiska grupper anviandes Sveriges Kommuner
och Landstings (2017) definition av kommungruppsindelning. En storre stad definieras som
en kommun som overstiger 50 000 invanare och déirav klassificeras da en mindre stad som en
kommun med mindre &n 50 000 invénare. Utifrdn detta har tva segment upprattats baserade

pa storleken av kommunerna i vilka lagen harstammar fran.

For att undersoka de linjdra sambanden mellan de oberoende variablerna och kdpintentionen

var foljande linjédra regression genomford, justerad for kommungruppsindelning:

Kopintention; = Bo + 1 Motiv(Sportslig) + 2 Motiv(Ekonomisk) + 3 Motiv(Upplevelse) + f4
Motiv(Arena) + [5 Motiv(Social) + s Hinder(Sportslig) + p7 Hinder(Ekonomisk) + fs
Hinder(Upplevelse) + po Hinder(Arena) + 10 Hinder(Social) +

Modellen hade ett justerat R2-viirde av 0,32 samt ett F-viirde av 16,05 for mindre stad, samt
ett justerat R%-viirde av 0,30 samt ett F-viirde av 36,60 for storre stad. Denna regression
presenteras nedan i Tabell 10, inkluderande de icke-standardiserade betakoefficienterna for

respektive faktor, per kommungruppsindelning.

Tabell 10: Regressionsanalys mellan oberoende variabler och kdpintention (beroende
variabel), per kommungruppsindelning

Mindre stad* (n=327)  Storre stad* (n=823)

Sportslig 0,624%* 0,556*
Ekonomisk 0,020 -0,058%*
Motiv Upplevelse -0,030 0,361*
Arena 0,071 -0,002
Social 0,126 0,046
Sportslig -0,241* -0,160*
Ekonomisk -0,269* -0,145*
Hinder Upplevelse 0,049 0,145%*
Arena -0,132 -0,187*
Social -0,014 -0,068%*
Intercept 3,026* 1,510%*

*9<0,05



4.2.4 Segmentering av respondenter utifran konsumtionsnivd

Baserat pé respondenternas nérvaro vid SHL-matcher under sdsongen 2017/2018 gjordes en
indelning med avseende pd medianvérdet, som i Tabell 8 uppvisades till 3 matcher. De
respondenter som angav att de nirvarat vid farre eller exakt 3 matcher klassificerades som en
grupp, medan de respondenter som nérvarat vid fler &n 3 matcher under sdsongen

klassificerades i den andra gruppen.

For att undersoka de linjdra sambanden mellan de oberoende variablerna och kdpintentionen

var foljande linjédra regression genomford, justerad for respondenternas konsumtionsniva:

Kopintention; = Bo + 1 Motiv(Sportslig) + 2 Motiv(Ekonomisk) + 3 Motiv(Upplevelse) + f4
Motiv(Arena) + [5 Motiv(Social) + fs Hinder(Sportslig) + p7 Hinder(Ekonomisk) + fs
Hinder(Upplevelse) + po Hinder(Arena) + [0 Hinder(Social) +

Modellen hade ett justerat R2-viirde av 0,21 samt ett F-viirde av 20,39 for grupp 1, samt ett
justerat R?-viirde av 0,21 samt ett F-virde av 18,86 for grupp 2. Nedan i Tabell 11 presenteras
de icke-standardiserade betakoefficienterna for respektive oberoende faktor, per

respondenternas konsumtionsniva.

Tabell 11: Regressionsanalys mellan oberoende variabler och kdpintention (beroende
variabel), per konsumtionsniva

Grupp 1 (£3 matcher) Grupp 2 (>3
(n=733) matcher) (n=659)
Sportslig 0,491%* 0,401*
Ekonomisk 0,014 -0,017
Motiv Upplevelse 0,137* 0,215%*
Arena 0,007 -0,006
Social 0,071* 0,031
Sportslig -0,219* -0,137*
Ekonomisk -0,063* -0,144*
Hinder Upplevelse 0,018 0,099*
Arena -0,084 -0,120*
Social 0,047 -0,083*
Intercept 1,155* 3,428*

*0<0,05
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5. Diskussion och slutsatser

Uppsatsens syfte var att undersoka vilka faktorer som paverkar svenska ishockeyfans avsikt
att narvara pd SHL-match. For att forklara uppsatsens resultat tillimpades tidigare litteratur
for att jamfora denna uppsats resultat med redan existerande forskning. For att redovisa
resultaten visas nedan en dversikt av respondenternas svar for att sedan segmentera

respondenterna efter olika parametrar givet tidigare studier.

5.1 Diskussion

5.1.1 Respondenterna - en oversikt

Naér vi studerar respondenterna pa en oversiktlig niva visar regressionsanalysen i tabell 5 att
den sportsliga faktorn paverkade kopintentionen mest, bdde som motiv och hinder. Detta har
pavisats i tidigare forskning, sdsom nér Lahvicka (2010) konstaterade att tjeckiska
konsumenter av ishockey valde att i mindre utstrickning ga pa matcher som inte hade ndgon
inverkan pa lagets slutliga placering i ligan. Detta kan vara en mojlig forklaring till varfor de
sportsliga faktorerna paverkar avsikten for hockeyfans 1 Sverige, bade for att gd pa match
men ocksé i1 de fall d& de viljer att inte g& pd match. Ovisshet om slutresultatet kan vara en
annan mojlig forklaring till varfor den sportsliga faktorn visade starkast samband bade som
motiv och hinder till att narvara pd SHL-match. Tidigare studier har visat att publiksiffror
okar dé det forvéntas vara en jimn match och att firre nirvarar pd matcher dd lagen inte anses
vara jdmna. D4 denna fOreteelse visats stimma vid hockeymatcher i NHL (Coates &
Humphreys, 2012) kan det vara en forklaring till varfor de sportsliga faktorerna kan ses som

paverkande av nirvaro pa hockeymatcher i SHL.

For faktorerna gillande arenan visades ingen motiverande effekt pd den beroende variabeln,
men ddremot var den hindrande effekten bade signifikant och betydande. Detta stimmer
overens med vad Gladden och Funk (2001) som fann att en arena i gott skick saknade effekt
pa varumadrkeslojalitet och ddrmed verkar arenan inte vara en motiverande faktor till att
nirvara pa sportevent. Aven Wakefield och Sloan (1995) uppvisade att faktorer relaterade till
arena, inkluderande externa faktorer sdsom tillganglighet av parkeringsplatser, saknade

paverkan pé lojala fans och deras avsikt att fortsétta gé pa framtida matcher.

Da dessa resultat representerar respondenterna utifrén ett aggregerat perspektiv, ar det ocksa
intressant att vidare undersoka hur skillnaderna mellan respondenterna ser ut. Detta kan

illustreras genom att gruppera respondenterna utifran ett antal olika parametrar.
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5.1.2 Segmentering utifran kon

Genom att dela in respondenterna utifran deras kon kunde skillnader observeras mellan mén
och kvinnor och sambanden mellan de oberoende variablerna och kdpintentionen. Manliga
respondenter visas vara mer paverkade av de sportsliga faktorerna under ishockeymatcher i
bade positiv och negativ bemarkelse, medan kvinnor till hogre utstrackning ser upplevelsen i
att nirvara pa en match som betydelsefull. Skillnader mellan konen visades dven 1 tidigare
studier ddr James och Ridinger (2002) sig att det 4r mer sannolikt att mén har en starkare
koppling till sport dn vad kvinnor har. Detta kan potentiellt ocksé forklaras utifrdn mén som
konsumenter av sport, vilka har visats vara mer kunniga och intresserade av sport i jimforelse
med kvinnor (Dietz-Uhler et. al., 2000). En anledning till att min &r mer kunniga kan bero pa
att de har visat ett storre intresse for statistik gillande sport och 4r mer benédgna att 1dsa om

detta dn vad kvinnor dr (James & Ridinger, 2002).

Majoriteten av tidigare forskning visar att kvinnor r mer bendgna att ndrvara pé sportevent
pa grund av sociala faktorer sdsom att umgas med vanner och familj. Detta saknar dock
empiriskt stod i denna uppsats da de kvinnliga respondenterna inte uppgav sociala motiv som
en signifikant faktor till att ndrvara pa sportevent. James och Ridinger (2002) fann liknande
resultat, dir mén kénde starkare motiv att narvara pd basketmatch pa grund av sociala
faktorer 1 jaimforelse med kvinnor. En mojlig forklaring till varfor respondenterna 1 denna
uppsats svarar annorlunda kan vara att de till stor del dr fans, medan andra studier mojlitvis
kan ha studerat kvinnor som till storre grad skulle klassas som &skddare. Detta menar Dietz-
Uhler et.al. (2000) bero pa meningsskiljaktigheter mellan mén och kvinnor huruvida en
match ar ett gott tillfélle att spendera tid med vénner eller familj. Crawford och Gosling
(2004) poéangterar att ishockeymatcher har en potential att agera som social aktivitet for hela

familjen vilket framtida studier bor undersoka for att sikerstélla skillnader mellan konen.

Kvinnor uppgav att valdsambhet eller osdkerhet i1 arenan utgor ett stort hinder for deras
nérvaro, 1 hogre grad dn for mén. Detta &r 1 enlighet med tidigare litteratur som visar att da
huliganism minskar pd arenan ser man en dkning av andel kvinnor pé plats pa arenan (Tapp
och Clowes 2002). Aven Crawford och Gosling (2004) visade att sikerheten pa hockeyarenor
1 Storbritannien &r viktig for att f& kvinnor till att nérvara. Day (1990, refererad i Crawford &
Gosling, 2004) drar slutsatsen att kvinnors konsumtionsmonster av sportevent tydligt
paverkas av kravet pé en sdker omgivning samt att de uppfattar ishockeyarenor som en

sakrare miljo dn fotbollsarenor.
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5.1.3 Segmentering utifran klubbpreferens

De mest populdra lagen att folja bland respondenterna var i rangordning Skellefted AIK,
Lule4 HF, Brynis IF, Djurgarden Hockey samt Frolunda HC. Orebro, Karlskrona, Mora och
Rogles supportrar dr de med hogst genomsnittligt antal ndrvarade SHL-matcher under den
senaste sdsongen. Link&pings fans uppvisar sdrskilt hogt motiv att narvara pa match givet
sportsliga faktorer och Malmdfans lagger mycket vikt vid upplevelsen som motiv for att gd
pa match. An mer intressant blir resultatet di man vidare delar in lagen geodemografiskt efter

hur stor kommun de ligger 1.

Utifrdn kommungruppsindelningen, indikerar fans som stottar lag fran storre stiader att
upplevelsen dr ett starkt motiv for att narvara pa hockeymatch. Detta uppvisas inte hos fans i
mindre stdder. I enlighet med Shank och Lybergers (2015) insikt att lag i en mindre stad fér
mer uppmérksamhet och fingar mer av invénarnas intresse kan denna foreteelse mdjligen
forklaras av att ett storstadslag konkurrerar mot en brett utbud av olika underhallningsformer.
Dirav skulle en mgjlig forklaring av detta kunna vara att fler substitut existerar i en storstad
vilket stiller hogre krav pé att ishockeykonsumenter blir underhéllna av att g& pd match.
Detta belyses av det faktum att storstadsbor 6verlag konsumerar mer kultur &n de pa
landsorten (Kulturnyheterna, 2009). Vidare ser vi att kopintentionen for respondenterna i en
mindre stad dr betydligt mycket hogre an det for respondenterna i en storre stad, vilket ocksa

samstdmmer med forklaringen att i en mindre ort finns det farre substitut.

Dessutom visar det sig att de ekonomiska faktorerna utgor en storre begransning for att
nirvara pa hockeymatch i mindre stdder dn vad det gor i storre stider. En mdjlig forklaring av
detta skulle kunna vara att medelinkomsten ar 6ver 3% hogre i storre stider 4n i de mindre
(Statistiska Centralbyrin, 2016), vilket ger fans i de stora stdderna starkare kopkraft, medan
individer 1 de mindre stiderna med lagre medelinkomsten kan antas ha en hogre
priskénslighet. Lera-Lopez, Rapun-Gérate & Suarez (2011) fann att svenska konsumenter
spenderar mer pé sport som andel av deras totala utgifter dn tidigare. Detta kan forklara

vikten av prisnivan pa biljetter hos denna grupp konsumenter av ishockey.

5.1.4 Segmentering utifran konsumtionsniva
For de respondenter som hade nérvarat pa fler &n tre matcher under senaste sdsongen (grupp

2) indikerades upplevelsen under match i arena som mer betydande 4n for de som varit pa
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farre an tre matcher. Daremot var de sportsliga faktorerna mer betydande f6r de som gick
mindre frekvent (grupp 1). Dessa resultat stods av Kahle och Riley (2004, refererad i Hall et
al., 2010) som pavisade att underhéllningsaspekten av att ga pa match i sjdlva verket var
viktigare &n matchens slutresultat. For grupp 2 dr det alltsd betydande att underhdllningsnivan

ar hog for deras fortsatta konsumtion.

For respondenter i grupp 1 &r de sociala aspekterna starkare motiv an for de i grupp 2. Arnett
och Laverie (2000) visade att fans som gir pa match séllan kdnner mindre lagtillhdrighet dn
de som nédrvarar pa match oftare. Detta kan vara en anledning till varfor fans som gétt pa fa
antal matcher anser de sociala aspekterna som sérskilt viktiga, d& denna kundgrupp inte
kénner en lika stark lagtillhorighet som grupp 2 antas gora. Wann, Schrader & Wilson (1999)
menade att vissa finner matcher en mojlighet att umgés med familj och vinner, vilket i detta

fall verkar vara forklarande for grupp 1.

Kopintentionen dr betydligt hogre for grupp 2 én for grupp 1. Géllande de hindrande
faktorerna observerades inga anmérkningsvérda skillnader mellan de bada grupperna, vilket

ar ett potentiellt spér att undersoka vidare i framtida studier.

5.2 Slutsatser och implikationer

Kortfattat kan resultaten 1 denna uppsats och ddrmed dess kunskapsbidrag formuleras som en
initial analys av svenska ishockeykonsumenter och vilka faktorer som péverkar deras avsikt
att narvara pd SHL-match. Uppsatsen indikerar att det finns betydande skillnader mellan de
indelade konsumentgrupperna vilket paverkar avsikten att ga respektive inte ga pa SHL-
match i arena. Detta &r inte att pasta att uppsatsens metod att indela konsumenter av hockey
och sport i allménhet &r banbrytande, utan illustrerande av hur undersékning av individuella
monster inom konsumtion av ishockey ér ett forskningsimne med manga potentiella

forskningsbidrag, dir detta &r en startpunkt.

For att sammanfatta resultaten frdn denna uppsats, ser vi att:
e Pi en Oversiktlig niva dér alla respondenter tas i beaktelse dr den sportsliga faktorn
mest betydande, bade som motiv och hinder. Det betyder att ju hogre kvalitet pa
ishockeyn desto mer vill respondenterna nirvara pa SHL-match 1 arena. Vice versa, ju

samre kvalitet pd ishockeyn, desto mindre vill respondenterna ga pa match.
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e For att attrahera fler kvinnor till SHL-matcher kan klubbarna ldgga vikt vid att
matchen 1 sig blir en upplevelse for de som véljer att ndrvara. Dessutom ar det for

kvinnor viktigt att arenan kinns siker och inte alltfér vldsam.

e Fans som supportrar klubbar fran storre stdder tycker att upplevelsen ar mer viktig dn
den sportsliga aspekten, vilket klubbar kan ta i beaktning for att tillgodose dessa
konsumenter. Fans som supportar klubbar frdn mindre stidder dr mer priskénsliga

vilket bor tas i1 beaktning i utformandet av prisstrategin.

e Bland de respondenter som nérvarade pa fler matcher &n medianen var upplevelsen
sarskilt viktig. For att fa de fans som gick mindre &n medianen att ga oftare 4r den

sociala aspekten av att g pa match sérskilt viktig.

e Den faktorn som dr mest utméarkande 4r upplevelsen i att gd p4 SHL-match. Genom
att forbéattra upplevelsen under matchen kan man attrahera hela tre segment: kvinnor,

supportar av storstadsklubbar samt fa de som gér ofta att fortsitta gi pA SHL-matcher.

Forhoppningen ér att denna uppsats kan initiera framtida studier inom nérvaro pé sportevent,
inom ishockey savél som andra sporter, dir fler variabler beaktas. Detta kan ge SHL och
klubbarna en mojlighet att pa langre sikt forbattra deras erbjudande till konsumenter. I
enlighet med vad Jobber och Ellis-Chadwick (2013) skrev om vikten av att varda befintliga
kunder d4 det dr mer kostnadseffektivt dn att attrahera nya kunder, kan uppsatsens resultat ha

implikationer for SHL samt klubbarnas CRM-arbete.

5.3 Begrénsningar och kritik

Som 1 all annan forskning har d&ven denna uppsats begridnsningar som kan gora att resultaten
kan betraktas som missvisande. Till att borja med &r all data som insamlats baserad pa
sjélvrapporterat beteende, vilket kan innebéra att respondenterna inte alltid svarat helt
sanningsenligt, medvetet savil som omedvetet. Dessutom finns det alltid en risk nir individer
svarar pd en enkdt att de tolkar frdgorna pé olika sitt, vilket ar ett typiskt problem med
kvantitativa studiers validitet. Darutover har datainsamlingen skett vid ett tillfélle, vilket
forsvarar generaliserbarheten och dirmed den externa validiteten av uppsatsens resultat

(Bryman & Bell 2015). Ett forslag hade varit att samla in data vid flera olika tidpunkter (t.ex.
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under olika tidsperioder under den senaste SHL-sdsongen) eller att samla data frén andra
typer av individer som inte nddvéndigtvis dr fans, for att fa en referensgrupp att jamfora mot.
Dessutom hade insamlingen av data kunnat kompletteras med djupintervjuer av fans savél
som klubbar for att ge en mer uttommande Sverblick av problemomradet. Dessutom bor det
ocksa namnas att fler oberoende variabler som mojligt hade fangat fler aspekter av vad som
paverkar avsikten att konsumera ishockey hade kunnat inkluderats, till exempel paverkan av

att alla matcher sénds pa TV.

5.4 Framtida forskning

Som har ndmnts genom hela uppsatsen finns det mycket tidigare forskning pa nirvaro vid
sportevent i allménhet. Dock ar litteraturen pa just ishockey inte lika vanlig, for att i Sverige
vara ndrapa obefintlig. Da denna uppsats fyller en del av kunskapsluckan finns det
fortfarande omraden som inte ticks i denna uppsats. Som nimndes ovan kan fler faktorer
undersdkas. Givet de indelningar som gjorts i denna uppsats skulle mer ingadende och
detaljerade studier pa dessa omraden vara av intresse for branschen. Denna uppsats
avgransades till enbart SHL, men liknande studier skulle kunna utforas pa till exempel
Hockeyallsvenskan. For att forsta den svenska scenen for idrott 1 stort kan komparativa

studier goras med fokus pé nérvaro for att illustrera skillnaderna mellan olika sporter.
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7. Appendix

7.1 Litteraturbas enkatfragor

Faktor Fragor Litteraturbas

“Stodja mitt favoritlag pé plats”, de Carvalho, 2014

Sportsligt “Mitt intresse for hockey som sport” de Carvalho, 2014; Hall, O’Mahony &
“Det &r derby” Vieceli, 2010
“Det &r en slutspelsmatch” de Carvalho, 2014; Hall, O’Mahony &
“Matchen spelas mellan tvd jdmna lag” Vieceli, 2010
“Jag foredrar att se hockey live” de Carvalho, 2014
“Mitt favoritlag har presterat bra de senaste Buraimo, Forrest & Simmons, 2009
matcherna”
“Det &r trakig hockey/lag niva pa hockeyn de Carvalho, 2014
som spelas” de Carvalho, 2014
“Mitt favoritlag har presterat déaligt de Buraimo, Forrest & Simmons, 2009
senaste matcherna”
“Det dr ojaimna lag som spelar” de Carvalho, 2014

Ekonomiskt “Biljetterna ar billiga” de Carvalho, 2014
“Jag har fatt gratisbiljetter” de Carvalho, 2014
“Biljetterna &r dyra” Suominen, 2009
“Mat och dryck ar dyr”. Suominen, 2009

Upplevelse ~ “Detér underhéllande” de Carvalho, 2014; Gladden & Funk, 2001
“Uppleva den goda stimningen” de Carvalho, 2014; Hall, O’Mahony &
“Jag vill kdnna adrenalinet att vara pd match ~ Vieceli, 2010
live”
“Det &r dalig stimning i arenan” de Carvalho, 2014; Hall, O’Mahony &
“Det &r for manga dskadare i arenan” Vieceli, 2010

Arena “Det finns god underhallning under de Carvalho, 2014
periodpauserna”
“Arenaupplevelsen ar trevlig” de Carvalho, 2014; Hall, O’Mahony &
“Det &r ett erbjudande p& mat och dryck i Vieceli, 2010
arenan” de Carvalho, 2014; Hall, O’Mahony &
“Det dr smidigt att ta sig till och fran arenan” Vieceli, 2010
“Arenaupplevelsen ér inte trevlig” Crawford & Gosling, 2004
“Det &r valdsamt i arenan” Crawford & Gosling, 2004
“Det &r dalig sikerhet i arenan” Hall, O’Mahony & Vieceli, 2010
“Det &r ej smidigt att ta sig till arenan” Hall, O’'Mahony & Vieceli, 2010

Socialt “Umgés med mina véanner eller familj”, de Carvalho, 2014; Hall, O’Mahony &

“Umgas med min partner”
”Jag kinner ndgon som spelar/har spelat i
mitt favoritlag”.

“Mina vénner eller familj &r inte intresserade
av att ga pa matchen”

“Min partner &r inte intresserad av att ga pa
matchen”

Vieceli, 2010
de Carvalho, 2014; Hall, O’Mahony &
Vieceli, 2010

Crawford & Gosling, 2004; de Carvalho,

2014

Crawford & Gosling, 2004; de Carvalho,

2014
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7.2 Datainsamling 1 detalj

Insamlingen av data har skett genom f6ljande forum, med f6ljande svarskvantitet:

Hockeysverige.se: 1006 svar. Artikel publicerad om uppsatsen:

http://www.hockeysverige.se/2018/04/10/undersokning-varfor-sjunker-shls-

publiksiffror/?utm source=dlvr.it&utm medium=twitter

Hockeysnack (forum pa Facebook): 373 svar. Lénk till inldgg:
https://www.facebook.com/groups/Hockeysnack/?multi_permalinks=2021413741432
130&notif id=1523300838778345&notif t=feedback reaction generic&ref=notif

Hockeymagasinet: 213 svar. Artikel publicerad om uppsatsen:

https://www.hockeymagasinet.com/article/enkat-hur-ska-shl-vinna-tillbaka-publiken
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