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1 INLEDNING

Ishockey ar en alskad sport i Finland. Finlands framgang inom ishockeyn véacker
starka kanslor och stora upplevelser i den finska kulturen. P4 samma séatt som man
stoder Finland i kampen om varldsmasterskap stoder man sitt hemmalag i kampen
om finlandsmasterskap. Sasongen inom finska masterskapet spelas fran hosten till
varen med nagra matcher i veckan. Matcherna som spelas syns i TV:n men orsaken
varfor man tar sig till ishallen ar upplevelsen och att komma bort fran vardagen.
Manniskor tar sig ett avbrott i sin vardag for att ta sig till ishallen i sin favoritspelares
spelskjorta, ata en hot dog, dricka en 6l och heja pa sitt favoritlag fran laktaren. Alla
vill naturligtvis se sitt lag vinna. De flesta lojala anhangare hoppar pa bussen och t.o.m.
pa flygplanet for att ta sig till lagets gastmatcher runt om i Finland. Ishockey och
evenemang ar valdigt nara mitt hjarta och jag har varit anhangare av laget i nastan 10
ar. Sedan sasongen 2012-2013 har jag jobbat som klubbvérdinna pa HIFKs hemma
matcher vilket ger mig erfarenhet och kunskap om ishockey kulturen i Finland. Jag
kommer att redogéra ett arbete om kundtillfredsstéllelse av kunder under sasongen
2014-2015 da& HIFK vid sidan om den finska mestarskaps ligan, ocksa spelade i
Champions hockey League: CHL, jag kommer att koncentrera mig pa kunder som
koper biljetter till CHL matcherna.

HIFK, med andra ord Idrottsféreningen Kamraterna, Helsingfors r.f. grundades ar 1897
och &r huvudstadsregionens &ldsta verksamma hockeylag. HIFKs hemma hall &r
Helsingfors ishall pa Nordenskoldsgatan som dppnades ar 1966 med plats for 8000
askadare. Till borjan var féreningens huvudgren bandy men efter ar 1947 steg
ishockeyn i popularitet och fran och med 1949 borjade HIFK spela pa FM-niva alltsa i
Finska masterskapsligan. HIFK har vunnit 7 Finska masterskap, den senaste under
sasongen 2010-2011, HIFK har ocksa fyra silver och nio bronsmedaljer. Den
kanadensiska hockeyspelaren Carl Brewer, som spelade i HIFK 1968-69, tillférde
HIFK en stark identitet som man redan tidigare sokt och provat pa. Fran den tiden har
laget byggt sig en image som véacker bade beundran och starka kanslor runt om i
Finland. (se: HIFK.fi 2015)



Den populara "bar gatan” Main Street i Helsingfors ishall bakom F l&ktaren (se figur 8)
blev omdopt till Brewer Street ar 2013 till &ran av Carl Brewer. (se: eliteprospects.com
2015)

Bild 2Brewer street i Helsingfors ishall (Helsinginjaahalli)

Forutom Carl Brewer har HIFK haft manga namnvarda spelaren som exempelvis Matti
Hagman, Juhani Tamminen, Esa Tikkanen och Sakari Lindfors. Under detta
decennium boér dessutom ndmnas bl.a. Ville Peltonen, Mikael Granlund och Tuomo
Ruutu. Sasongen efter 2011 med Finskt méasterskap och varldsmasterskapet lockades
flera nya och gamla besdkaren att folja med ishockey runt om i Finland och speciellt i
Helsingfors ishall. Sasongen 2014-2015 hamtade med sig nagot nytt da HIFK gick
med i CHL (Champions Hockey League) dar de basta lagen fran Osterrike, Tjeckien,
Tyskland, Sverige, Finland och Schweiz spelar. CHL spelas vid sidan om det Finska
masterskapet. Som min uppdragsgivare fungerar HIFKs forsaljningschef Jussi Patjas,
och han vill veta vad kunderna tyckte om den nya sdsongen i CHL och hur den kunde

utvecklas.
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Figur 8: Laktare pa Helsingfors ishall (HIFK.fi)

1.1 Fragestallning

Sasongen 2013-2014 hamtade med sig bade vinst och forlust. Under béttre dagar var
ishallen slutsald med ungefar 8000 fans medan de samre dagarna enbart lite pa 6000
bestkare. Under sdsongen 2014-2015 spelade HIFK i CHL vilket forde med sig helt
nya upplevelser. Matcherna i CHL-serien forvantades locka fler kunder som képer
saval enkelbiljett som sasongkort. Ifall CHL lockar fler kunder till ishallen, hur far man
dem att komma till matcher i fortsattningen? For att fa reda pa det maste man veta
vad kunderna vill ha. Undersokningen kommer att ha tre faser dar jag vill fa svar pa
foljande fragor: Vad motiverar kunden, vad upplever kunden och hur kan tjansten
utvecklas? Forsaljningschefen upplever sjalv att de har lyckats da kunden vill komma

till ishallen for att se pa match istallet for att stanna hemma och se den fran Tv:n.



"Me koemme onnistuneemme silloin kun asiakas haluaa tulla jaahallille katsomaan
HIFK:n jaakiekko-ottelua, samalla tavalla koemme epaonnistuneemme jos asiakas
mieluummin haluaa katsoa ottelun televisiosta. Asiakas tulee jaahallille katsomaan

ottelua nimenomaan elémyksen takia ”. — Jussi Patjas, HIFKs férsaljningschef

1.2 Syfte

Jag kommer att redogbora om HIFKs kundtillfredsstéllelse genom en
enkatundersokning och intervju. Resultaten av undersékningen anvands for att
utveckla tjansten. Undersdkningen kommer att kopplas ihop med teorier om motiv,
upplevelse och tjansteutveckling, dessa teorier fungerar som hjalpmedel for att forsta
omradet som undersoks. For att halla mig till ett omrade och en grupp kommer jag att
avgransa undersokningen till kunder som koper enkelbiljett till matcher som spelas i
ishallen av HIFK i CHL-serien. Malet &r att komma fram till vad som motiverar kunder

att ga pa match, vad som paverkar upplevelsen och vad som kunde forbattras.

1.3 Metod och materialbeskrivning

Jag kommer att anvéanda mig av en enkétundersokning. Eftersom mitt huvudamne ar
en tjanst undersoker jag kundernas tillfredstallelse genom att stélla fragor vad kunden
ar nojd med, vad som kunde forbattras och vad som paverkar deras motiv. Svaren av
enkaterna kommer att matas in i Excell och SPSS for att analyseras och hitta samband
som kan ge svar till mig om hur kunden far den basta upplevelsen.
Enkatundersokningen ger mig ett kvantitativt resultat da ishallen som bast kan ha upp
till 8000 besokare under en match och mitt mal ar att fa med minst 100 deltagare som
kan representera dessa 8000 bestkare. Resultaten av enkatundersdkningen
kompletteras annu med en kvalitativ intervju med tva respondenter for att ge en storre
helhet. Jag kommer att intervjua tva lojala anhangare som har besokt ishallen i flera
ar, orsaken till detta ar att fa en kritisk synvinkel pa hur ishallen har férandrats under
aren och hur man skall f& anhangarna att komma tillbaka till ishallen annu i framtiden.

Jag samlar in svar till min enk&tundersokning under sédsongen 2014-2015 under CHL



matcherna samt under nagra Finlands masterskaps matcher. Jag anvander mig av
teorier om motiv, upplevelse och tjanst som ger mig en djupare inblick pa varfor kunder
ger sig tid i vardagen att besdka ett evenemang. Informationen om dessa teorier tar
jag av bl.a. Maslow, Pine & Gillmore, Smith men ocksa Nordiska kallor som bl.a.

Komppula & Boxberg och Lydahl.

2 MOTIV

Motiv far nagon att géra nagot. Det finns inte tva likadana individer som motiveras av
precis samma saker. Motivation paverkar konsumentens beslut om att konsumera.
Konsumentens attityd beror pa varldsbilden och uppfattningen av en tjanst avgors av
flera faktorer som hurudan barndom, hurudan arbetshistoria, hobbyn och skolning
mm. man har och har haft. Resemotivationsfaktorer férklarar varfor manniskor vill
resa och vad de har for behov under resan och pa destinationen. En
motivationsfaktor for att resa till en ishall kan vara for att villa se pa en ishockey
match. Helheten &ar en uppstélining av tro, ett intryck som relaterar till tjfansten och
destinationen.

(Cooper 2008: s 43)

Figur 3 Motivationsprosessen (Se Doole& al 2005: s 117) modifierad av skribenten

Som figuren (se figur 1) ovanfér visar ar det processen som vacker ett begar hos

kunden som borjar med ett behov. Behov som aktiveras och kanns da det finns en
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tillracklig avvikelse mellan ett 6nskat tillstdnd och ett faktiskt tillstdnd. D& avvikelsen
Okar resulterar det till en aktivering av upphetsning som kallas drift. Efter en tid blir
driften storre vilket gor att behov av tillfredstallelse vaxer och forvandlas tillslut till
begar. Ett exempel ar att ga inne i ett kdpcentrum och saga att ”jag ar sugen pa
nagot”, dessa ord leder snabbt till att kroppen borjar kanna hunger. Modellen av
motivationsprocessen har tva olika behov. De utilitaristiska behoven som enligt det
svenska spraket betyder en god handling som bidrar till storsta mojliga lycka for
storsta mojliga antal manniskor medan det hedonistiska behovet har njutning som
det hogsta goda. De utilitaristiska och hedonistiska behoven kan uppfattas som
kollektiva och individuella behov men fungerar bra tillsammans inom képbeslut. Det
utilitaristiska behovet for en kund &ar att fa praktiska fordelar for att tillfredsstalla ett
fysiskt behov som hunger, trygghet mm. medan det hedonistiska behovet for en
kund &r att fa njuta genom smaker och néje. Behoven som gar utanfor dessa blir
mera holistiska behov dar huvudsaken ar helheten istéllet for detaljerna. Som
exempel: En kund pa en ishall tycker det ar viktigt med en sittplats med bra utsikt for
att tillfredsstalla ett utilitaristiskt behov men kunden vill ocksa tillfredsstalla sina
hedonistiska behov med popcorn eller 6l. (Doole & al 2005: s117)

En stor del av kunderna kommer till ishallen pa grund av sina egna motiv och behov
for att se pa matchen specifikt. En annan grupp ar affarsman som kommer till
matchen bjudna av foretag. Till skillnad av fritidsresenarer kommer affarsman inte
med sjalva matchen som det huvudsakliga behovet. Deras huvudsakliga motiv kan
vara t.ex. att gora affarer med potentiella kunder och samarbetspartners. Elementen
runt sjalva platsen har en stor betydelse for upplevelsen da platsen inte ar férsta
behovet. En affarsman kan vara en ny potentiell kund. (Komppula & Boxberg 2002: s
32-32) Manniskan &ar en varelse med flera olika behov, i forsta hand prioriteras de
fysiska behoven for att vi inte kan leva utan foda, luft, somn mm. Efter att de fysiska
behoven har uppnatts kan man kanna behov av de psykiska. (Shiffmann 2012, s 99)
Teorier om motivation har andrats under flera ar men en teori har hallit sig palitlig
sedan 1954 och det ar psykologen Abraham Maslows behovshierarki (se figur 2). |
behovshierarkin rangordnas de olika behoven enligt betydelse. Det fysiska behovet
ar att 6verleva - att fa naring och skydd samt andas, vila och foroka.
Séakerhetsbehoven ar att kdnna sig saker och trygg - att bli skyddad emot mdjliga
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hot. Sociala behov ar behov av att bli accepterad — vanskap, familjeforhallande,
karlek och intimitet. Sjalvkansla ar ett behov for att strava efter att uppna respekt av
andra och fa en status. Sjalvforverkligande ar behovet for att bygga sitt eget system
for varde — att prestera. Det ar viktigt att se narmare pa behov och hur de
klassificeras for att kunna fa fordelar av dem. Varje hdgre behov antas vara inaktivt
tills det lagre behovet ar uppfyllt. (Doole & al 2005: s119)

MASLOWS
BE HOVS H I E RA RKI moralitet, kreativitet,

andlighet

Sjalvforverkligande -

Sjalvkansla - Respekt,
lardom, framgang

Sociala behov -
vanskap, karlek, familj

Sakerhetsbehov -
trygghet, sakerhet,
frihet

Fysiska behov - Féda,
vatten, sémn, oxygen

Figur 2 Behovshierarki enligt Maslow (Se Doole & al 2005: s: 119) modifierad av skribenten

Vanligtvis vill kunder konsumera en tjanst for att den ger en upplevelse som en
konkret produkt nédvandigtvis inte ger, det finns ocksa flera olika motiv for
konsumenten att resa eller i detta fall besdka en ishall. Konsumenten motiveras av
olika faktorer (se figur 3) som kan delas in i motivationsfaktorer: fysiska, emotionella,
personliga, personlig utveckling, kultur och status. Det fysiska motivet ar att koppla
av fran vardagen genom att t.ex. ta en 6l och lata adrenalinet I6pa i en upphetsad
situation pa isen, i ishallen far en méanniska sjunga och ropa utan att bli kritiserad.
Det emotionella motivet ar kdnslan man upplever i ishallen. For att sjalva laget HIFK
ar grundat 1897 ar det vanligt att flera generationer och anhéngare har besokt
ishallen redan i tiotals ar, kanslan ar nostalgi och kan aven vara spirituellt for vissa.

De personliga motiven har att géra med sociala kontakter. For att ishockey handlar
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om lag sport hamtar det en stor grupp olika manniskor tilsammans som ger en
kénsla av sakerhet och samhdérighet. Ett personligt motiv kan vara att traffa sina
vanner eller bekanta sig men nya manniskor. Personlig utveckling kan vara ett motiv
for dem som har djupare kunskaper inom ishockey, de analyserar spelet och ar
valdigt kritiska mot spelstilen. Under en match kan de grubbla for sig sjélva eller i en
grupp om spelstilen, vad som var bra och daligt osv. Dessa kunder i ishallen ar
vanligtvis de som delar med sig av sin kunskap och sina upplevelser pa natet, pa
omdomessajter och forum. (Det populéraste ar jatkoaika.fi). Kulturella motiv ar att
komma i kontakt med olika manniskor och kulturer. Alla kan vara fran samma land
men det finns redan en stor skillnad mellan en grupp anhangare fran Helsingfors och
en grupp anhangare fran Abo. Flera anhangare fran olika lag vill komma till
Helsingfors ishall for att uppleva nagot annat och se hurudan kultur det &r i
Helsingfors. | Finland ar det mycket sallan som anhangare fran olika lag kommer
tilsammans for att uppleva eftersom det oftast resulterar i ett slagsmal. Det ar anda
alltid fragan om en tavling dar nagondera &ar battre, vanligtvis gar det ut pa hur lagen
spelar och vilkendera av anhangarna far mera ljud ur sig i laktaren. Bada vill visa sin
egen kultur och pa samma gang lara sig av den andra. Status som motiv. Det &r inte
ovanligt att man hér manniskor tala om "stadin ylpeys” 6versattning: stadens stolthet.
HIFK &r ett av Finlands aldsta lag och med det tiden kommer ocksa stolthet, det ar
ratt och slatt en sorts status att vara en HIFK anhangare i huvudstadsregionen.
Manniskor som ar HIFK anhangare ar stolta 6ver det och vill att andra skall veta det.
De vill kdpa anhangare produkter de kan satta pa sig och ha i sina bilfonster for att
andra skall kunna se det. De gér dem antigen speciella eller en del av en storre
grupp. (Swarbrooke & Horner, 2007: s 53-54)
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\ Emotionella

.
Personlig
utveckling

Figur 3 Motivationsfaktorer enligt Swarbrooke & Horner 2007: s 54 (modifierad av skribenten)

Manniskornas egna uppfattningar och egenskaper paverkar varje individs personligt
valda mal. Malinriktningen hos manniskor skiljer at tva typer: Ett framjande fokus och
forebyggande fokus. Ett framjande fokus varderar personlig utveckling om
férhoppningar och stravar efter det positiva resultatet. Ett forebyggande fokus
varderar sékerhet, oroar sig for skyldigheter och undviker negativa resultat. Individer
med forebyggande fokus ar vanligtvis mera passiva. Detta kan vara skillnaden
mellan anhangare som kommer till ishallen for att se pa match och anhéangare som
ser matchen hemma. Motivation har en positiv eller negativ inriktning. For att villa
komma till en ishall ar kunden motiverad av en positiv inriktning for att kunden vill ha
en bra upplevelse, pa samma satt kan kunden undvika en ishall for att inte fa en
dalig upplevelse. Kunder som besoker en ishall kan ha som mal att se en ishockey
match. Malet &ar generellt da kunden kan ga till vilkken som helst ishall for att se
ishockey, det generella malet ar ocksa att bara sitta hemma och se pa en ishockey
match. D& malet ar specifikt vill kunden se ett specifikt lag spela mot ett annat lag.
Varje kund sétter ett mal for sig sjalv pa basis av sina varderingar och styr sina
handlingar pa ett satt de tror att hjalper dem béast att uppna sitt personliga mal. Ex:
Kunden har som mal att se en ishockey match. Kunden varderar ett specifikt lag som

t.ex. representerar samma stad som kunden bor i. Kunden vill ha en bra upplevelse
14



och valjer ut handlingar som hjalper kunden att na malet, det kan vara att bjuda in

vanner och kla sig i lagets fan produkter. (Shiffmann 2012 s100-102)

3 UPPLEVELSE

Upplevelser ar handelser som skiljer sig fran vardagen. Upplevelser konsumeras for
att ge njutning och gora konsumenten engagerad for att klara av vardagen och komma
ut fran den sa kallade "Rat Race” (eng.) eller "Oravan py6ra” (fin) termen och goéra
livet meningsfullt. Inom turism branschen kopplas upplevelsen ihop med tjansten, en
tjanst som kan fa kunden att absorbera upplevelsen kan ge kunden en personlig
forandring och &ndra kundens varldsbild, var den sedan positiv eller negativ. For att
fa en meningsfull upplevelse av tjansten maste ett foretag ha en fokusering pa det
som hander runt omkring karntjansten. Atmosfaren runt tjansten kan skapas genom
att stimulera kundens olika sinnen med exempelvis musik, belysning, dofter, farger

och temperatur for att ge kunden en positiv reaktion. (Mossberg 2003: s 30)

Upplevelser ar personliga for alla, en och samma handelse kan upplevas av olika
individer pa flera olika satt, darfor kan inte en upplevelse inom turism garanteras till
alla. (LEO 2009: s 38)

Pine & Gilmore ger oss en bild (se figur 4) pa hur man ser pa tjansten. Upplevelsefalten
bestar av fyra dimensioner av vilka de tva forsta ar: De passiva och aktiva.
Dimensionerna beréttar hur kunden deltar i upplevelsen. | den passiva dimensionen
deltar kunden i tjansten genom att observera. En passiv deltagare kan inte paverka
upplevelsen utan deltar i den genom att se och hora. Ett tydligt exempel pa ett fysiskt
och psykiskt passivt deltagande ar en ishockey match. Ett psykiskt deltagande av en
ishockey match ar att se pa matchen hemma, medan det fysiska deltagande betyder
att man ser pa matchen pa en ishall. Ett aktivt deltagande betyder att kunden &r med
i sjalva upplevelsen och paverkar den. For att halla sig inom tema ar ett exempel pa

detta att spela ishockey. | ett aktivt deltagande kan kunden lara sig och utveckla sig.
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En kund som deltar i en ishockey match i ishallen ar anda inte fullstandigt passiv. Den
ar med i aktiva upplevelsen och deltar i matchen genom att observera. Absorberande
och uppslukande dimensionerna beréattar i hurudant férhallande kunden &ar med
upplevelsen. Da upplevelsen gar in i kunden m.a.o. absorberar upplevelsen av
matchen pa en ishall, sitter kunden hogt uppe i laktaren sa att spelet kan upplevas
genom en stor och klar utsikt Over hela spelet. D& kunden gar in i upplevelsen m.a.o.
genom att uppsluka, sitter kunden langt nere i laktaren och upplever spelet fysiskt
genom att k&nna exempelvis hur rinken smaller av tacklingar. Kundens deltagande
innanfor de 4 dimensionerna bestar av underhallning, utbildning, estetik och eskapism.
Kunder som deltar i upplevelsen genom underhallining vill kdnna, de som vill delta
genom utbildning vill lara sig, de som deltar genom eskapism vill géra och de som vill
delta genom estetik vill vara pa plats och delta genom att se da andra gor. Den basta
tjansten man kan erbjuda kunden bor konsistera en del av alla dimensioner. (Pine &
Gilmore 1999: s. 31-35)

Absorbering

Underhallning ‘ Utbildning

)
7,

Passivt <‘1
deltagande

> Aktivt
deltagande

Estetik Ekapism

A4
Uppslukning

Figur 4 Upplevelsefélten (Se Pine & Gilmore 1999: s 31-35) modifierad av skribenten
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Hurudana element har en tjanst for att ge kunden en upplevelse? Svar pa detta ger
upplevelsetriangeln av Tarssanen & Kylanen. Upplevelsetriangeln &r en modell som
ger en ideal bild av hur en perfekt upplevelse i en tjanst skall se ut, darfor ar den ett
bra verktyg for att hitta brister av tjansten for att analysera och utveckla den. | modellen
finns tva synvinklar: tjanstens element och kundens erfarenhet. Nere i figuren beskrivs
erfarenhetens paverkande element. Upplevelser kan som sagt inte garanteras till alla
men olika element i tjiansten kan vara en paverkande faktor for att en kund skall fa en
upplevelse. (Se LEO 2009: s 37-39)

Foérandring ANDLIG NIVA

Upplevelse EMOTIONELL NIVA

Inlarning INTELEKTUELL NIVA

Etfira FYSISK NIVA
Intressevackande MOTIVATIONSNIVA

INDIVIDUALITET AKTEHET BERATTELSE FLERA SINNEN KONTRAST INTERAKTION

Figur 5 Upplevelsetriangeln (Se Tarssanen & Kylanen 2006) modifierad av skribenten

Med individualism menas att tjansten ar unik, den finns ingen annanstans. En
individuell tjanst inom turism kan exempelvis vara en skréaddarsydd resa gjord efter
kunden behov och dnskemal. En tjanst skall vara flexibel for att kunna anpassas till
olika kunder men kostnaderna stiger ocksa ju mera tjansten individualiseras, darfor ar
den en utmaning att gora en mangsidig tjanst som ar latt att formatera till en lag
kostnad. Med akthet menas tjanstens trovardighet. Tjanstens akthet avgoérs av kunden
sjalv da det inte finns nagot officiellt som sager att tjansten ar ékta eller inte, det beror

pa vilken synvinkel kunden ser den ifran. En del av tjanstens akthet har en stor
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inverkan av kulturell och etisk hallbarhet. Med det menas vad som ar etiskt ratt i en
tjianst. Exempelvis en anhangare som koper en spelskjorta och ser skjortan bli
undertecknad av en spelare, gor underteckningen pa skjortan ékta, om spelskjortan
blir kopt fardigt undertecknad utan bevis pa vem som har undertecknat den kan det
ge anhangaren en falsk bild av produkten. Beréttelsen har en stor forkoppling till
tjanstens akthet. Berattelsen kan exempelvis vara en pahittad sammanfattning av
tjanstens historia men kan ocksa vara sjélva historian bakom tjansten. En trovardig
berattelse bakom tjansten ger den en storre betydelse for kunden och gor den vérd att
prova pa, vilket ocksa gor att berattelsen ar ett satt att marknadsfora tjansten. Flera
sinnen skall stoda och forstarka tjansten. Exempelvis pa en ishall har syn och hdorsel
en stor inverkan pa upplevelsen. For att kunden huvudsakligen anvander sin syn for
att se spelet har horseln ocksa en stor betydelse fér att ge stamning. Under en
ishockey match anvands vanligtvis rock musik for att rora upp stdmningen i publiken
och f& dem att bli ivriga. Med kontrast menas att tjansten skall avvika fran kundens
vardag. Tjansten skall vara nagot nytt och annorlunda. | tjanstens kontrast skall
kundens kultur tas i beaktan, sno och kyla kan vara vardagligt for oss i Finland men
kan vara mycket exotiskt for en person fran t.ex. Australien. P4 samma satt kan ett
hotellrum med badkar ha en stor betydelse for en gast som sjalv inte har ett badkar
medan det inte ar nagot speciellt for en gast som har badkar. Interaktion, alltsa
kommunikation mellan kunden och tjansteproducenten och/eller andra kunder.
Kunden upplever samhdérighet med antingen producenten eller de andra kunderna.
Upplevelsen skall upplevas tillsammans. | en bra upplevelse tjanst inkluderas alla
element pa varje stadie. (LEO 2009: 11-14)

Triangeln har olika stadier som uppbygger upplevelsen. Langst nere i triangeln finns
motivations stadium som vacker intresse och skapar forvantningar via
marknadsforing. Redan vid marknadsforingen bor kunden uppleva tjanstens
individualism, berattelse, sinnen, dkthet och kontrast. Motivation kan exempelvis vara
en reklam som far kunden att bli intresserad av tjansten. Pa det fysiska stadiet mats
tjanstens tekniska kvalitet. Kunden tar emot tjansten och upptacker den med sina
sinnen. Intellektuella nivan. P& den intellektuella nivan avgors om kunden ar néjd med
tjansten eller inte. P& emotionella nivan kommer sjalva upplevelsen. Det ar svart att
saga hur en kund upplever en tjianst da alla reagerar och visar kanslor pa sitt eget satt.
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En no6jd kund upplever alla nivaer och ger en positiv reaktion. En upplevelse som gatt
igenom alla stadierna och gett kunden en upplevelse avgdr om kunden gor en andring.
Andringen kan vara bade positiv eller negativ och kan exempelvis betyda "aldrig mer”
eller "mycket mer”. Pa en ishockey match kan den andliga nivan handla om en kund
som for forsta gdngen ser en ishockey match pa en ishall och far en stark positiv
upplevelse vilket far kunden att bestamma sig for att kopa en biljett till en ny match
eller t.o.m. sasongkort. P& samma satt kan en negativ upplevelse gora andringen i
kunden s att kunden inte vill komma och se en match pa nytt. En lyckad tjanst bor ge
kunden en positiv upplevelse och andra kunden pa den andliga nivan sa att kunden
vill anvanda tjansten pa nytt. (LEO 2009: 15-16)

4 TJANSTEN

Produkten inom turism ar tjanst. Tjansten som erbjuds kunden ar immateriell, den
produceras pa samma gang som den konsumeras och kan inte férvaras, patenteras
eller presenteras som en fardig produkt. Tjansten kan saklart innehalla materiella
delar som mat och suvenirer som kan provas, men bara under tjansten eller efter
den. En ishockey match &r en tjanst som konsumeras da tjansten skapas. Tjansten
skapas for att kunden vill uppleva en ishockey match i en ishall. Upplevelsen av en
match i en ishall skapas av bade kunden och tjansteleverantéren men kan ocksa
skapas av andra kunder som kommer till ishallen. T.ex. en kund som ser pa match
kan vara valdigt entusiastisk av hdgljudda fans som sjunger och dansar i laktaren
medan en annan kund kan uppleva det som stérande ovasen. Egenskaper av
turismprodukter ar ocksa det att utbud och efterfrdgan kan ske olika tider.
Producering av turismtjanster ar beroende av kundernas tid de kan anvanda pa
tjansten samt forhallanden som t.ex. olika séasonger. Inom turism &r det ofta fragan
om vaderforhallanden och hdg/lagsasonger medan inom ishockey ar det
masterskaps ligas sasonger och matcher. | en butik kan osalda produkter férvaras i
forrdad medan resor och evenemang ar omgjliga att forvara. Pa samma satt som en
tjanst inte kan forvaras kan den inte heller returneras och ar darfor svarare att

ersatta at kunden ifall kunden ar missnojd. Jamfort med en fysisk produkt ar tjansten
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ocksa svarare att mata i kvalitet da den ar personlig for varje kund. For att
undersoka turism anvander man sig av en definition dar tjansten mats som ett paket
av turismprodukten/tjansten. Definitionen ar ett resultat av Stephen L. J. Smiths
undersokning av turismprodukten som bestar av fem komponenter: Destinationens
attraktion som i detta fall kan vara sjalva ishallen dit kunden kommer for att se en
match, ishallens tjanster, tillganglighet, hurudan bild man har av ishallen och
matchen samt sjélva priset. Denna komponentmodell kan anvandas for att uppfatta
en turismprodukt men ger anda inte en tillrackligt djup syn pa de faktorer som hjalper
att utveckla kvaliteten pa produkten, darfor ar det viktigt att undersoka en

turismtjanst fran flera olika perspektiv. (se Komppula & Boxberg 2002: s 15-17)

Kundens deltagande

Frihet attvalja

Gastvanlighet

TIjanster

Plats

Figur 6 Produktmodell enligt Smith, (Se Komppula & Boxberg, 2002)modifierad av skribenten

En turisttjanst ar ett resultat av en lang och komplisserad process. Inom turism ar
produkten en destination och dess tjanster, ett stalle man tar tid fran sin vardag for att
resa till. En ishall &r destinationen for en kund som tar sig tid i sin vardag for att se pa
ishockey match. Matchen ar det huvudsakliga kunden konsumerar, ishallen ar en
tjanst runt sjalva matchen. Till de fysiska elementen tillhdr platsens beldgenhet,
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utrymmen, klimat (paverkar temperaturen inne i ishallen) mm. Platsen i sig &r inte
tillracklig for att gora ishallen till en turismtjanst. Ishockey kan man ga och titta pa till
en vanlig sportplan. For att kunder skall ha en orsak att komma till ishallen specifikt
for att se pa ishockey maste det finnas tjanster runt platsen. Restauranger, fanshops,
spelhorn, och annat smatt evenemang gor en ishockey match till en mer fullstandig
turisttjgnst. Den tredje komponenten i en turismtjanst &r gastvanlighet. Med
gastvanlighet menas installningen en person har som tar emot géaster. Gaster tas emot
och blir behandlade vanligt. Med géastvanlighet pa destinationen menas ocksa hur
kunder behandlar varandra. Den fjarde komponenten ar frihet att valja. Kunden
behodver en viss mangd alternativ, som exempelvis i en restaurang dar kunden har
flera matrétter att valja mellan. Kundens deltagande ar den sista komponenten och
den svaraste for producenten att paverka. | deltagandet ar kunden pa destinationen
och anvander sig av tjanster och det ar upp till kunden sjalv hur mycket han/hon sjalv
ar med och producerar sin egen upplevelse. Det hur kunden sjalv producerar sin
upplevelse beror pa kundens begar och talang, oberoende pa om kunden ar villig eller
kunnig behover kunden &nda en viss sorts tjanst. En ishockey match som en
turismtjanst har matchen och ishallen som en karntjanst. Kundens forsta behov ar att
komma till ishallen for att se pa en match. Kunden har runt sig olika tjanster som kan
anvandas for att fa en battre upplevelse. For att upplevelsen skall vara behaglig skall
ocksa betjaningen vara vanlig, inte bara mellan kunden och personalen men ocksa
samhorigheten bland lagets och motstandarlagets anhangare. Kunden har frihet att
valja mellan restauranger, deras matratter och drycker. Kunden deltar i matchen och
tjansten for att géra en upplevelse till sig sjalv och till andra, atmosfaren pa hallen styrs
av kundernas eget beteende och installning. (Komppula & Boxberg 2002: s 15-17)
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4.1 Tjanstedesign

Tjanster bor utvecklas precis som produkter for att hallas med i trender och for att 6ka
bade forsaljning samt kundtillfredsstallelse. Det kan vara fragan om ny distributions
kanal, teknologi, tjanstemetoder eller nya samarbeten. Tjanstedesign fokuserar sig
huvudsakligen pa kundernas forvantningar och upplevelser. Tjansten gors fér kunden
och for att tjansten skall ge kunden ett varde, som inte kan erbjudas annanstans, ar
det viktigt att ha ett empatiskt tankeséatt och understka kundens behov och
forvantningar utan att gléomma bort missndjda kunder. Missndjda kunder kan
kdnnetecknas genom att anvanda sig av olika praktiska verktyg inom
tjansteutveckling. Tjanstestigen ar ett av verktygen. Tjanstestigen kan formuleras pa
olika satt men principen i olika modeller &r samma. Stigen byggs upp av tjanstestunder
som kompletteras med kontaktpunkter. Kontaktpunkten ar en del av tjansten som ar
allt vad kunden kan uppleva med sinnen som exempelvis syn, horsel, kansel osv.
Exempel pa kontaktpunkter &ar bl.a. personal, processer, maskiner och utrymmen.
Varje kontaktpunkt paverkar kundens upplevelse och ar darfor viktiga att analyseras
och undersokas. Malet ar inte bara att forbattra den existerande tjansten utan ocksa
utveckla och skapa olika nya koncept som motsvarar kundens férvantningar. (Sorsimo
2009)

Tjdnstestund 3

Tjdnstestund 1

. KONTAKTPUNKTER

L 4

TIDEN

Figur 7: Tjanstestig (Sorsimo 2009) modifierad av skribenten
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4.2 Kundtillfredsstallelse

For att kunna vara bast i branschen bor man involvera kunden i tjanstens utveckling.
Tjansten skall ge kunden en upplevelse som kunden vill uppleva pa nytt. Upplevelsen
paverkas av hurudana forvantningar kunden har av tjansten. Genom att fraga vad
kunden vill ha, hurudan upplevelse kunden har fatt och vad som kunde forbattras, far
foretaget ett bra botten till hur det kan utveckla sig. Kunder kan sattas i kategorier (se
tabell 1) fran riktigt forbannad till lojal. En lojal kund ar det basta man kan fa, en kund
som alltid kommer tillbaka. En mycket ndjd kund kommer mdjligtvis och en néjd kund
kommer kanske pa nytt. En likgiltig kund ar en som varken ar ngjd eller missnojd, den
talar varken bra eller daligt om tjansten och kommer troligtvis inte att komma tillbaka.
En missnojd kund berattar om sin daliga upplevelse for sina narmaste men inte rakt
till foretaget, en missndjd kund kommer troligtvis tillbaka om en tid. En mycket
missnojd kund berattar om sin daliga upplevelse at sina narmaste, vanner och
kolleger, kanske t.0.m. at foretaget men kommer troligtvis inte att anvanda tjansten pa
nytt. En riktigt forbannad kund berattar om sin daliga upplevelse at alla och kommer
inte tillbaka. Nar kunderna ar satta i kategorier ar det lattare att borja utveckla tjansten.
DA kan kunden ocksa byta plats i kategorin. En riktigt forbannad kund har man inte
forlorat da kunden klagar om tjansten rakt till foretaget. Det ar egentligen en chans
som foretaget far for att utveckla sig och en ny chans att uppfylla kundens
forvantningar sa att en forbannad kund blir t.o.m. en n6jd kund. Den missnéjda kunden
som aldrig klagar till foretaget ar den svaraste for att foretaget inte vet att kunden ar
missnojd och far darfor inte chansen att ge kunden en ny upplevelse, den missnojda
kunden gor mest skada genom att beratta vidare om sin daliga upplevelse at sina
narmaste men inte ar foretaget som tror att allt &r bra. (Lydahl 2010: s 28-34)

Alla foretag vill ha kunder som kommer tillbaka. Ifall kunder blir allt farre och mindre
finns det ett problem med tjansten. Genom kvalitativa frdgor kommer man fram till
varfor kunden inte skulle vilja anvanda tjansten pa nytt. Ex: Vad tycker du om kvaliteten
och vad tycker du om priset? Ifall kunden tycker att kvaliteten &r dalig och priset for
hogt, da har foretaget ett problem. Att bara fokusera pa resultatet gor tjansten

produktorienterad, inte serviceorienterad. Kvalitet ar inte bara det basta materialet, det
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ar ocksd processen under tjanstestunden. Processen i tjansten ar hur man

kommunicerar med kunden, levererar, l6ser problem och t.o.m. hur man fakturerar.

(Gronroos 2013)

Kunden ar:

Lojal
wow!

M t
e i

Nsjd
Likgiltig
Missnojd

Mycket
missnojd

Riktigt

forbannad

Féralla!

Alltid!

Fornagra

Fornagra

For det
mesta

Om tillfrigad

Om tillfragad

Kan hinda

Foringen

Troligen inte

Kanske

Fiir 10 personer
men inte for dig

Inte

Kanske om
nagra ar

For 25 personer
och kanske for dig

Definitivt inte

Nej!

Foralla

Vad tror du?

Gissa!

Tabell 1 Kundkategori av Jeffrey Gitomer (WOW sa far du dina kunder att rekommendera dig 2010:

s 28)
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5 METODBESKRIVNING

Den kvantitativa undersokningsmetoden omfattar att samla in information som kan
matas och varderas numeriskt. Den kvantitativa metoden &r bra att anvanda vid
analysering av stora mangder men allt gar ju inte att matas kvantitativt. Den kvalitativa
undersokningsmetoden anvands for att ge en djupare forstaelse av nagot specifikt,
exempelvis en situation eller en handelse. For en kvalitativ undersékning ar det
lampligaste att anvanda sig av intervjuer och observationer medan den kvantitativa
undersokningsmetoden foredrar enkatundersékningar och matematiska modeller.
Som den kvalitativa undersékningen ar en av de mest forekommande en intervju. En
strukturerad intervju gar ut pa i forhand bestamda fragor som tas upp i en viss ordning.
Intervjun kan ocksa vara bestamd péa vissa amnesomraden dar fragorna formuleras
enligt svaren och reaktionen av de tidigare fragorna d.v.s. en semi-strukturerad
intervju. Den mangsidiga undersokningsmetoden kan aven forega i form av ett samtal
dar fragorna uppkommer pa efterhand, detta kallas en ostrukturerad intervju.
(Bjorklund & Paulsson 2003: 63, 68)

5.1 Val av metod

Jag valde att anvanda mig av bade kvalitativa och kvantitativa metoder for att hoja
undersokningens tillférlitighet. | den kvantitativa delen gor jag en enkatundersokning
dar malet ar att f4 100 deltagare som kan reflektera besokarna i ishallen. Orsaken till
att jag anvander mig av enkatundersokning &r ocksa att fa statistik pa kunderna dar
man kan hitta samband och faktorer som paverkar nojdheten.

Fran borjan hade jag tankt anvanda mig av Microsoft Excell for att mata in sampel och
analysera dem och anvanda SPSS for att hitta samband, men efter att jag provade
mig fram med SPSS verkade det som en battre idé att bara anvanda SPSS for att jag
kunde ocksa gora diagrammen dar.

Eftersom jag inte vet motiveringarna till kundernas svar i enkdten anvander jag mig av
en intervju. Genom intervjun kan jag fordjupa mig i resultaten jag fatt i

enkatundersokningen. For att ishockey matchen ar noje valjer jag att géra en semi
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strukturerad intervju med basfragor dar jag bygger pa fragor enligt svaren pa

basfragorna. Pa detta satt far jag igang ett konstruktivt samtal.

5.2 Val av respondenter

Mina respondenter ar bestkarna av CHL matcherna och finska méasterskaps matcher.
For att jag gor bade en kvalitativ och en kvantitativ undersékning kunde jag ha ett
storre urval av respondenter i min enkatundersokning och vdalja noggrant
respondenterna till intervjun. Till min intervju valde jag att intervjua tva respondenter.
En aldre, valdigt lojal anhédngare men framfor allt en valdigt kritisk. Min andra
respondent ar en yngre 20-25 arig anhangare. Orsaken till detta ar att fa bade en
kritisk och p& samma gang 6dmjuk synvinkel pa det som ar bra och det som kunde
forbattras. Jag kallar mina intervjuade respondenter for respondent 1 och respondent

2 for att halla alla respondenter anonyma.

5.3 Frageguide

Jag ville halla enkatundersokningen (se bilaga) sa latt som majligt for att mina
respondenter var i alla aldrar. Jag borjade med bakgrundsfragorna: Kon, alder och
yrke vilket jag tyckte var relativt och behagligt foér respondenterna att fylla i. Jag valde
att inte frdga namn eller kontaktuppgifter sa att respondenterna kunde vara sa
kritiska och arliga som mdijligt. | bakgrundsfrdgorna kunde respondenten vélja
Man/Kvinna, skriva fritt sin alder och vélja i yrkesalternativen: Studerande, i yrke,
arbetslgs, pensionar eller annat (med fri text). Som séllskap hade jag alternativen:
Ensam, van, familj, partner och arbetskollega. De som fyller i faltet partner kan tolkas
som make/maka, flickvan/pojkvan eller sambo. Jag ville veta om det var férsta
gangen respondenten besokte ishallen for att se en match med en enkel ja eller nej
fraga. Sedan delade jag in mina fragor i olika kategorier enligt mina huvudamnen:
motiv, upplevelse och tjanst. Min férsta kategori var motiv, dar mina fragor var

formulerade for att fa svar pa vad som motiverar att képa biljett. Jag ansag att
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sdllskapet ar en stor faktor som paverkar, for att fa veta med vem respondenten
besotker ishallen hade jag alternativ.: Ensam, med en van/vanner, familj, partner eller
kolleger. Sedan kunde respondenten fylla i sin l&ktare och sittplats. | orsaken till
varfor just dessa biljetter var kdpta hade jag som alternativ: Pris, sikt, praktisk och
vet inte (respondenten kunde fylla i flera). Orsaken till varfér jag inte hade i biljettval
alternativet: "anda som var kvar” var for att HIFK forutsag att CHL matcherna inte var
slutsalda. Jag hade ocksa fragor om var respondenten foredrar att sitta i laktaren
med alternativen: Andan/sidan och uppe/nere for att komma fram till om kunden
faktiskt kdper biljett till den platsen den mest féredrar.

| den nasta kategorin var forsta fragan: Vad ger dig basta upplevelsen i en match.
Som svar alternativ hade jag att valja mellan: Stamning, social interaktion, folja med
spelet pa narhet, framjande och annat, vad? Efter det kunde respondenten fylla i
vilka tjanster den anvant av alternativen matservice, alkoholservice och anhangare
produkter dar man kunde vélja flera alternativ, foljd av fragan hurudan upplevelse
respondenten fick av matchen med alternativen: Utmark, bra, neutral, dalig eller
mycket dalig.

Min sista kategori var kundtillfredsstallelse dar forsta fragan: Skulle du komma pa
nytt, svar alternativen var ja eller nej, foljd av fragan: | vilka tjanster vill du se
forbattring? Fragan hade flera svar alternativ: matservice, alkoholservice, anhangare
produkter och tjansten ar redan bra pa sin niva och majlighet att skriva kommentarer.
Som extra fraga hade jag annu ifall respondenten 6nskade program fore, efter eller
under spelet med fragan ja eller nej i tillagg av mojlighet att skriva kommentarer. Till
slut kunde respondenten fritt skriva extrakommentarer.

| min kvalitativa undersékning kommer jag att anvanda delvis samma fragor som i

enkaten for att fa ett fordjupande resultat.

5.4 Genomfdrande av undersdkning

CHL boérjade redan i slutet av augusti medan Finska mésterskapsligan bdrjade i mitten
av september. Sdsongen 2013-2014 slutade kort vilket gjorde att anhangarna redan

till borjan var skeptiska. Jag samlade in svar av mina respondenter i oktober fran
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matcherna HIFK-Skellefted (5-3) 7.10.2014, HIFK-Friburg (3-1) 11.11.2014 och HIFK-
Frolunda (2-1) 2.12.2014. Eftersom jag inte fick tillrackligt respondenter under CHL
matcherna gjorde jag ocksa undersokning under finska masterskapsligans spel.

Enligt Jussi Patjas var det klokast att gora undersékningen genom att ha en “stand”
vid huvudingangen d.v.s. laktaren A. Mina respondenter fick fylla i enkaten pa forsta
och andra halvleken och efter spelet (ett spel har tre perioder). P& detta vis far jag
mojligt mangsidig respons. Jag samlade in enkéaterna vid huvudingdngen mellan laktar
A7 och A6 enligt figur 8 (platserna B1-B8 och D1-D7 &ar VIP laktare). p.g.a. att det var
en plats med flera punkter med mat-, alkohol- och anhangarprodukttjanster. P&
samma stélle saldes ocksa sasongkort vilket lockade fler respondenter. Till slut fick
jag samlat ihop exakt 80 ifyllda enkater. Efter att enkaterna var insamlade och
redovisade intervjuade jag tva respondenter for att fa djupare inblick pa resultatet. Jag
valde tva respondenter att intervjua, en yngre anhangare som besokt ishallen i ungefar
10 ar och en aldre som besokt i 20-30 ar. Orsaken till att intervjua tva respondenter
fran olika generationer var att fa olika synvinklar pa resultatet och mojligt se hur mycket
tjansterna och stamningen i ishallen har andrats och vad som var bra pa den gamla
tiden man eventuellt kunde starta pa nytt. Intervjuerna skedde utanfor ishallen och
matcherna efter att sisongen 2014-2015 hade slutat p.g.a. att jag hade sa kort tid att

samla in enkaterna.

CHL for HIFK slutade i Sverige 9.12.2014 da laget foll i kampen mot Frolunda 5-3.
HIFK var anda bland de 8 basta lagen. FM-sasongen 2014-2015 slutade for HIFK:s
del med att HIFK foll fran kvartsfinalen mot Tappara 30.3.2015.

6 RESULTATREDOVISNING

Bakgrundsinformationen inkluderade kon, alder, yrkesgrupp och ifall respondenten
tidigare hade besdkt hallen. 99 % av respondenterna hade besokt ishallen tidigare, 1

% av respondenterna var forsta gangen i ishallen under observationen.
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Figur 9 Kén

Majoriteten pa 78 % var man och 22 % kvinnor. Av 80 respondenter valde 7 att inte

uppge kon.
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Figur 10 Alder

Medeltalet i aldersfordelningen &r 40,5 ar och medianen 39 ar av 69 respondenter
som angav sin alder. Standardavvikelsen ar 15,69 vilket anger spridningen kring
medelvarde. Medelvardet 40,5 ar ar 10 % av respondenterna medan den kumulativa
procenten visar att 54 % ar under 40 ar. 23 % ar under 25 ar och 25 % ar éver 50 ar.

Variationsvidden 71 ar visar skillnaden mellan den yngsta (9 ar) och den aldsta (80

ar) respondenten.
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Figur 11 Yrkesgrupp

Av 80 respondenter fyllde 75 stycken i sin yrkesgrupp.

Majoriteten 68 % av respondenterna ar anstallda, 11 % ar studerande, 8 % ar
pensionarer, 7 % ar arbetslésa och 7 % var annat 4n angivna alternativen. De som
fyllde i alternativet annat var bl.a. féretagare. Den kumulativa procenten visar att
78,7 % av respondenterna antingen ar anstéllda eller studerar.
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6.1 Motiv

Séllskap enligt yrkesgrupp
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Figur 12 Sallskap enligt yrkesgrupp

91,3% av respondenterna som fyllde i sin yrkesgrupp fyllde i séllskapet ocksa. Av de
anstallda respondenterna besdker 29 % ishallen med sina vanner, 17 % med familj,
13 % med partner, 8 % ensamma och 4 % med sina kolleger. De studerande
respondenter besoker ishallen antigen med vanner 7 % eller familj 1 %. Arbetslosa
respondenterna besdkte 3 % ishallen med sin parter, 1 % ensamma och 1 % med
familj. Av pensionérerna besdkte 4 % ishallen med sin partner, 1 % ensamma och 3
% med familj. Av de som valde yrkesgruppen annat besokte ishallen 3 % med famil;
och 1 % med sina vanner.
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Figur 13 Motiv

Av de 80 responderade svarade 79 st. 37 % valde biljetten p.g.a. utsikt, 29 % visste
inte, 13 % valde biljetten p.g.a. pris, 14 % valde av praktiska sjal, 5 % valde biljetten
p.g.a. pris och utsikt och 3 % valde biljetten p.g.a. pris och praktiska sjal. 41 % valde
biljetten p.g.a. pris eller visste inte p.g.a. vilka sjal biljetten var képt medan 58 %

valde biljetten p.g.a. antingen utsikt eller praktiska sjal.

33



Oversikt pa de populiraste platserna
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Figur 14 Populéraste platserna

69 av 80 respondenter svarade pa vilken hojd de helst sitter. 38 % sitter pa sidan i
nedre laktaren, 35 % sitter pa sidan i Gvre laktaren, 25 % sitter i andan pa nedre

laktaren och 3 % sitter p& andan i 6vre laktaren. Oversikt pa respondenterna
favoritplatser kan ses i figur 8.
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Sitter besékarna pa sina favoritplatser?
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Figur 15 Sitter besokarna pa sina favoritplatser?

52 respondenter av 80 som fyllde i sin favoritplats fyllde i vilken |laktare de sitter i. Av
de som hade valt sidan som sin favoritplats satt 31 % i A laktaren, 21 % i C laktaren,
8 % i B laktaren, 8 % i F laktaren, 4 % i D laktaren och 4 % i E laktaren.

Av de som helst sitter i &ndan satt 8 % i B laktaren, 6 % i A laktaren, 4 % i F
laktaren, 4 % i E l&ktaren och 4 % i C laktaren.

35



Sitter besékarna pa den héjd dom vill?
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Figur 16 Sitter besokarna pa den hojd dem vill?

Av de besdkarna som sitter i A laktaren sitter 24 % helst i nedre laktaren och 10 % i
Ovre. 16 % av de som sitter i C laktaren sitter helst i nedre och 10 % i dvre. 12 % av B
l&ktaren sitter helst i nedre laktaren och 4 % i dvre. 4 % av F léktaren sitter helst i
nedre och 6 % i Ovre. | D laktaren sitter 6 % helst i nedre laktaren och 2 % i 6vre. Av
E laktaren sitter 4% helst i Gvre laktaren.

63 % sitter i nedre laktaren och 37 % sitter i Ovre.
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6.2 Upplevelse

Oversikt pa vad som gor basta upplevelsen
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Figur 17 Bésta upplevelsen

69 % av respondenterna tyckte att stamning ger den basta upplevelsen. 19 % tyckte
att folja spelet pa nara hall gav basta upplevelsen. 4 % tycket socialt umgange, 4 %
hejarop och sdng och 4 % tyckte att nagot annat gav den basta upplevelsen. Som
annat hade respondenterna bl.a. kommenterat pa fragan att deras béasta upplevelse
kommer da de fick traffa lagets spelare och slagsmal mellan lagen i rinken.

Av 80 hade 74 besvarat fragan.
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Figur 18 Upplevelse

Majoriteten d.v.s. 55 % hade fatt en bra upplevelse av matcherna som undersoktes,
32 % hade fatt en utmarkt upplevelse, 8 % hade neutral, 4 % dalig och 1 % en
mycket dalig upplevelse. Av 80 respondenter hade 78 besvarat fragan.
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Owersikt pa hur forvantningarna paverkar upplevelse
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Figur 19 Paverkar forvantningarna upplevelsen?

Av de respondenter som tyckte att stamningen gav den béasta upplevelsen hade 41
% fatt en bra upplevelse och 22 % en utmarkt upplevelse medan 4 % hade fatt en
neutral och 1 % en dalig upplevelse. Av respondenterna som tyckte att socialt
umgange gav den béasta upplevelsen hade 3 % fatt en dalig upplevelse. Av
respondenterna som tyckte att flja spelet pa nara hall hade 12 % fatt en bra, 4 %
fatt utmarkt och 3 % en neutral upplevelse. Av respondenterna som tyckte att

hejarop och sang eller annat hade 4 % fatt en bra upplevelse och 4 % en utmarkt
upplevelse
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Oversikt pa hur upplevelse paverkar ifall kunden vill komma panytt
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Figur 20 Paverkar upplevelse ifall kunden vill aterkmma

Av respondenterna som skulle besoka ishallen pa nytt hade 56 % fatt en bra
upplevelse, 32 % en utmarkt upplevelse, 6 % en neutral upplevelse och 3 % en dalig
upplevelse. Av respondenterna som inte skulle bestka ishallen pa nytt hade 1 % fatt
en dalig och 1 % en mycket dalig upplevelse.

75 respondenter av 77 besvarade skulle besoka ishallen pa nytt.
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6.3 Tjanst

Anvanda tjanster
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Figur 21 Tjanst

35 % av respondenterna anvande mat tjanster, 28 % alkoholtjanster, 12 %
anhangarprodukt tjanster, 12 % alkohol och anh&ngarprodukttjanster, 8 % mat och
alkohol tjanster, 3 % mat och anhéangarprodukttjanster och 3 % anvande inga

tjanster.
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Oversikt pa hur stor andel 6nskar forbattring pa tjinster som anvénts
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Figur 22 Onskar forbattring

Av respondenterna som tyckte att standarden pa tjansterna var bra hade 11 %
anvant sig av mat tjanster, 10 % av alkohol tjanster, 3 % av anhangarprodukttjanster,
2 % mat och alkohol, 2 % mat och anhangarprodukttjanster, 2 % alkohol och
anhangarprodukttjanster och 2 % anvéande inte tjanster. Av de respondenter som
onskade sig forbattring pa mat tjanster hade 11 % anvant sig av mat-, 10 % av
alkohol och 5 % av anhangarprodukttjanster. 2 % anvande sig av bade mat och
alkohol och 3 % anvande alkohol och anhéngarprodukttjanst. Av respondenterna
som dnskade forbattring pa alkoholtjanster anvande sig 15 % av alkohol-, 5 % av
alkohol- och mattjanst, 2 % av alkohol- och anhangarprodukttjanst och 2 % av mat-
och anhangarprodukttjanst. Av de respondenter som 6nskade forbattring pa mat-
och alkoholtjanster anvande sig 5 % av mattjanst, 3 % alkohol- och
anhangarprodukttjanst och 2 % av mat- och alkoholtjanst. | kommentarer kom det
upp att en del av respondenterna tyckte att kdande till jansterna bor forbattras eller

goras snabbare, som exempel var kbande efter enbart kaffe som bor goras
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snabbare eller sa kunde hallen skaffa en kaffemaskin. Som forbattring till mattjanster
foreslogs flera mattjanster som bjuder pa pizza och tjanster som bjuder pa halsosam
mat. Som kommentarer pa forbattring av alkoholprodukter foreslogs billigare pris och
lov att dricka alkohol i laktaren. Andra 6nskemal var svensksprakiga programblad,

long drink alkoholdrickan fanns inte i alla alkoholtjansteplatser och virtuella tjanster.

Saknar du program

M =
E nej

69 % av respondenterna dnskar extra program under matchen i ishallen och 31 %
saknar inget extra program. 68 av 80 respondenter besvarade fragan. De som
onskade program hade foreslagit bl.a. tavlingar, dans foérestallning, intervjuer av
spelare, spel, musik.
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Saknar besokare program p.g.a. upplevelse
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Saknar du program

Av de respondenter som saknar program under matchen hade 41 % fatt en bra
upplevelse, 22 % en utmarkt upplevelse, 4 % en neutral upplevelse och 1 % en dalig
upplevelse. Av de respondenter som inte saknar program under matchen hade 18 %
fatt en bra upplevelse, 10 % en utmarkt upplevelse, 1 % en dalig upplevelse och 1 %
en mycket dalig upplevelse. 68 av 8 besvarade fragan.
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Hur paverkar motiv pa besékarens upplevelse?
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Av respondenterna som hade fatt en bra upplevelse hade 23 % valt sin biljett p.g.a.
utsikt, 17 % visste inte p.g.a. vilken orsak biljetten var kopt, 6 % p.g.a. pris, 5 % p.g.a.
praktiska sjal och 3 % p.g.a. pris och praktiska sjal. De som hade fatt en utmarkt
upplevelse hade 10 % valt sin biljett p.g.a. utsikt, 9 % visste inte p.g.a. vilkken orsak
biljetten var kopt, 3 % p.g.a. pris och 1 % p.g.a. pris och utsikt. Av respondenterna
som hade fatt en neutral upplevelse hade 3 % valt biljetten p.g.a. pris, 3 % p.g.a. pris
och utsikt och 1 % p.g.a. praktiska sjal. De respondenter som fick en dalig upplevelse
hade 3 % valt biljetten p.g.a. utsikt och 1 % visste inte p.g.a. vilken orsak biljetten var
kopt. 1 % av

respondenterna som hade fatt en mycket dalig upplevelse hade valt sin biljett p.g.a.
pris.
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6.4 Intervjuredovisning

Respondent 1 &r en man i 20-25 ars alder, studerar, jobbar och spelar ishockey som
hobby. Han har besokt ishallen forsta gangen pa 1990-talen och har aktivt gatt pa
HIFKs matcher sedan 2003 och fr.o.m. 2004 har han skaffat sasongbiljetter med sin
far, nu och d& besoker han ishallen med sina vanner eller sin flickvan. Aren 2011 och
2014 har respondent 1 inte haft sdsongbiljetter p.g.a. att han inte varit n6jd med spelet
och tyckt att de anda ar bra att ha en paus ibland. Han féredrar att komma till hallen
och se p& matchen fastan matchen skulle visas i Tv:n for att pa hallen finns
stamningen, vannerna och lukten av ishallen, efter att ha besokt hallen i nagra ar ar
det en hemtrevlig omgivning. Med sasong biljetterna har respondent 1 storsta delen
av tiden kommit pa matcher med sin far men lanat ut faderns biljett till sina vanner eller
flickvan om fadern inte kunnat komma. D& har han ocksa haft chansen att ta med sig
vanner som inte tidigare varit pa hallen som har blivit positivt éverraskade, en har
t.0.m. varit sa nojd att ha hoppat éver fran att vara anhangare till Jokerit till att vara
anhangare till HIFK. Respondent 1 sitter ofta i laktaren B3 fér att han har
sasongbiljetter dar men ifall han skall kdpa enkelbiljetter koper han dem till C4, B3 och
C4 ar hans favoritplatser av olika sjal. C4 tycker respondent 1 om fér att man ser
matchen mycket bra och B3 tycker han om for att man ser matchen fran en annan
vinkel och manniskorna i B3 ar ivriga anhéngare vilket ger en bra stdmning.
Respondent 1 tycker om anhangarropen i hallen for att de hojer pa stamningen, han
tycker dock att det har blivit tystare pa senaste aren vilket han misstanker att har att
gora med placeringen av laktaren for anhangare. Respondent 1 beréattade att |aktaren
tidigare har varit placerad i &ndan av laktaren pa nedre raden vilket han tyckte att var
det basta stallet for dem. Respondent 1 har sedan ar 2005 haft sasong kort som
inkluderar intrade till "Petoklubi” klubben. Utbudet i "petoklubi” bestar av saval
underhallning som mat och alkoholhaltiga drycker. D& han var yngre géllde godis, lask
och anhangare produkter, som aldre 6l men ocksa kaffe och mat. Da han inte har haft
biljett till "Petoklubi” klubben har han kopt 6l fran kioskerna men han tycker att det har
varit frustrerande p.g.a. langa koar. Pa pauserna brukar respondent 1 ga runt i hallen
for att tala med vanner och traffa pa bekanta. Respondent 1 tycker att senaste
sasongen har haft manga dystra dagar da ex tisdagarna i november var extra graa,

men mot slutet av sasongen har stdmningen blivit battre. Han tycker att basta
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stamningen ar pa resorna, tillsammans med likasinnade fans, som ordnas till andra
hallar, och den stamningen bor man fa till Helsingfors ishall ocksa. Respondent 1 ar
nojd med programmet som erbjuds for tillfallet i hallen, han tycker om att lyssna pa
spelare som blir intervjuade och héra deras asikter om matchen och spelstilar, men
nagon cirkus saknar han definitivt inte. Som slutkommentar poangterar respondent 1
att produkterna pa hallen ar for dyra jamfort med sin kvalitet och sjalva HIFKs identitet
inte ar samma som den nagon gang har varit. Han tycker att HIFK i tiderna var ett stort
och styggt lag som motstandaren var radd for men nu mera smaklost, luktlést och
neutralt. En positiv sak som han vill fora fram ar att HIFK skoter val om sina juniorer,
och det ger hopp om lagets framtid. Respondent 1 kommer att komma pa matcher
nasta sasong 2015-2016 men om han kommer att kopa sasongkort beror pa hurudant
lag HIFK bygger upp och ifall han har rad och kansla for det.

'Y/

Bild 2 Gastresa till Tammerfors 20.10.2014, IFK Helsinki

Respondent 2 &r en 55-60 arig man som forsta gangen besokte ishallen ar 1984, och
har aktivt besokt hallen pa Nordenskdldsgatan allt sedan 1986. Han besoker ofta
hallen med sina vanner och speciellt en HIFK-anhdngare som har besdkt ishallen
sedan 1950-talet. Han delar garna med sig av stdmningen i ishallen och darfor tar han

ofta med sig nagon som inte tidigare besokt hallen. Manga har fatt positiva
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upplevelser. Respondent 2 har sasong kort till Iaktaren fér anhangare som ar i B4-5.
Helst skulle han ha biljetter till antigen A eller E dar laktaren fér anhangare tidigare
varit, men tyvarr inte langre ar vilket han tycker ar en orsak till att anhangare laktaren
blivit simre. Respondent 2 &r sjalv med i anhangarropen i anhéngare laktaren. Han
tycker att de unga anhangarna koncentrerar sig mer pa att skalla ner motstandaren ar
uppmuntra sitt eget lag. Han tycker att spelets framgang och resultat paverkar
anhangarna. Pa pauserna brukar respondent 2 vanligtvis ta en runda runt hallen och
traffa bekanta och smaprata, han anvander sig séllan av tjanster for att prisen har stigit
for mycket och sortimentet ar inte i hans smak, han vill inte &ta pizza slice utan nagot
mer vanligt som semlor eller vanliga matportioner. Han tycker att en vanlig grillkorv till
ett billigt pris skulle vara bra och inte tre knackkorvar i en kopp for 7€. Panini brukar
han képa nu och da men alkohol dricker han inte s& han koper kaffe och glass, kaffe
tycker han ocksa kunde vara battre. Anhangare produkter hade respondent 2 mycket
av, allt fran kaffekoppar till spelskjortor. Personalen har alltid gett vanlig service men
flera ganger har kioskerna inte varit fardiga da dorrarna har 6ppnats vilket har gjort att
man har masta vanta och det har kants oprofessionellt, det har dock inte forra
sasongen hant s& manga ganger. Respondent 2 dnskar som extra program pa hallen
live band som skulle spela gamla goda rock n “roll Iatar som skulle hoja pa stamningen
for att han tycker att det ar en del av HIFKs image och de hade de ocksa pa Frank
Mobergs tid. Respondent 2 tycker att programmen nufdrtiden &r mer gjorda for yngre
och upplever det att HIFK har glémt bort de &ldre lojala anhdngarna. Till slut
kommenterar respondent 2 att det finns mycket negativt med verksamheten just nu
och dar poéngterar han fram for allt de aldre lojala anh&dngarna. Som ett exempel gav
han den arliga julklappen som drogs in men efter reklamation kompenserades
bortfallet med 2 gratisbiljetter till HIFKs matcher som julpresent vilket lyfte lite pa
motivationen for de aldre, lojala anhangarna. Dessutom tycker han att HIFK bdrjar ga
mot det hallet att man bara skall samla in pengar med att lyfta pa biljetternas och
tjansternas priser men inte ge nagot extra for det. HIFK har finska méasterskapsligans
dyraste biljetter, om man skall ha s& dyra biljetter borde man ha mera tjanster och
mera program, av detta har han skickat feedback till HIFKs office. Han podngterar att
med sasong kort far man forstas rea pa vissa produkter men t.ex. barnfamiljer som

koper enkelbiljetter kommer inte billigt undan. Respondent 2 tycker anda att det blev
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battre mot slutet av sdsongen da sponsorer bjod pa gratis sampel av sina produkter
och kryssningsbiljetter till billigare pris mm, han forstar att sddant inte kan delas ut vid
varje match men om prisen enbart stiger kunde ocksa produktutdelning ordnas oftare.
For det mesta ar respondent 2 besviken pa att lojala anhangare inte blir tillrackligt
uppskattade, han tycker att det ar de som for denna kultur vidare till ndsta generation.
Han tyckte sig se en lite forbattring under den senaste sdsongen men forvantar sig

annu mer och darfor ser fram emot nasta sasong.

7 DISKUSSION

| diskussionen reflekterar jag resultatet med teoribasen. Jag har observerat
respondenternas beteende under tiden de fyllt i enkaterna. | diskussionen tar jag upp
resultat som kommit upp i bade enkatundersokningen samt intervjuerna och

analyseras med teorin samt mina personliga asikter och observationer.

7.1 Bakgrundsinformation

| bakgrundsinformationen kunde man tydligt se att majoriteten av respondenterna var
man i 40 ars alder. De yngsta respondenterna var 9-13 ar gamla, storsta delen pojkar
som rorde sig i grupper. Pojkarna besdkte hallen med sa kallade "junnukortti” biljetter
vilket betyder att de spelar ishockey i HIFKs junior lag och far biljetter via laget. En del
av de yngsta respondenterna bestkte ishallen med sin familj ocksa under
genomféringen av undersokningen. Av de respondenterna som var éver 40 ar hade
manga besokt ishallen i flera ar, vissa av dem sedan 1970 talet. Av yrkesgruppen var
storsta delen antingen studerande eller anstallda, studerande och anstallda hade
hogsta procenten pa att bestka ishallen med sina vanner. Av det arbetslésa och
pensionadrerna besokte storsta delen ishallen med sin partner, ensam eller med sin

familj. De som valde yrkesgruppen annat var bl.a. foretagare och besdkte ishallen med
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antigen med vanner eller familj. Jag hade forvantat mig att en del av respondenterna
skulle ha varit forsta gangen i ishallen da jag sjalv ofta tar med mig vanner till ishallen
som inte tidigare har besokt Helsingfors ishall eller 6ver huvudlaget satt en FM liga
match i en ishall forut. Jag brukade tala och félja med respondenterna under tiden de
fyllde i enkaterna for att hjalpa och pad samma gang analysera och kom fram till att 99
% av respondenterna har besokt ishallen férut. 1 % (en respondent) var forsta gangen
i ishallen. Flera respondenter sade dock att de inte pa en lang tid hade varit pa match
och kom specifikt pa en CHL match for att matchen var billigare &n FM liga matcherna.
Den anda som var forsta gangen i ishallen var en svensk anhangare fran Skelleftea
7.10.2014 pa matchen HIFK-Skellefted. Eftersom enkaten endast var pa finska sa

hjalpte jag att fylla i enkadten genom dversattning.

7.2 Motiv

Av motiven ar det tydligt kvaliteten som motiverar majoriteten av respondenterna att
kopa biljetter. Mer an halften av respondenterna véljer antingen biljetten p.g.a. utsikt
eller praktiska sjal som kan tyda pa att platsen har bra utsikt eller ar pa ett praktiskt
lage t.ex. nara Wc:n, nara trapporna eller nara utgangen. De flesta som inte visste
varfor biljetten var kopt hade bl.a. lanat en sasong biljett, vunnit eller fatt biljetten. Det
var en tydlig skillnad pa vilken var respondenternas favorit plats att se matchen pa. 73
% ville sitta pa sidan i laktaren. De popularaste platserna var tydligt pa sidan i nedre
laktaren d.v.s. A och C laktaren. Av de respondenterna som helst sitter i sidan av
laktaren sitter majoriteten i A och C laktaren. Det verkar som att kvaliteten gar framfor
kvantiteten da det galler att kopa biljett till en match i ishallen. De anhéngare som &r
med i hejarklacken vill se p& matchen med sang och rop, men som man i intervjuerna
med bade respondent 1 och respondent 2 kan se, skulle de viljia ha anhangare
laktaren i A eller E. Enligt enkatundersokningen gav stdmningen den bésta
upplevelsen vilket kan tyda pa att respondenterna blir motiverade av sjalvkansla eller
t.o.m. sjalvforverkligandeenligt Maslow’s behovshierarki (se figur 2), en besotkare i
ishallen har redan uppfyllt sina fysiska behov genom att &ata, sdkerhetsbehov genom

att kanna sig trygg i en bekant miljo och sociala behov genom att umgas med vanner
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eller andra anhangare. Sjalvkanslan en besokare kan uppna i ishallen ar stolthet da
det egna laget vinner och respekt mot andra anhéngare genom att visa kunskap om
laget och spelet. Da besokaren uppnar sjalvforverkligande enligt behovshierarkin kan
det leda till att hen blir en lojal anh&ngare som kodper sasongkort och berattar oppet
om laget pa natet, sociala median och manniskor runt sig. Status kunde vara ett motiv
till att kbpa anhangare produkter enligt Swarbrooke & Horner 2007.

Eftersom HIFKs anhéngare produkter saljs som bl.a. klader, accessoarer och andra
tillbehor kan man tanka sig att en anhangare som uppnatt sjalvkansla stolt gar runt i
dessa produkter och vill att andra manniskor skall veta vilket specifikt lag man star for.
En stor del av respondenterna konsumerade anhéngare produkter enligt
enkatundersokningen samt de tva intervjuande respondenterna dar respondent 1
hade bl.a. en spelskjorta, halsband och halsduk med HIFKs logo. Respondent 2 hade
ocksa spelskjorta och keps med HIFKs logo. Jag observerade att en valdigt stor del
av respondenterna hade redan anhangare produkter fran tidigare bestaende av klader
och accessoarer de hade pa sig eller med sig. Anhangare produkterna ar en tjanst
besOkarna konsumerar vid sidan om den egentliga produkten, upplevelsen. Alla
besokarna har majlighet att se matchen pa TV hemma eller i en bar men flera valjer
att se matchen i ishallen. Genom att kdpa anhangare produkter som t.ex. en mdssa
pa vintern kunde tyda pa att anhangarna vill att manniskor runt om kring och speciellt
andra anhangare skall se produkten for att de ska fa en sa kallad status som HIFKs
anhangare. Jag har sjalv som en HIFK anhangare testat teorin genom att ha pa mig
en HIFK mossa eller en traningsvaska ute bland manniskor i Helsingfors och i flera fall
blir jag stannad eller kommenterad positivt av andra anhangare som ofta lyfter fram
att de ocksa ar anhangare av samma lag.

Enligt Pine & Gilmore har kundens deltagande 4 dimensioner: aktiva och passiva samt
absorbering av upplevelsen och uppslukning av upplevelsen. Jag skulle kategorisera
ishallens besdkare som fdljande: passiva deltagare (exempelvis respondent 1) som
ser pa matchen, har inte mycket ljud for sig, diskuterar om spelet med sina narmaste,
fokuserar pa spelet pa en sittplats med bra vy.

De lojala anhangarna skulle jag kategorisera som aktiva deltagare (exempelvis
respondent 2), de deltar i spelet med rop och sang i anhangare laktaren och kan i
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vissa fall paverka verksamheten ocksa. HIFK har pa sin hemsida bl.a. tackat
anhangarna med ett inlagg av HIFKs styrelseordférande Timo Everi (se bild 3), i
inlagget star bl.a.” Ni var HIFKs stéd under hela matchen och sarskilt i de stunder nar
laget framfor allt behéver er uppmuntran” (Oy HIFK Hockey Ab 2014).

Som det kom fram i intervjun med respondent 2 verkar det som att flera tycker att
prisen ar for hdga pa biljetterna eftersom priset var ett motiv till att kdpa biljett. Under
genomfdringen av undersokningen berattade flera respondenter for mig att de kopte
den biljetten som de tyckte att hade ett passligt pris. Som respondent 2 berattade har
han redan gett feedback till verksamheten om de hdga prisen via email. Detta kan ha
fatt igang en kampanj under en av CHL matcherna dar biljetter gavs till gratis intrade
med akta eller oakta mustascher (se bild 4, dverséttning: med mustascher in till CHL
matchen).

KAUSIKORTIT NYT MYYNNISSA
ETUSIVU  JOUKKUE  FANIT  MATSIT SEURA  PALVELUT  HIFK-TV  HIFKSHOP  HIFK PARTNERS

Kiitos HIFK Fan Club

13422014

19.05.2015
Miro Saarelaiselle kolmevuotinen
ligasopimus

18.05.2015
Ville Husso: “Tarkea kesd itselle
tulossa”

13052015
Tallaisia joukkueita ovat IFK:n
CHL-vastustajat

13.05.2015
Joonas Rask CHL-lohkoarvonnasta:
“Voidaan puhua kuolemanlohkosta™

12.05.2015
Juuso Puustinen: Tydnteko on
aloitettava hyvissa ajoin

12.05.2015
Poikkeuksia toimiston aukioloajoissa

11.05.2015
IFK ja Kiekko-Vantaa yhteistydhin

11.05.2015
Sinun nimesi ensi kauden
CHL-paitaan?

Bild 3: Tack till HIFK anh&éngare, Oy HIFK Hockey Ab 2014
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Bild 4: Gratis intrade med mustacher till CHL match, Oy HIFK Hockey Ab 2014

7.3 Upplevelse

Stamningen var klart och tydligt det som gav den basta upplevelsen bland
respondenterna. Som nasta var det att folja med spelet pa nara hall och som tredje
var det antingen socialt umgange, hejarop eller annat. Av de respondenter som tyckte
att stamningen var det som gav den béasta upplevelsen hade majoriteten 63 % fatt
antingen en bra eller utmarkt upplevelse. Det ifall respondenten véljer alternativet bra
eller utmarkt kan vi se pa Tomas Lydahls kundkategori i tabell 1. De som fatt en
utmarkt upplevelse kan vi kalla for WOW kunder, de har hogst antagligen fatt en valdigt
bra upplevelse i ishallen, stdmningen och omgivningen har Overskridit alla
forvantningar och respondenten ar glad och stolt éver att ha besokt ishallen och vill
beratta det for alla, med alla kan man tanka sig att respondenten gor ett inlagg pa en
social media, exempelvis Facebook dar hon/han har tagit en bild av sig sjalv i ishallen
och skriver om sin bra upplevelse. Detta inlagg syns sedan till alla som respondenten
har pa sin "van lista” i den sociala median vilket kan i normala fall vara fran 100 upp
till 1000 individer. | samre fall kan det handa pa samma satt om kunden har fatt en
mycket dalig upplevelse. De elementen som bygger upp en bra tjanst enligt
upplevelsetriangeln (se figur 5) & en av HIFKs styrka, det ar en orsak varfor

anhangarna haller ihop och fortsatter stoda HIFK @ven under samre tider. HIFKs langa
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historia &r en av dess starka sidor och imagen har hallit sig oforandrad da traditionerna
har respekterats i alla aren.

De flesta respondenterna hade fatt en bra eller utmarkt upplevelse och de flesta hade
ocksa haft stamning som gav den basta upplevelsen. Da jag fragade en del av
respondenterna varfor just stamningen gav den basta upplevelsen var det svart for
dem att forklara, det kom fram bl.a. att de kande sig som en stor familj. Inom HIFKs
verksamhet, inom laget och aven anhangarna talar garna om HIFK som en familj dar
alla haller ihop oberoende om laget vinner eller férlorar. Dessutom upplevde vissa
respondenter att ishallen var en extra lyx i vardagen dar man far koppla av, ta en ol
och se pa ishockey tillsammans med vanner eller t.o.m. okanda méanniskor dar HIFK
ar en gemensam sak och man behover inte tdnka pa nagot annat. Detta skulle jag
anse som bade den fysiska och emotionella motivationsfaktorn enligt Swarbrooke &
Horner 2007 da stamningen gors av nostalgi och avkoppling. Den personliga faktorn
och faktorn personlig utveckling syns tydligt i 6versikten pa de popularaste platserna.
De popularaste platserna ar pa sidan dar man kan anta att det &ar bast att félja med
spelet och efterat tala om spelsituationer med varandra dar anhangarna delar med sig

egna synvinklar och asikter.

7.4 Tjansten

Huvudsakligen &ar det spelet respondenterna kommer till ishallen for att se.
Verksamheten och manniskorna i ishallen skapar upplevelse foér besokaren.
Anhangarna paverkas av varandra och delar med sig asikter och skriver om sina
erfarenheter pa bl.a. social media och forum. Enligt Smith (se kapitel 4, figur 6) ar
kundens deltagande det svaraste att paverka, i ishallen ar det anhangarna i grupp som
gor stamningen for sig sjalv och eventuellt for andra ocksa. Gastvanligheten enligt
Smith handlar om hur besokarna blir behandlade av personalen men ocksa av andra
i hallen. En bestkare kan fa en bra upplevelse genom atmosfaren mellan andra
bestkare. Jag var sjalv med om en match dar anhé&ngarna inte var ndjda med laget
eller verksamheten och bojkottade spelet genom att vara borta fran anhangare
laktaren en hel period (detta horde jag anhangarna tala om och det kunde lasas pa

forum: keskustelu.jatkoaika.fi), d.v.s. anhangare laktaren var nastan tom och hallen
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hade ingen stamning. D& jag sag matchen utan att hora hejarop och sang blev
upplevelsen mycket fattig. Ett exempel pa en valdigt bra stamning som ishallen hade
sasongen 2014-2015 var en loérdag som kallades "HIFK paiva” (6versattnign: HIFK
dag). Dagen borjade med HIFK Bollis-familj-event som introducerade HIFKs andra
sportgrenar med gratis intrade, efter det HIFK fotbolls match och senare pa samma
dag HIFK ishockey. Jag hérde anhangarna tala om att de tidigare pa dagen redan tittat
pa fotboll och kom tillslut till ishallen for att se ishockey for att biljetterna saldes till
specialpris. Redan vid 6ppningen av dorrarna sag jag hur besdkarna kom in med bra
stamning fran fotbollsmatchen, detta var latt att se for att man ser en tydlig skillnad pa
HIFKs fotbolls anhangare som kallar sig for "stadin kingit”, de besodker ishallen mera
séllan. Under hela matchen kunde man se att hallen vara full av HIFKs roda farg och
anhangare laktaren full av svajande flaggor, hejaropen och sangerna ekade i hela
hallen, jag horde besdkaren namna om stamningen annu flera veckor efter det. Precis
som tjanstestigen av Sorsimo (se figur 7) kan man tanka sig att matchen &ar en
tjanstestund, en bra upplevelse fods da en anhangare ser den réda fargen, hor
hejaropen/sangerna och enligt respondent 1: kanner lukten av ishallen.

7.5 Konklusion

Syftet med detta arbete var att genom teorier, enkatundersokning och intervju fa reda
pa HIFKs kunders belatenhet i Helsingfors ishall och hitta verktyg for att utveckla
tjansten. Enligt resultatredovisningen har en stor procent av respondenterna fatt en
bra upplevelse och skulle besoka ishallen pa nytt. HIFK har en stark image och lojala
anhangare. Det verkar som att anhangarna fortsatter komma till hallen oberoende hur
det gar for laget, pa ett vis ar de redan WOW kunder for HIFK, anhangarna blir forstas
ocksa frustrerade da de inte ar néjda med spelresultaten eller verksamheten vilket
leder till att anhangarna bojkottar HIFK och inte nddvandigtvis kdper sasongbiljetter
eller enkelbiljetter. HIFK har finska mésterskapsligans dyraste biljetter vilket troligtvis
ytterligare lagger en press pa verksamheten att producera en bra och fullstandig tjanst.
Det finns en del saker som bor forbattras enligt resultatredovisningen. | intervjun

kommer det fram att en del anhé&ngare kanner sig underskattade, detta kunde
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verksamheten ta upp genom att vissa sin uppskattning pa ett satt som skulle lyfta
stamningen i laktaren for anhangare. Man kunde exempelvis prova pa att flytta
anhangare laktaren till mitten av sidolaktaren eller till mitten av andlaktaren for nagra
matcher. Jag tycker ocksa att ett live band som spelar HIFKs hallmusik skulle vara en
bra idé att ha fore matchen. Kvaliteten och prisen pa tjansterna ar ocksa nagot flera
respondenter verkar vara missnéjda med. | dagens lage har hdlsosam mat blivit allt
mer populart och ishallen bor hdlla med i trenderna. Jag skulle foresla en
halsosammare variation av snabbmat men anda halla det simpelt som exempelvis
semlor och wraps av bl.a. fullkorn fyllda med kétt och gronsaker, kéttbullar med hég
kétthalt m.m. Det skulle vara halsosamt och latt att ata. Det ar viktigt att ha halsosam
mat i ishallen men anda inte ta bort det som redan finns, hot doggs, pizza etc. kunden
skall ha mgjlighet att fa vélja ett halsosamt eller mindre halsosamt alternativ. Enligt
Jussi Patjas har panini varit den popularaste produkten i mattjansterna, det kan vara
ett tecken pa att halsosammare mat skulle ha efterfraga.

Priser i ishallen verkar tyvarr inte vara nagot man kan &ndra pa sa mycket p.g.a.
Finlands beskattning och speciellt alkoholbeskattning, inte heller det att bestkarna
skulle fa dricka alkohol i laktaren p.g.a. Finlands alkohollag. Genom att géra sma
forbattringar tror jag starkt pa att HIFK kan fa i gang en annu battre cirkel med lojala
anhéngare som for traditioner och ishockey kulturen vidare till ndsta generation och
nya potentiella anhéangare. For att HIFK har en sa stor variation pa anhangare i olika
aldrar i olika livssituationer ar det svart for Aven den basta inom branschen att gora
alla nojda. HIFKs starka sida ar anda att matcher spelas 1-2 ganger i veckan i
Helsingfors ishall fran hosten till varen, vilket gor att varje hemma spel kan erbjuda

nagot annorlunda.

7.6 Reliabilitet & validitet

De tre matten pa en studies trovardighet. Validitet: i vilken utstrackning man mater det
man avser mata. Reliabilitet: graden av tillférlitighet i méatinstrumentet m.a.o. kommer

samma varde om man upprepar undersokningen flera ganger.
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| publiken pa CHL matcherna var i genomsnitt 3500 tittare per match. Detta betyder
att svarsprocenten var 2,3 % och reliabiliteten har blivit 6kad med vytterligare tva
intervjuer. Validiteten daremot &r relativt hog da syftet med arbetet ar uppnatt.
Undersokningen gav svar pa vad som motiverar kunden, basta upplevelsen och hur

kan tjansten utvecklas.

7.7 Forslag till framtida forskningar

Enligt Jussi Patjas gor HIFK kundundersékningar med jamna mellanrum. Mitt forslag
till HIFK &r att gora undersdkningar enligt kategorier och lara k&nna de olika
kundkategorierna. | framtida forskningar rekommenderar jag att fa svar fran mer
respondenter och dka intresse for besdkarna att vara med i utvecklingen av tjansten.
Gratis sampel eller pris av nagot slag i samband med enkatundersokningen kunde

motivera fler respondenter att delta i undersdkningen.

8 SLUTORD

Detta arbete har varit larorikt, intressant och trevligt att géra da HIFK ar nara mitt
hjarta. Jag har varit tre ar klubbvardinna men jag visste redan efter forsta aret att jag
ville gora mitt slutarbete om upplevelser i ishallen. Pa detta satt kan jag utveckla mig,
mitt arbete och eventuellt nagot inom verksamheten.

Jag hade vantat mig fa ihop dver 100 respondenter men p.g.a. tid och
underockupation &r jag anda glad 6ver att jag samlade ihop 80 stycken som jag
fylide p& genom att intervjua annu tva respondenter. Teorier om upplevelse, tjanst
och motiv har varit behagliga att jobba med da jag kanner till en del av dem fran
tidigare kurser. Det ar ocksa nagot jag har funderat pa och forsékt koppla ihop redan
tidigare fore jag borjade jobba med detta arbete. Jag ar valdigt intresserad att jobba
med evenemang och jag tror att jag kommer att ha nytta av detta arbete i det
framtida arbetslivet. Jag hoppas att HIFK ocksa kommer att ha nytta av
undersokningen och kan anvanda det for att utveckla sin tjanst.

Jag vill tacka HIFK och min uppdragsgivare Jussi Patjas som tog tid fran sin hektiska

tidtabell for att hjélpa och stéda mig i enkatundersékningen i ishallen samt
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respondenterna med sina kritiska men arliga asikter och énskemal. Dessutom annu
ett stort tack till min handledare Hellevi Aittoniemi som har haft tdlamod med mig och
motiverat mig i dom tiderna jag har k&nt mig omotiverad och osdker, med hennes

hjalp har jag fatt inspiration och nya idéer som har gett mig styrka att slutféra arbetet.
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Bilagor
8.1 Enkat
Kyselylomake

Ymparoi valintasi
Paksulla fontilla korostetuissa kysymyksissa voit valita useamman

Sukupuoli Mies Nainen
k&
Ammattiryhma Opiskelija Toissa kayva
Ty6tén  Eldkeldinen Muu, mik&?

Oletko ensimmaista kertaa

Jaahallin HIFK matsissa? Kylla En
Kenen kanssa olet matsissa? Yksin Ystavan/Ystavien Perheen
Kumppanin TyOkavereiden

Mihin katsomopaikkaan lippusi on ostettu?

Katsomo A B C D E F
Rivi
Istumapaikka

Minka perusteella
katsomopaikka on valittu? Hinta Nakyvyys Kaytannollisyys

En tieda

Missa osassa katsomoa istut
mieluiten? Paatykatsomossa Sivukatsomossa
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Milla korkeudella?

Mika tuottaa sinulle parhaan
elamyksen pelikatsomossa?

Mita palveluja kaytit?

Minkélaisen elamyksen sait
matsista?

Tulisitko uudestaan?

Missa palveluissa on
parantamisen varaa?

Minkalaista?

Kaipaatko ohjelmaa tai
tapahtumaa ennen, jalkeen tai
erien valissa?

Lisakommentteja:

Alakatsomo Ylakatsomo

Tunnelma

Sosiaalinen kanssakayminen

Pelin seuraaminen lahietaisyydella
Kannustamalla fanihuudoilla ja/tai laululla
Muu, mika?

Ruokapalvelu Alkoholitarjoilu  Fanituotteet

Erinomaisen Hyvan Neutraalin
Huonon Erittéin huonon

Kylla En

Ruokapalvelu Alkoholitarjoilu  Fanituotteet
Palvelut ovat jo tasoltaan

hyvia

Kylld  En




8.2 Frekvenstabeller

Forsta_gangen i hallen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 1 1.3 1,3 1,3
Nej 79 98,8 98,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Kin
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid Man 57 71,3 e e
Kvinna 16 20,0 21,8 100,0
Total 73 91,3 100,0
Missing  System 7 8,8
Total a0 100,0




Rider

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid g 2 2,4 249 29
11 1 1,3 14 43
2 1 1,3 14 58
13 1 1,3 14 7.2
23 3 3.8 43 11,6
24 4 50 58 17,4
25 4 5.0 58 232
26 4 50 58 280
33 1 1,3 14 304
34 2 24 24 33,3
35 2 2,4 249 36,2
36 2 24 24 341
38 1 1,3 14 40,6
39 7 8.4 101 a0,7
40 2 2,4 249 53,6
44 2 24 24 56,5
45 1 1,3 14 58,0
46 2 24 24 60,9
a7 2 2,4 249 63,8
48 2 24 24 66,7
49 2 2,4 249 69,6
50 4 50 58 74
54 4 5.0 58 a1,2
55 1 1,3 14 82,6
56 2 2,4 249 855
57 2 24 24 a8.4
60 1 1,3 14 84,9
61 1 1,3 14 91,3
2 3 3,8 43 95 7
65 1 1,3 14 a7 .1
74 1 1,3 14 98,6
80 1 1,3 14 100,0
Total 64 86,3 100,0
Missing  System 11 13,8
Total a0 100,0




Statistics

Rlcer
I Valid G4
Missing 11
Mean 40,48
Median 39,00
Std. Deviation 16,680
Variance 246 165
Skewness 00a
Std. Error of Skewness 288
Kurtosis -, 363
Std. Error of Kurosis a70
Fange 71
Minimum g9
Maximum a0
Percentiles 24 26,00
a0 38,00
75 52,00
Yrkesgrupp
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Studerande 8 10,0 10,7 10,7
Anstalld 51 63,7 68,0 78,7
Arbetslos 5 6,3 6,7 85,3
Pensionar 6 7,5 8,0 93,3
Annat 5 6,3 6,7 100,0
Total 75 93,8 100,0
Missing System 5 6,3
Total 80 100,0
Yrkesgrupp * Med_wvem Crosstabulation
Count
Med_vem
Ensam Vanhanner Familj Partner Arbetskollega Total
Yrkesgrupp  Annat ] 1 2 ] ] 3
Pensionar 1 ] 2 3 ] 6
Arbetslis 1 1] 1 2 ] 4
Anstalld B 21 12 g 3 51
Studerande ] ] 2 1 ] ]
Total a8 27 18 15 3 72




Motiv

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid Pris 10 12,5 12,7 12,7
Utsikt 28 36,3 36,7 44 4
Praldisk 11 13,8 13,49 63,3
Wet gj 23 87 281 8924
Pris ach utsikt 4 50 51 o975
Fris och prakiisk 2 25 25 100,0
Total 78 58,8 100,0
Missing  System 1 13
Total a0 100,0
Sitter_helst * Hajd Crosstabulation
Count
Hijd
Medre |aktare | Owre l&ktare Total
Sitter_helst  Sida 26 24 50
Anda 1 2 19
Total 43 26 65
Sitter_helst * Laktare Crosstabulation
Count
Laktare
a 4] c d e f Total
Sitter_helst  Sida 16 11 2 2 4 34
Anda 3 2 2 0 2 13
Total 14 13 4 2 ] 52
Hojd * Laktare Crosstabulation
Count
Laktare
a 1] c d ] f Total
Hijd  Owvre laktare 5 2 ] 1 2 3 18
Medre |ktare 12 A a8 3 0 2 N
Total 17 8 13 2 5 49




Basta_upplevelsen

Cumulative
Fregquency Percent Walid Percent Percent
Yalid Stdmmning a1 637 639 63,9
Social umgange 38 41 73,0
Fiilja spelet pa nara hall 14 17,5 18,9 91,9
Hejarrop och sang 38 41 8959
Annat 3 38 41 100,0
Total 74 52,4 100,0
Missing  System i Th
Total 80 100,0 ,
Upplevelse
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid Utrmarkt 25 31,3 321 321
Bra 43 53,8 551 ar,2
Meutral G 7.5 i 94 9
Dalig 3 3.8 a8 98,7
Mycket dalig 1 1,3 1,3 100,0
Total 78 §7.,5 100,0
Missing  System 2 2.5
Total 80 100,0
Basta_upplevelsen * Upplevelse Crosstabulation
Count
Upplevelse
Ltmarkt Bra Meutral Dalig Mycket dalig Total
Béasta_upplevelsen  Annat i] 3 0 0 0 3
Hejarrop och sdng 3 0 0 0 0 3
Filja spelet pa nara hall 3 g 2 0 0 14
Social umagange 0 0 1 2 0 3
Stadmmning 16 30 3 1 1 a1
Total 22 42 & 3 1 74
Upplevelse * Pa_nytt Crosstabulation
Count
Pa_nytt
Ja Mej Total
Upplevelse  Mycket dalig 0 i 1
Dalig 2 1 3
Meutral 4] 1]
Bra 43 0 43
Litrnarkt 2 a 2
Total 75 2 7




Anvanda_tjanster

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Yalid Anvande inte tjidnster 2 25 27 27
Mat 26 32h 47 ara
Alkohol 21 26,3 28,0 653
Anhangar produkter 4 113 120 V7.3
Mat och alkohol G Th a0 85,3
Mat och " " -
anhangarprodukter = 25 2.7 88,0
Alkohol och anhangar -
produkter 49 113 12,0 1000
Total 7a 93,8 1000
Missing  System ] 63
Total a0 100,0
Firbattring * Anvanda_tjanster Crosstabulation
Count
Anvanda_tjianster
Mat och Alkohol ach
Anvande inte Anhangar Mat och anhangarpro anhangar
tianster Mat Alkohol produkter alkohol dukter produlkder Total
Farbattring  Mat och alkohol 0 3 0 0 1 0 2 i
Standarden &r bra 1 7 [i} 2 1 1 1 19
Alkohol 0 0 9 1] 3 1 1 14
Mat 0 10 [i} 3 1 0 2 22
Total 1 20 21 g 6 2 6 61
Saknar_du_program
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid Ja 47 h3,8 691 691
Mej 21 26,3 304 100,0
Total 68 aa,0 1000
Missing 3 2 2,5
System 10 12,5
Total 12 16,0
Tatal a0 100,0




Saknar_du_program * Upplevelse Crosstabulation

Count
Upplevelse
Itrmarkt Era Meutral Dalig Myclket dalig Total
Saknar_du_program  Maj 7 12 0 1 1 2
Ja 15 28 3 1 ] 47
Total 22 40 3 2 1 6a
Upplevelse * Motiv Crosstabulation
Count
Motiv
Pris och
Pris Utsikt Praktisk Vet gj Pris och utsikt praktisk Total
Upplevelse  Mycket dalig | 0 0 0 0 0 1
Dalig 0 2 0 1 0 0 3
Meutral 2 1 1 0 2 0 6
Bra [ 18 4 13 1 2 43
Utmarkt 2 a ] I 1 0 24
Total 10 29 11 21 4 2 i
8.3 Intervju

8.3.1 Respondent 1

1. Hur lange har du besokt ishallen for att se pa HIFKs matcher?

- Forsta gangen var jag i ishallen pa 1990- talet men jag bdrjade effektivt ga pa
matcher fr.o.m. &r 2003. 2004 skaffade jag sasongbiljetter. 2011 och 2014 hade
jag inte sasong biljetter men kopte enkelbiljetter nu och da. Da jag inte hade
sasong biljetter var det p.g.a. att jag inte var néjd med HIFKs spel. Det ar ocksa
bra att ta en paus ibland, 2011 var dock en dalig sasong att ta paus eftersom

HIFK vann masterskapet da.

2. Med vem besoker du hallen?

- Med min pappa for det mesta men ocksa med vanner och flickvan.

3. Har du tagit med till hallen nagon som tidigare inte har varit pa hallen?
- Sallan men jag har fatt nastan alla forsta gangaren fascinerade av ishockey och
t.0.m. en Jokerit anh&ngare att byta till HIFK.



4. Var ar din favoritplats i laktaren, varfor?

Jag har tva favorit platser, C4 som ar helt i mitten i nedre laktaren pa dversta
raden och B3 som &r pd &andan pa mittersta raden. i B3 har jag haft
sasongbiljetter en langre tid. C4 for att man ser matchen jatte bra och B3 for att
man ser spelet narmare och fran en annan vinkel och det &r bra stamning dar.
Manniskorna som sitter i B3 &ar ocksa ivrigare anhangare som goér stamningen

bra. Om jag koper enkelbiljetter kdper jag dem till C4.

5. Vad tycker du om anhangarropen och sangerna under matchen?

De ar bra, lyfter pa stamningen men de har varit tystare pa senaste aren, det
kan ju bero pa placeringen (de &ar pa andan av sidan uppe i hornet) som gor att
ljudet inte hors s& bra i hela hallen. Tidigare var de placerade bl.a. i &ndan av

laktaren pa nedre raden vilket jag tycker att ar den basta platsen for dem.



Vad far dig att villa se matchen péa hallen och inte hemma?
Pa hallen ar stamningen, vannerna, lukten av ishallen, det ar egentligen en
valdigt hemtrevlig omgivning nar man gatt dar i manga ar. Alltid ar det nog

trevligare att komma till ishallen an att se hemma.

Vad anvander du for tjanster, pa hallen?

Som yngre kopte jag godis och lask, lite anhangare produkter bl.a. spelskjorta
som jag brukar ha pa mig nar jag kommer till match och som aldre saklart ol
men ocksa kaffe och mat, fr.o.m. 2005 har jag haft sasong kort till Petoklubi
klubben. Da jag har besokt hallen utan att ha biljett till Petoklubi klubben har
jag kopt ol for det mesta, det alltid langa koar sa det ar frustrerande att kda na

man har bara 18 minuter paus at gangen.

Vad brukar du gora pa pauserna?
Ta ett stop och tala med vannerna, normalt tar jag en runda runt ishallen, da
brukar man traffa pa bekanta.

Hurudan stamning har det varit i ishallen senaste sasongen?

En mork tisdagskvall i november kan vara ganska tyst men mot play off spelen
brukar stamningen vara battre. Allra basta stamningen ar pa anhangare
resorna till andra hallarna, den stamningen borde man fa till var egen ishall

ocksd!

10.Onskar du extra program?

De har ganska bra borjat med intervjuer som jag tycker om att lyssna pa, det
ar roligt att hora spelarnas asikt, jag ar redan nojd med intervjuerna och

behover inte for stunden nagot extra, det skall inte vara nagon cirkus.

Slutkommentarer?

Jag tycker HIFKs spel identitet har andrat fran stort och styggt som
motstandaren var radda for till som pa finska sagt: mauton, hajuton ja neutraali
(trans: smaklos, luktlés och neutral) som inte har samma brand som det nagon
gang varit. Tidigare var HIFK en skrammande motstandare, nu ar det ett lag

bland dom andra.



8.3.2

Ett bra tecken &ar anda HIFKs juniorer som HIFK nu for tiden tar bra hand om
vilket ger hopp till lagets framtid. Jag kommer att komma pa matchen nasta
sasong men det om jag koper sasongbiljetter beror helt pa hurudant lag HIFK
bygger upp till nasta sdsong och om jag har pengar eller "fiilis”.

| jdnsterna skulle jag 6nska mer hélsosam mat, nu ar produkterna allt for dyra

och av dalig kvalitet.

Respondent 2

Hur lange har du besokt ishallen for att se pad HIFKs matcher?
1984 forsta gangen och aktivt fr.o.m. 1986, jag kommer annu att képa biljett till

nasta sasong!

Med vem besoker du hallen?

Oftast med vanner, speciellt en som har besotkt ishallen sedan 1950-talet

Har du tagit med till hallen ndgon som tidigare inte har varit pa hallen?
Jo, nu och da, de har varit valdigt néjda och de som inte foljer ishockey har varit

positivt Overraskade 6ver hur bra stamning det &r pa hallen

Var ar din favoritplats i l&ktaren, varfor?
Jag har sasong kort till anhangarlaktaren B4-5. Helst skulle jag sitta i mitten pa
A eller E laktaren men det ar inte en anhangarlaktare, den har ju tidigare ndgon

gang varit men inte mera vilket jag tycker har gjort anhangarlaktaren samre.

Vad tycker du om anhangarropen och sangerna under matchen?

Jag ar sjalv med i anhangarropen men jag tycker dar ar for mycket unga som
ger ropen en negativ betydelse, de koncentreras sig mer pa att skalla ner
motstandaren &n uppmuntra sitt eget lag. Det hur spelet gar paverkar ju

anhangarna.



Vad gor du pa pauserna?

Vanligtvis gar en runda runt hallen for att traffa bekanta och smaprata.

. Anvander du dig av ishallens tjanster?

Sallan nu for tiden, prisen har stigit fér mycket och sortimentet ar inte i min
smak, jag vill inte ata en pizza slice utan nagon vanlig mat som en semla eller
vanliga matportioner, vanlig grillkorv passar ocksa. Man far ju en kopp med typ
3 langa knackkorvar som kostar nastan 7€ vilket ar ett 16jligt pris for nagot sa
litet. En vanlig grillkorv for ett billigare pris skulle vara bra. Panini brukar jag ta
nu och da. Jag dricker inte alkohol s& jag koper inte stop heller. Kaffe och glass

koper jag ocksa men kaffe skulle kunna vara battre.

Och anhangare produkter da?

Jag har allt fran retrospelskjortor till kaffekoppar.

Onskar du extra program under pauserna?

Jo det gor jag! Nagon gang i tiderna hade de haft live band pa hallen som
spelande gamla goda rock n “roll som var en del av HIFKs image, det var pa
Mobergs tid. Det lyfte verkligen pa stamningen. Programmen ar for det mesta

gjorda for yngre kunder vilket far de aldre anhangarna att kanna sig bortglomda.

10.Hurudan stdmning har det varit i ishallen senaste sdsongen?

11.

Stamningen och spelstilen har varit battre an pa en tid, men som sagt vissa
ungas betande i anhangarlaktraren dra ner pa stamningen. Spelet vacker ju
bast stamningen da nar det kommer mal och laget spelar fysiskt, men nostalgi
vacker ocksa starka kanslor t.ex. med gamla goda rock n “roll och klipp av

HIFKs aldre tider pa stora skarmen i hallen.

Ar personalen vanlig?

Ja, alltid har jag fatt vanlig service, men flera ganger nar huvuddoérrarna har
Oppnats och man har koat och fatt komma in i hallen sa har kioskerna inte varit
fardiga och man har hamnat véanta for att fa sitt kaffe eller sin mat, det kanns
lite oprofessionellt men det har inte hant sa ofta och bara nagra ganger forra

sasongen.



Slutkommentarer?

Det finns ju mycket negativt med verksamheten, just nu med oss verkligen
lojala anhangare som blir bort glomda. Forra sédsongen fick vi till julpresent av
HIFK 2 gratisbiljetter till matcher vilket vi inte hade fatt p& nagra ar sa det lyfte
motivationen lite. Biljetterna fick vi forst efter att vi skickat reklamation till
verkstallande direktoren, tidigare var det sjalvklart att anhangare fick dem till
julen. Det borjar ga mot det hallet att man ska samla in s@ mycket pengar som
majligt, biljetternas priser stiger och tjansternas priser stiger men inget extra far
man for det, HIFK har ju Finska masterskapsligans dyraste biljetter, av det har
jag ocksa gett feedback till verksamheten! Jag tycker att om man skall ha sa
dyra biljetter borde man ha mera tjanster och mera program, jag far ju med
sasongbiljett rea pa vissa produkter men om man tanker pa en barnfamilj som
kommer men en enkelbiljett sa blir det ganska dyrt. | slutet var det bra anda nar
det bjods ut gratis sampel pa sponsorernas produkter eller till billigare pris t.ex.
kryssningsbiljetter. Saklart kan man ju inte dela ut sadant i varje match men lite
mer anda nar prisen bara stiger dverallt. Det ar egentligen oss lojala anhangare
som gatt i s& manga ar som HIFK kunde komma ihag ibland, det ar ju vi som
for den har kulturen vidare. Men det har blivit battre pa senaste sasongen och

jag ser fram emot den nasta.



