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Sammanfattning 

Inom sport så är supportrar en viktig aktör för hur upplevelsen blir inne på 

arenorna. Supportrar är både de primära kunderna och en del av upplevelsen 

för övriga som konsumerar sporten, då det är supportrarna på läktaren som 

skapar stämningen genom sitt engagemang och sång vilket kompletterar 

upplevelsen för alla utöver själva sporten. 

Studiens syfte var att skapa förståelse för hur sportsupportrar agerar som 

värdeskapare och värdeförstörare samt vilka faktorer som påverkar deras roll i 

värdeskapandeprocessen. Studien har utförts på supportrar utifrån ett Service 

Dominant Logic perspektiv då det möjliggör tillämpning av teorier inom 

samskapande och samförstörande för att kunna förklara hur olika aktörer 

påverkar varandra. Studien har utförts på basis av supportrar till 

ishockeyklubben Färjestad BK. Det har genomförts tolv kvalitativa intervjuer 

med aktiva supportrar. 

Resultatet från studien bekräftar tidigare forskning om hur viktiga supportrar är 

för klubbens välbefinnande då de är en väldigt stor del av upplevelsen. Studien 

visar indikationer på att supportrars negativa påverkan på värdeskapandet är en 

stor risk för klubbar, samt att supportrars förväntningar och önskemål påverkar 

hur de kommer arbeta för att skapa eller förstöra värde. Klubbar måste bli bättre 

på att tillvarata den tillgången som aktiva supportergrupper är, både för att de 

kan leverera unikt värde men även för att minska risken att de förstör värde för 

övriga åskådare. 

Nyckelord: Samskapande av värde, samförstörelse av värde, supportrar. 
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Abstract 

Within sports, supporters are an essential actor for how the experience at the 

stadiums will turn out during games. They are the primary customers while also 

being a part of the experience for everyone else consuming the sport. It is the 

supporters in the stands who creates the atmosphere through commitment and 

chants which complement the experience of watching the game. 

The aim of the study was to understand how supporters can create and destroy 

value for themselves and other actors, but also which factors influence their 

actions. The study was conducted from a Service Dominant Logic perspective 

since it is well suited to apply theories within co-creation and co-destruction to 

explain how different actors can affect each other during the value creating 

process. The study is conducted with supporters of the Swedish ice hockey club 

Färjestad BK. Twelve qualitative interviews were conducted with active 

supporters. 

The result confirms earlier research where it is stated that supporters are 

essential for sport clubs since they are crucial for creating the atmosphere. The 

study explains how supporters act as working consumers when they apply their 

resources to co-create or co-destroy value. The study indicates that supporters’ 

negative effect on value creation is a large risk for clubs and they can easily co-

destroy value since active supporter groups are very influential and emotionally 

invested actors. It is also shown that the expectations and desires which 

supporters have before the games plays a major role in whether they are going 

to contribute to the value creation process or not. 

The study suggests that clubs should focus on the relationship with their active 

supporters since they are a major asset while also being a risk for the club. They 

can deliver unique value which is not possible for the club to create by 

themselves.  

Keywords: Value co-creation, value co-destruction, supporters.  



6 

Innehållsförteckning 
1. Inledning .............................................................................................................. 9 

1.1. Problemdiskussion .................................................................................... 10 

1.2. Syfte ............................................................................................................ 11 

2. Teori ................................................................................................................... 12 

2.1. Samskapande av värde ............................................................................. 12 

2.2. Värdeskapande beror på kontext ............................................................ 13 

2.3. Samförstörelse av värde ........................................................................... 13 

2.4. Supportrar .................................................................................................. 14 

2.5. Brand communities .................................................................................. 15 

2.6. Arbetande kunder ..................................................................................... 16 

2.7. Förväntningar ............................................................................................ 17 

2.8. Referensram ............................................................................................... 18 

3. Metod ................................................................................................................. 20 

3.1. Kvalitativ ansats ........................................................................................ 20 

3.2. Datainsamling ............................................................................................ 20 

3.2.1. Genomförandet av intervjuerna ...................................................... 21 

3.2.2. Urval.................................................................................................... 22 

3.3. Dataanalys .................................................................................................. 22 

3.4. Trovärdighet .............................................................................................. 23 

3.5. Etik ............................................................................................................. 24 

4. Empiri ................................................................................................................ 25 

5. Analys ................................................................................................................. 31 

5.1. Supportrar .................................................................................................. 31 

5.2. Brand communities .................................................................................. 32 

5.3. Arbetande kunder ..................................................................................... 34 

5.4. Förväntningar ............................................................................................ 35 

5.5. Samskapande av värde ............................................................................. 37 

5.6. Samförstörelse av värde ........................................................................... 39 

5.7. Sammanställning ....................................................................................... 40 

6. Diskussion ......................................................................................................... 42 

6.1. Stor risk för samförstörelse ..................................................................... 42 

6.2. Supportrar är arbetande kunder .............................................................. 43 



7 

6.3. Förväntningar och önskemål påverkar arbetet ..................................... 44 

7. Slutsats ............................................................................................................... 46 

7.1. Begränsningar ............................................................................................ 47 

7.2. Studiens bidrag och framtida forskning ................................................. 47 

Referenslista .............................................................................................................. 48 

 

  



8 

  



9 

1. Inledning 

Det inledande kapitlet ger en bakgrund till tidigare forskning inom sport och supportrar samt 

deras unika egenskaper. Vidare utgörs kapitlet av en problemdiskussion gällande 

kunskapsgapen inom området samt att frågeställningarna presenteras. Slutligen presenteras 

studiens syfte. 

Sport är inte längre endast underhållning, utan är idag en väldigt stor industri 

som fortsätter växa globalt (PwC 2019). Det är därför viktigt att koppla 

ekonomiska teorier till olika delar inom sporten för att legitimera sportindustrin 

(Slack & Bentz 1996). Det är även viktigt för att idrottsföreningar ska lyckas att 

de drivs som vinstdrivande verksamheter och inte som ideella föreningar och 

bör därför tillämpa strategier som används inom andra branscher (Hoye et al. 

2008; Stewart & Smith 1999). Det är dock relevant att förstå att sport inte är en 

vanlig affärsverksamhet, utan att det finns flera unika aspekter som måste tas 

hänsyn till. Smith och Stewart (2010) förklarar att styrande av sport generellt är 

liknande annan företagsamhet men att kontextuella skillnader gör att de 

specifika dragen måste tas i beaktning och justeras därefter. 

En av skillnaderna mellan sport och annan företagsamhet är kunderna och deras 

beteende (Hoye et al. 2008). Kunderna inom sport är supportrar som är 

irrationellt engagerade i hur klubben de stöttar presterar. Till skillnad från 

kunder på andra marknader så identifierar supportrarna sig med klubben de 

stöttar och är lojala i en utsträckning som kunder på andra marknader inte är 

(Smith & Stewart 2010). Supportrar är inte en homogen grupp kunder utan de 

kan kategoriseras beroende på engagemang och lojalitet till sin klubb vilket har 

gjorts flertalet gånger (Tapp & Clowes 2002 Samra & Wos 2014). De supportrar 

som kategoriseras som mest lojala och engagerade är de som i stor utsträckning 

använder sig av klubben i sin självidentifiering samt ägnar mycket av sin tid till 

aktiviteter relaterade till klubben. 

Smith och Stewart (2010) förklarar att sport är en tjänst där åskådarna upplever 

värde av att se andra personer engagera sig på planen i en form av strukturerad 

fysisk aktivitet. Det påminner om teater, filmer eller andra kulturella upplevelser 

där åskådare investerar emotionellt i det som presenteras (Stewart & Smith 

1999). Till skillnad från andra kulturella upplevelser är supportrar till sport en 

stor del av tjänsten där de aktivt engagerar sig för att stötta laget och försöker 

hjälpa dem att vinna genom att exempelvis sjunga ramsor. Stämningen som 

supportrarna skapar är en viktig del av upplevelsen under och runtom matcher 

som spelas (Horbel et al. 2016). 
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Supportrarna skapar stämning under matcher som är utanför klubbens kontroll 

och de gör att de kan skapa ett eget kulturellt värde som inte är direkt kopplat 

till klubben (Stieler et al. 2014). Supportrar kan likt kunder inom andra 

marknader vara missnöjda med upplevelsen. Då supportrars värdeskapande till 

stor del sker utom klubbens kontroll kan de även innebära en risk om de inte 

blir tillfredsställda då deras beteende och agerande kan vara direkt 

värdeförstörande för andra i arenan.  

1.1. Problemdiskussion 

Service Dominant Logic, framöver kallat SDL, är ett perspektiv som är lämpligt 

för att förstå hur värde skapas runt sportevenemang. Enligt SDL så är värde 

inget som en aktör kan skapa själv utan det är någonting som flertalet aktörer 

skapar tillsammans genom att addera sina resurser för att höja värdet för sig 

själva och andra (Vargo & Lusch 2011; 2016). Inom sport så erbjuds det en 

tjänst som åskådarna betalar för, men de är inga passiva kunder utan de är med 

och skapar värdet tillsammans med spelarna, klubben, övriga publiken och 

andra aktörer. Supportrarna, som är de primära kunderna har en väldigt aktiv 

roll i värdeskapandeprocessen då de sjunger och skapar stämning vilket är 

utanför klubbens kontroll, och de har därför ett stort ansvar för att upplevelsen 

för dem själva och andra ska bli önskvärd. 

Det finns redan forskning som kopplar samman SDL, värdeskapande och sport. 

Dock så är den forskningen begränsad och de finns ett kunskapsgap gällande 

förståelsen till hur supportrar kan skapa eller förstöra värde under en match 

genom sitt engagemang samt vilka faktorer som påverkar deras vilja att bidra till 

värdeskapandet. Tidigare forskning har visat hur SDL ur ett brett perspektiv 

även kan tillämpas inom sport (Woratschek et al. 2014; Horbel et al. 2016) samt 

hur supportrar upplever att värdet förstörs vid specifika aktioner (Stieler et al. 

2014). 

Studierna utförda av Woratschek et al. (2014) och Horbel et al. (2016) 

presenterar hur ett SDL-perspektiv är applicerbart i en sportkontext och vilka 

faktorer som skiljer sport från övriga marknader. De förklarar hur alla aktörer 

är inblandade i samskapande av värde och att värde alltid är beroende av 

kontext. Då dessa studier diskuterar SDL och sport ur ett bredare generellt 

perspektiv tydliggörs inte hur supportrar konkret skapar och förstör värde under 

matcher. Stieler et al. (2014) presenterar i deras studie hur värde förstörs när 

supportrar demonstrativt varit tysta. Studien lämnar ett kunskapsgap gällande 

värdeförstörande inom sport då Stieler et al. (2014) utförde studien på planerade 
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och organiserade protester från supportrarna. Därför saknas förståelse för vilka 

faktorer som vanligtvis leder till värdeförstörande aktiviteter inom sport.  

Supportrar är en viktig del för att värde ska kunna skapas på matcher (Stieler et 

al. 2014). Klubben kan inte skapa värdet själva utan det måste tillföras av 

supportrarna, vilket kan liknas vid fenomenet arbetande kunder, där kunderna 

gör ett arbete genom att tillämpa sina resurser för att höja värdet på en produkt 

eller tjänst (Cova & Dalli 2009). Genom att undersöka hur supportrars arbete 

påverkar värdeskapandeprocessen är det möjligt att svara på frågeställningen: 

hur agerar supportrar som samskapare eller samförstörare av värde i samband 

med matcher?  

Värdeskapande och bedömande av värdet är beroende av kontext (Chandler & 

Vargo 2011). Det är därför viktigt att inte endast förstå hur supportrar kan skapa 

eller förstöra värde genom sitt arbete, utan även vad som påverkar agerandet. 

Tidigare forskning om förväntningar har främst fokuserat på hur kundernas 

förväntningar påverkar deras nöjdhet och bedömning av en tjänst (Parasuraman 

1994; Spreng et al. 1996). För att skapa förståelse för faktorer som påverkar 

agerandet har studien valt att undersöka sambandet mellan förväntningar och 

värdeskapandeprocessen. Därför är andra frågeställningen: Vilken betydelse har 

supportrars förväntningar för deras vilja att samskapa eller samförstöra värde?  

1.2. Syfte 

Studiens syfte är att skapa förståelse för hur sportsupportrar agerar som 

värdeskapare och värdeförstörare samt vilka faktorer som påverkar deras roll i 

värdeskapandeprocessen. 
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2. Teori 

Teorikapitlet inleds med en bakgrund till tjänsteforskningen och uppkomsten av SDL för att 

sedan beskriva värdesamskapande och värdeförstörelse. SDL förklarar att värde samskapas 

i stora tjänstenätverk och därför beskrivs brand communities och arbetande kunder för att ge 

en förklaring till supportrars roll i detta nätverk. Vidare ger kapitlet en förklaring till 

förväntningar och hur de tillämpas i rådande tjänsteforskning. Kapitlet avslutas med en 

teoretiskt sammanfattande modell. 

2.1. Samskapande av värde 

Värde har historiskt sett varit kopplat till produkter som skapas och säljs av 

företag för pengar där priset bestämmer värdet på en produkt (Vargo & Lusch 

2004; Prahalad & Ramaswamy 2004). Enligt Vargo och Lusch (2004) har 

forskning historiskt sett förklarat värde som att det bestäms av producenten och 

att det finns inbäddat i produkten. Värdet realiseras först när produkten säljs där 

kunden är en passiv mottagare. Vargo och Lusch (2004) presenterade ett nytt 

synsätt, SDL, vilket baserats på tidigare tjänsteforskning där det framkommer 

att kunder inte är passiva mottagare av värde utan aktiva deltagare i 

värdeskapandeprocesser. Istället för att värde är inbäddat i produkter menar 

SDL att värde upplevs när tjänster byts mot tjänster och värdet bestäms av 

förmånstagaren. 

Inom SDL presenterade Vargo och Lusch (2004) att kunden alltid är 

samskapare av värde, vilket de senare ändrade till att värde samskapas av flera 

aktörer där förmånstagaren alltid är delaktig (Vargo & Lusch 2008). Med detta 

menar Vargo och Lusch (2008) att förmånstagaren alltid är med i processen för 

sitt eget värdeskapande och att värde inte är någonting som företag kan leverera 

till kunder. Alla aktörer inom något slags ekonomiskt utbyte integrerar sina 

resurser med andra aktörer för att samskapa värde (Vargo & Lusch 2011). 

Enligt SDL bör samskapande av värde inte endast förstås som att kunden skapar 

värde för sig själv eller att det är utbyte direkt mellan ett företag och kund, utan  

det är stora system där alla aktörer är inblandade och på något sätt bidrar till 

skapandet av värde (Vargo & Lusch 2016). Dessa tjänstesystem kan förstås som 

konstellationer av relationer mellan flera enheter. För att förstå dessa är det ofta 

relevant att bryta ner dem i mindre och enklare konstellationer för att analysera 

relevanta aktörers bidrag till värdeskapandeprocessen (Vargo & Lusch 2011). 

De förklarar också att aktörerna i dessa system bidrar med sociala eller 

ekonomiska medel. Relationer finns på mikro, meso och makro-nivå, men 
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borde primärt inom sport analyseras på en mikro-nivå (Woratschek et al. 2014). 

För att få en helhetsbild för samskapande av värde samt hur kontext påverkar 

processen måste däremot hela nätverket på en meso-nivå analyseras 

(Woratschek et al. 2014). Litteratur inom sportförvaltning har påvisat att 

supportrar bidrar till atmosfären som är runt om matcher där det upplevda 

värdet skiljer sig markant beroende av supportrarna på plats. Supportrar bidrar 

med sociala och ekonomiska medel och därför är deras närvaro viktig för 

samskapande av värde (Woratschek et al. 2014). 

2.2. Värdeskapande beror på kontext 

En aktörs bidrag till samskapandet av värdet sker beroende av hur andra delar 

av nätverket och ekosystemet agerar, därför måste det samskapade värdet 

bedömas med hänsyn till kontexten det sker i (Chandler & Vargo 2011). Enligt 

SDL  kan värde endast bestämmas unikt av förmånstagaren och den bedömer 

alltid värdet utifrån sitt eget kontext (Vargo & Lusch 2016).  Edvardsson et al. 

(2005) förklarar att värde borde ses som en social konstruktion där aktörerna 

byter tjänster mot tjänster, där olika individer kan bedöma värdet olika samt att 

samma person kan bedöma värdet olika vid olika tidpunkter. Det är aktörens 

relativa position samt andra aktörer i samhället som påverkar det upplevda 

värdet. Det är den sociala kontexten som avgör hur individer samskapar värde 

(Edvardsson et al. 2011). Samskapande av värde bedöms av förmånstagaren 

(Vargo & Lusch 2011) och det är beroende på kontexten individen befinner sig 

i som avgör hur värdet bedöms samt vilka resurser som aktörerna är villiga att 

tillämpa (Chandler & Vargo 2011; Edvardsson et al. 2011). 

2.3. Samförstörelse av värde 

Värdeskapandeprocesser är generellt beskrivet som något positivt där eventuella 

risker för minskat värde i stor mån ignorerats inom tjänsteforskning (Plé & 

Chumpitaz Cáceres 2010; Echeverri & Skålén 2011). När aktörer interagerar 

med varandra för att samskapa värde är det även troligt att vissa aktiviteter 

kommer förstöra värde (Echeverri & Skålén 2011). Alla aktörer måste spela sin 

roll rätt för att värde ska kunna skapas  och det räcker inte med att företaget 

eller enstaka kunder gör rätt för sig (Kashif & Zarkada 2015). Inom komplexa 

tjänstenätverk realiseras värdet först i en bredare kontext där alla aktörer 

påverkar hur värdet kommer upplevas (Cova & Salle 2008). Ett vanligt 

förekommande fenomen är att kunderna är de som inte sköter sin roll som 

förväntat under värdeskapandeprocessen (Smith & Stewart 2010), vilket i sin tur 

leder till att missnöje uppstår hos anställda, andra kunder och företaget (Kashif 
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& Zarkada 2015). Det innebär att andra kunders beteende och agerande i 

omgivningen är viktigt för att potentiellt värde ska realiseras, samtidigt som det 

kan vara värdeförstörande. Värde bestäms individuellt och fenomenologiskt 

vilket innebär att det baseras på tidigare erfarenheter och personliga preferenser 

(Vargo et al. 2008). Det leder till att alla aktörer upplever värde olika och därför 

kan något som är värdeskapande för en aktör vara värdeförstörande för en 

annan.  

En process mellan två eller fler olika system bör resultera i samskapat värde om 

deras aktioner överensstämmer med förväntningarna hos alla aktörer (Plé & 

Chumpitaz Cáceres 2010). Det är dock inte alltid fallet utan det finns risk för att 

minst en av aktörernas beteende inte stämmer överens med vad som förväntas 

av den. Om en aktör inte agerar som förväntat finns det en risk att det förstör 

värde för minst en av aktörerna, inklusive sig själv (Plé & Chumpitaz Cáceres 

2010). Detta leder till en ständig osäkerhet för de olika aktörerna då det blir 

omöjligt att helt säkert förutsäga utfallet vid enskilda interaktioner. 

2.4. Supportrar 

Sport skiljer sig från andra marknader då de har irrationellt passionerade kunder 

med hög lojalitet till varumärket (Stewart & Smith 1999). Sportsupportrar kan 

uppnå emotionell intensitet som traditionella kunder inte upplever via vanliga 

tjänster (Hoye et al. 2008). Den starka och irrationella lojaliteten och 

engagemanget hos supportrar är inte ett unikt fenomen jämfört med andra 

kunder utan det är en fråga om till vilken grad de identifierar sig med och är 

lojala mot varumärket (Smith & Stewart 2010). Precis som kunder på andra 

marknader varierar supportrars lojalitet och engagemang till klubben (Smith & 

Stewart 2010). Supportrar kan inte ses som en homogen grupp av kunder, utan 

de har alla unika åsikter för vad som gör att de upplever värde (Stieler et al. 

2014). Det finns tidigare forskning som kategoriserar supportrar (Tapp & 

Clowes 2002; Samra & Wos 2014).  

Samra och Wos (2014) sammanställer tidigare forskning om olika typer av 

supportrar till en kategorisering av supportrar på tre nivåer. Mätetalet som de 

använder är till vilken utsträckning supportern identifierar sig med klubben. De 

har valt att dela in supportrar som temporära, hängivna och fanatiska. 

Tidsspannet som supportern identifierar sig med klubben är en viktig faktor 

(Samra & Wos 2014). En temporär supporter använder sällan klubben till att 

identifiera sig själv. Om supportern gör det är det tidsbegränsat och efter 

matchen har den inte längre något intresse i att agera och identifiera sig med 
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klubben. Hängivna och fanatiska supportrar skiljer sig från temporära då deras 

självidentifiering, agerande och beteende inte är tidsbegränsat. Dessa supportrar 

identifierar sig med klubben även utanför matchsammanhang. En hängiven 

supporter identifierar sig starkt med klubben, men det är inte den mest 

avgörande faktorn för självidentifieringen. En fanatisk supporter, likt en 

hängiven, identifierar sig med klubben även utanför sitt sammanhang och 

klubben är dessutom en väldigt viktig faktor i självidentifieringen. För en 

fanatisk supporter är interaktionen med klubben och andra supportrar väldigt 

viktigt.  

Tapp och Clowes (2002) presenterar i sin studie om segmentering av supportrar 

en delning av supportrarna i avseende på om de är supportrar utav klubben i 

fråga eller sporten i sig. Om supporten beundrar skickligheten hos en specifik 

spelare, eller huruvida det är en bra match anses den som supporter utav 

sporten. Om supporten å andra sidan beundrar klubben identifierar den sig med 

klubben och dess värderingar. En supporter av klubben anses ha bundit upp sig 

med klubben och står med den vid vinst och förlust. En supporter av klubben 

skulle sluta titta på sporten live om dennes klubb skulle sluta existera. De är 

alltså inte intresserade av att byta klubb. Tapp och Clowes (2002) gör även en 

kategorisering av supportrar med avseende på antalet matcher som supportern 

ser på plats. De presenterar ett samband där de som går på majoriteten av 

matcherna får ut mer värde av en vinst medan de som går på färre matcher anser 

sig få ut mer värde utav en bra upplevelse under matchen.  

2.5. Brand communities 

Grupper av kunder som är extra entusiastiska och intresserade runt ett specifikt 

varumärke går under namnet brand communities. Dessa kunder kan bidra med 

ökat värde till företag genom att sprida lojalitet, marknadsföring och generera 

idéer (Haefliger et al. 2010). Dessa lojala kunder samskapar värde för sig själva 

och andra aktörer, både genom konsumtionsprocessen men även genom att 

bistå kulturell betydelse för övriga aktörer (Pongsakornrungsilp & Schroeder 

2011; Cova & Paranque 2019). Kunder kan skapa och tolka det upplevda värdet 

på ett annat sätt än företaget hade tänkt sig och tillämpa kulturell betydelse 

utöver det som företaget officiellt erbjuder (Cova & White 2010). Särskilt 

engagerade grupper av kunder anser sig vara likvärdiga ägare av varumärken och 

det värdet som skapas med företaget (Cova & White 2010). 

Starka kundgrupper är även en risk för företaget då företagets åsikter kan skilja 

sig från de lojala kundernas och skapa missnöje (Cova & Paranque 2019). 
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Eftersom Brand communities är en grupp med mycket inflytande har de 

möjlighet att motarbeta förändring eller utveckling av företaget om det inte är 

att föredra för den gruppen specifikt. I extrema fall kan missnöjet även leda till 

att kundgruppen slutar vara lojal och istället startar konkurrerande företag (Cova 

& White 2010). Ett exempel på hur brand communities kan skada företagets 

utveckling är då fotbollsklubben Manchester Uniteds supportrar var missnöjda 

med riktningen som ledningen tog dem i och valde att lämna klubben för att 

skapa sin egna klubb, vilket ledde till att Manchester United tappade flera tusen 

supportrar till den nyskapade klubben (García & Welford 2015; Cocieru et al. 

2019). 

Även om det finns risker när extra aktiva kunder är involverade är det vanligast 

att de agerar som en tillgång så länge det inte missköts från företaget. Företaget 

agerar då som en plattform där det finns möjlighet för samskapande av värde 

mellan de olika aktörerna i enlighet med SDL (Cova & Paranque 2019). 

2.6. Arbetande kunder 

Kunder är alltid med och samskapar värde (Vargo et al. 2008). Cova och Dalli 

(2009) förklarar att när kunder samskapar värde arbetar de, oavsett om de är 

medvetna om det eller ej. Kunder bidrar till värdet när de konsumerar då värdet 

på upplevelsen baseras på deras egna engagemang. Cova och Dalli (2009) menar 

att kunder interagerar med marknaden och dess aktörer för att skapa något mer 

värdefullt för alla aktörer, både ur ett ekonomiskt och ett kulturellt perspektiv. 

Det innebär att kunder utför aktiviteter som direkt eller indirekt ökar värdet på 

det som företag erbjuder på marknaden och kan därför anses som arbetande 

kunder (Cova & Dalli 2009). 

När värde samskapas interagerar kunder ofta med varandra och med företaget 

(Cova & Dalli 2009). Det är enligt Cova och Dalli (2009) inte ovanligt att kunder 

grupperar sig för att hantera komplicerade situationer med företaget, som 

missnöjen eller politiska frågor. Företag måste ibland hantera inflytelserika 

grupper av kunder som har möjlighet att påverka värdeskapandet markant då de 

exempelvis protesterar och gör motstånd. Detta kan leda till att företaget mister 

värdet som arbetande kunder producerar. Kunder arbetar enligt Cova och Dalli 

(2009) för att känna sig tillfredsställda och ibland socialt igenkända. Arbetande 

kunder skapar ett kulturellt värde som företaget själv inte kan skapa. De skapar 

värdet individuellt eller i grupp, men även i samarbete med företaget. Cova och 

Dalli (2009) menar också att personliga och sociala belöningar är viktiga, men 

att det finns en risk för att en del kunder kan känna sig utnyttjade av företaget 
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då de inte erhåller någon ekonomisk belöning för sitt arbete. De hävdar även att 

ju mer involverade kunderna är i samskapandet av värde, desto mer är de villiga 

att betala för tjänsten. Det värde som arbetande kunder adderar har en tendens 

att driva upp marknadspriset (Cova & Dalli 2009). Zwick et al. (2008) förklarar 

detta fenomen genom att kunderna adderar personligt eller kulturellt värde som 

inte går att standardisera eller massproducera. Avsaknaden av ekonomisk 

belöning samt ett högre pris leder till att kunderna kan känna sig dubbelt 

utnyttjade av företag, och företag måste finna en väg att undgå detta (Cova & 

Dalli 2009). 

2.7. Förväntningar 

Parasuraman (1994) diskuterar att kunders förväntningar går att dela upp i två 

dimensioner, önskvärda förväntningar och adekvata förväntningar, vilka 

används när kunder utvärderar en upplevd tjänst. Vad som anses vara önskvärda 

förväntningar är sådant som kunder säger sig kunna hoppas på eller bör få 

medan adekvata förväntningar är vad de minst kan acceptera för att känna sig 

tillfreds. Parasuraman (1994) förklarar att upplevelser måste hamna någonstans 

i zonen mellan dessa för att minst uppnå tillfredsställelse. Modeller som 

förklarar kundnöjdhet förklarar att tillfredsställelse och nöjdhet uppkommer när 

kunderna jämför sina förväntningar med vad de faktiskt har upplevt av tjänsten 

(Parasuraman 1994; Spreng et al. 1996).  

Spreng et al. (1996) gör en delning på förväntningar och önskemål och 

motiverar det genom att förklara att förväntningar är övertygelser om en 

produkt eller tjänsts attribut och prestation i ett framtida stadie. Önskemål avgör 

huruvida dessa attribut och prestationer bidrar till ökat värde. Önskemålen kan 

vara baserade på personliga preferenser, livsmål eller enkla fundamentala behov 

(Spreng et al. 1996). Det innebär att två olika personer kan ha samma 

förväntningar på en tjänst, men utfallet blir helt olika för dessa personer då deras 

önskemål skiljer sig. Därmed blir den totala tillfredsställelsen olika.  

En modell som används vid utvärdering av en tjänst presenteras av Oliver 

(1977) där förväntningar antingen bekräftas eller ej. Om förväntningarna inte 

bekräftas kan det innebära att de överträffas, det vill säga att utfallet blev bättre 

än förväntat alternativt att tjänsten är undermålig, då utfallet blev sämre än 

förväntat. Oliver (1977) förklarar även att höga förväntningar ofta genererar i 

att utfallet blir sämre än önskvärt medan låga förväntningar ofta genererar att 

utfallet blir bättre än önskvärt.  
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Spreng et al. (1996) presenterar att den totala tillfredsställelsen påverkas av 

bedömningen som görs av förväntningar kontra upplevd tjänst samt önskemål 

kontra upplevd tjänst. I bedömningen utvärderas även hur väl tjänstens 

prestation stämt överens med informationen som funnits tillgänglig samt hur 

nöjd kunderna varit med tjänsten. Detta innebär att den tillgängliga 

informationen bidrar till att forma förväntningarna. Spreng et al. (1996) menar 

att informationsnöjdhet har en betydande roll i totala nöjdheten då 

informationen kan missleda kunderna och därmed sänka den totala upplevelsen. 

O’Neill och Palmer (2003) presenterar att vid en utvärdering av en tjänst och 

dess kvalité bör inte tidigare erfarenheter av tjänsten ignoreras. De förklarar att 

tidigare erfarenheter kan ha en betydande roll i huruvida upplevd tjänst stämmer 

överens med förväntningar.  

2.8. Referensram 

Supportrar är kunder med högre engagemang och lojalitet jämfört med kunder 

på andra marknader (Smith & Stewart 2010). Supportrar går precis som andra 

kunder att segmentera där de mest engagerade kundgrupperna har stort 

inflytande över de andra kunderna och kan därför påverka värdeskapandet mer 

än andra (Cova & White 2010).  Arbetande kunder och brand communities är 

lämpligt för att förklara extra emotionellt investerande supportrar och hur de 

kan påverka värdeskapandet. Supportrar bidrar till värdeskapande genom att 

tillföra ett kulturellt värde vilket kan liknas med brand communities där kunder 

är extra engagerade i företaget. De aktiva supportrarna är arbetande kunder då 

deras engagemang är en viktig del av det värde som upplevs på plats. Det arbete 

som utförs av de mest aktiva supportrarna är en stor del av sporten och utan 

dem finns det inget värde i sporten (Dionísio et al. 2008). 

Inom SDL framgår det att värde inte levereras utan endast samskapas mellan 

aktörerna, där kunderna är en viktig del (Vargo et al. 2008). Alla kunder har 

förväntningar på tjänsters potentiella värde där det skiljs på adekvata och 

önskvärda förväntningar. Huruvida de uppfylls eller ej påverkar upplevt värde 

(Parasuraman 1994). Flertalet modeller och teorier som används för att 

utvärdera upplevt värde använder förväntningar som grund och därför blir det 

en avgörande faktor för upplevt värde (Oliver 1977; Spreng et al. 1996).  
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Figur 1: En sammanställande modell konstruerad av befintlig teori som avser att förklara 

aktiva supportrar och hur deras deltagande i värdeskapande processer samt hur deras 

förväntningar påverkar upplevt värde. Källa: Egen. 
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3. Metod 

Metodkapitlet avser att beskriva studiens tillvägagångssätt. Inledningsvis presenteras den 

valda forskningsstrategin samt motivering till den. I efterföljande delar redogörs för studiens 

datainsamling och dataanalys där olika val som gjorts under studiens gång motiveras och 

förklaras. Slutligen diskuteras etiska dilemman och trovärdighet för att visa eventuella 

begränsningar med studien. 

3.1. Kvalitativ ansats 

Syftet med studien var att skapa förståelse för hur sportsupportrar agerar som 

värdeskapare och värdeförstörare samt vilka faktorer som påverkar deras roll i 

värdeskapandeprocessen. Det finns tidigare forskning på supportrar men hur de 

skapar och förstör värde är till viss mån outforskat. Givet studiens syfte krävdes 

en forskningsansats som lät oss följa handlingar, beteende och mönster hos 

respondenterna, därför valdes en kvalitativ forskningsansats. David och Sutton 

(2016) menar att en kvalitativ forskningsansats är att föredra om syftet är att 

följa mönster och beteenden hos individer. Kvalitativa studier brukar ofta vara 

mer lämpade för interpretivism i fallet med samhällsvetenskapliga studier 

(Bryman & Bell 2017). Då denna studies avsikt var att förstå ur aktiva supportrar 

agerar i olika situationer behövdes respondenternas svar tolkas för att förklara 

agerandet. Att använda sig av ett tolkningsperspektiv öppnar upp möjligheter 

för att få fram resultat som inte är väntade men istället kan leda till ändrade 

forskningsfrågor och möjliggör en mer induktiv strategi (Bryman & Bell 2017). 

3.2. Datainsamling 

Som datainsamlingsmetod tillämpade studien intervjuer. Då det var en kvalitativ 

studie finns det flera alternativa metoder för att samla in data, men intervjuer 

ansågs som det bästa då studiens frågeställningar behandlar hur supportrar 

bedömer värde och hur deras agerande påverkas av förväntningar. Det ansågs 

relevant att respondenterna förklarade fenomenen med egna ord för att undvika 

tolkningsfel. Bryman och Bell (2017) menar att kvalitativa intervjuer är bättre 

passande till vissa frågeställningar där det är svårt att få tydliga svar ur andra 

kvalitativa datainsamlingsmetoder. Studiens frågeställningar hade varit svåra att 

förklara genom exempelvis deltagande observationer då vi hade behövt tolka 

deras agerande istället för att de förklarar det med egna ord. 
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3.2.1.  Genomförandet av intervjuerna 

Insamling av empiriska data skedde genom tolv kvalitativa intervjuer. 

Kvalitativa intervjuer var önskvärt för denna studie då de tillämpas för att 

förklara och förstå respondenternas åsikter där de diskuterar fritt, snarare än att 

följa förutbestämda frågor med förväntade svar (Bryman & Bell 2017). Då 

studien fokuserade på att förstå hur supportrar agerar och uppfattar olika 

situationer samt vad de ansåg relevant snarare än vad vi trodde var relevant, ville 

vi lämna möjligheter för att respondenterna skulle kunna styra samtalet. 

Frågorna var därför öppna. Öppnare frågor innebär att det är svårare att 

kvantifiera men ger respondenten möjlighet att ge ett djupare och mer givande 

svar (David & Sutton 2016). 

Intervjuerna var generellt semistrukturerade där vi hade olika teman som vi ville 

att respondenterna skulle diskutera kring, men respondenterna fick styra 

konversationen.  Vi använde oss av en simplare intervjuguide i form av en 

minneslista över vilka områden som skulle täckas i intervjun. Minneslistan 

ändrades något över tid då vi insåg att andra relevanta områden uppkom under 

vissa intervjuer. Exempel på områden som diskuterades var beteende vid vinst 

respektive förlust, förväntningar, motståndare och stämning. 

Vid genomförandet av intervjuerna tog vi hänsyn till respondenternas önskemål 

vid val av tid och plats för intervjuerna. Tid och plats är högst relevant för att 

respondenten ska känna sig bekväm och intervjun kan genomföras utan avbrott 

(David & Sutton 2016). Dessa platser var arbetsplatser, grupprum i bibliotek 

och i deras hem. Då våra intervjuer var i genomsnitt 20–30 minuter långa 

bedömde vi risken för avbrott som relativt låg och ansåg att arbetsplatser och 

hemmen inte skulle utgöra någon större risk för avbrott, vilket annars är ett 

möjligt problem enligt David och Sutton (2016). 

Under tiden när intervjuerna skulle genomföras uppkom det komplikationer på 

grund av Covid-19. Det blev svårt att träffa respondenterna fysiskt vilket 

innebar att telefonintervjuer var det bästa tillgängliga alternativet. 

Telefonintervjuer är generellt inte önskvärda för kvalitativa undersökningar då 

det blir svårare att tolka kroppsspråk och förstå underliggande kontext (Bryman 

& Bell 2017). Även om risken för att studiens kvalité blev aningen sämre finns 

fördelar med telefonintervjuer då respondenterna känner sig bekväma i sin 

hemmamiljö och har fler möjligheter att genomföra intervjuerna då det kan ske 

senare på dygnet (Bryman & Bell 2017). 
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Under alla intervjuer fördes minnesanteckningar från den som inte ansvarade 

över intervjun. Anledningen till det var för att minska stressen för den som förde 

intervjun så att den kunde fokusera på vad respondenten sa för att kunna ställa 

relevanta följdfrågor och inte missa något område som ansågs relevant. Att 

lyssna och kunna ställa relevanta följdfrågor är viktigt för att intervjuerna inte 

ska bli för strukturerade (Bryman & Bell 2017). Samtliga intervjuer spelades in 

för att sedan transkriberas och kunna paras med minnesanteckningarna. Det 

ansågs relevant för att kunna förstå vad respondenterna syftade på och 

möjliggöra för att dra kopplingar mellan olika respondenters svar. Att spela in 

och transkribera ansågs viktigt då det underlättade noggrann analys av 

materialet. Dessutom kan informationen som framkommer användas till andra 

teorier än vad som ursprungligen var tänkt (Bryman & Bell 2017). 

3.2.2.  Urval 

Respondenterna som ansågs lämpliga för studien var aktiva supportrar till 

Färjestad BK som majoriteten av matcherna står i klacken. Då det ej var möjligt 

att intervjua samtliga i klacken krävdes det att vi genomförde ett urval. Det som 

lämpade sig bäst var ett målstyrt urval som enligt Bryman och Bell (2017) 

innebär att författarna strategiskt väljer ut respondenter vilka de tror har störst 

möjlighet att ge svar på frågeställningarna. I kombination med målstyrda urval 

använde vi oss även av snöbollsurval då vi fick rekommendationer på 

respondenter av folk med insyn i de aktiva supportrarnas verksamhet. Bryman 

och Bell (2017) förklarar att snöbollsurval innebär att relevanta individer för 

studien kan identifiera och rekommendera andra lämpliga respondenter. De 

förklarar också att snöbollsurval är lämpligt när ett sannolikhetsurval anses svårt 

på grund av att målgruppen kan vara svår att nå. 

3.3. Dataanalys 

Samtliga intervjuer transkriberades tätt inpå att intervjun hade genomförts. 

Detta ansågs relevant då studien till en början var utforskande och 

transkriberingen hjälpte till att se vilka områden som framkom och ansågs 

relevanta att fördjupa sig i. Analysen genomfördes som en iterativ process vilket 

innebär att studien utförde kodning och analys kontinuerligt med 

datainsamlingen (Bryman & Bell 2017). Det möjliggjorde att enklare identifiera 

relevanta teman.  

För att minska risken för misstolkning av data använde vi oss av systematisk 

kodning och analyserade de framväxande koderna. Systematisk kodning innebär 
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att de transkriberade intervjuerna gås igenom och att möjliga teman identifieras 

istället för att ha förutbestämda koder som ska matchas (David & Sutton 2016). 

Vid systematisk kodning är det viktigt att inte ha några förutfattade teman för 

att minimera risken att missa relevant information. Under kodningsprocessen 

genomfördes systematisk kodning först individuellt för att sedan jämföra vilka 

liknande koder som framkommit. Att koda individuellt först minskar risken för 

skevhet i analysen samt att det underlättar identifiering av relevanta teman 

(David & Sutton 2016). 

Efter att vi hade identifierat koder var för sig parade vi ihop dem i teman, 

kategorier och koder. Exempel på kategorier och koder som framgick var att 

supportrarna hoppades på vinst och bra stämning, hur deras egen roll var viktig 

för stämningen samt hur deras agerande påverkades av andra i klacken. Då 

analysen var en iterativ process parades det som framkom från empirin 

kontinuerligt med lämpliga teorier och det var möjligt att identifiera teman som 

exempelvis förväntningar, samskapande och samförstörelse. 

3.4. Trovärdighet 

Vi har i studien strävat efter att vara fullständigt öppna med hur processen har 

gått till och vilka beslut som har tagits för att kompensera för att kvalitativa 

studier är svåra att generalisera och omöjliga att upprepa. Det tillvägagångssättet 

stöds av Bryman och Bell (2017) som även menar att transparens är viktigt för 

att testa resultaten inom andra sociala verkligheter. I vår studie är det inte möjligt 

att identifiera en specifik grupp och använda som ett urval för hela 

populationen. Det är inte möjligt att använda aktiva klacksupportrar till 

Färjestad BK som urval för samtliga supportrar i Sverige, eller ens för 

hockeysupportrar i Karlstad. Vad som framkommer i studien är dock möjligt 

att testa på andra grupper i andra kontext (Bryman & Bell 2017).  

Vi har försökt undvika urvalsbias genom att börja insamlingen av data genom 

tre olika respondenter som inte besöker matcherna ihop. De hänvisade oss 

sedan vidare till andra respondenter som de tyckte var lämpliga för studien och 

därmed ge nyanserade och intressanta svar. Dock kan vi inte helt utesluta 

urvalsbias då det inte gick att kontrollera innan intervjuerna om de nya 

respondenterna hade samma åsikter som tidigare respondenter. 

Under datainsamlingen har respondenterna erbjudits att korrekturläsa sina svar 

efter transkribering av intervjuerna för att minska risken för syftningsfel. 

Denscombe (2016) rekommenderar att forskaren kan kontrollera 
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trovärdigheten genom att kontakta respondenterna för att säkerställa att inga 

syftningsfel framkommer i transkriberingen. Innan intervjuerna genomfördes 

diskuterades det om en eventuell intervjuarbias fanns då båda författarna till 

uppsatsen är hockeysupportrar till andra föreningar. Vi arbetade aktivt för att 

undvika denna bias genom att ställa öppna frågor och inte delta i diskussioner 

där våra åsikter framgick. 

3.5. Etik 

Samtliga respondenter är helt anonyma i studien. Ingen känslig eller personlig 

information har framkommit ur transkriberingen. All samhällsvetenskaplig 

forskning måste ta etiska beslut och överväganden (David & Sutton 2016). 

Detta innefattar val av datainsamlingsmetod, forskningsområde samt spridning 

av forskningsresultat. Inom kvalitativ forskning finns det en risk för att 

respondenter råkar avslöja känslig information om sig själva eller andra, därför 

har vi noggrant studerat transkriberingen för att förhindra att information som 

kan uppfattas känslig framkommer i det färdiga arbetet. Då ingen känslig 

information diskuterats utgjorde detta inget problem. 

Samtliga respondenter har blivit informerade om studiens syfte, skriftligt 

godkänt deras medverkan i studien och att intervjun spelades in. De blev även 

informerade om att de när som helst hade möjlighet att avbryta intervjun eller 

dra tillbaka deras svar utan att deras beslut ifrågasätts. Efter intervjuerna hade 

transkriberats raderades samtliga inspelningar.  
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4. Empiri 

Empirikapitlet innehåller sammanställningar av samtliga intervjuer. Varje del innehåller 

kortfattat vad respondenten har för förväntningar och vad den anser vara en bra upplevelse 

samt hur respondenten beskriver sig själv som supporter. Kapitlet avser att ge läsaren en 

övergripande bild av varje respondents supporterskap och beteende. 

 

Respondent 1 

Respondenten har förväntningarna vinst och bra stämning. Stämning för 

respondenten är en aktiv publik och att klacken är aktiv. Respondenten anser 

att publiken spelar en stor roll för huruvida det blir en bra upplevelse och hävdar 

att även om laget har spelat dåligt en match kan stämningen väga upp 

upplevelsen. Respondenten anser att klacken har en möjlighet att ge spelarna 

energi på planen men att möjligheten att påverka klubben i deras beslut är 

begränsad. Respondenten anser sig vara en aktiv supporter och beskriver sig 

själv som aningen hetsig under matcher vilket denne anser vara positivt. Vid 

vinster är respondenten mer högljudd. Respondenten sjunger både vid vinst och 

förlust, även sånger som kan anses vara olämpliga. Vid förluster kan 

respondenten ibland skylla på andra aktörer. Respondenten föredrar att se sitt 

lag vinna trots att stämningen har varit dålig framför en förlust där stämningen 

varit bra. 

Respondent 2 

Respondenten anser att gå på hockey är en rolig hobby där det sociala umgänget 

är av stor vikt för att ha en bra upplevelse. Det är viktigt för respondenten att 

gå på match med likasinnade, vilket oftast är dennes kompisar. Respondenten 

förväntar sig alltid att det ska bli vinst och en bra match. Respondenten menar 

att stämningen kommer från en aktiv klack som sjunger oavsett hur det går, och 

sjunger själv även när det går dåligt i matchen. Respondenten säger att en bra 

klack kan väga upp om det är mindre folk på läktaren eller en sämre match på 

planen. Trots att respondenten framhäver vikten av att ha en bra klack är det 

sekundärt till resultatet och när respondenten ska utvärdera värdet är det 

resultatet och sällskapet som är viktigast. Då respondenten anser att den sociala 

biten är viktig för en bra upplevelse läggs mycket fokus på helhetsupplevelsen 

med förberedelser innan matchen och fest efter, oavsett resultat. Respondent 2 

är den respondenten som minst av alla är missnöjd vid en förlust. 
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Respondent 3 

Respondenten förväntar sig bra stämning, bra tryck, hets och vinst. 

Förväntningarna varierar beroende på faktorer som motstånd och veckodag. 

Bra tryck förklarar respondenten som hög ljudnivå i arenan och engagerad 

publik. Respondenten beskriver stämning som mycket sång och hets och anser 

att stämning är viktigt för upplevelsen. En bra upplevelse är enligt respondenten 

att klacken gör sitt jobb och att det är mycket folk. Respondenten identifierar 

sig väldigt mycket med klubben och påverkas av matchresultatet under en lång 

tid. Respondenten anser att supportrar kan påverka matchen och att de även 

indirekt kan påverka klubben då de ansvarar för stämningen. Respondenten 

beskriver sitt beteende som väldigt aktivt då den skriker och engagerar sig 

mycket i matchen. Respondenten påverkas i viss mån av sin omgivning och tar 

i vissa fall hänsyn till dem omkring sig. Respondenten sjunger hela tiden 

oberoende av matchresultat. Respondenten anser att stämning är lika viktigt 

som matchresultat och kan därför ändå vara nöjd med sin upplevelse trots en 

förlust förutsatt att stämningen varit bra. 

Respondent 4 

Respondenten identifierar sig väldigt starkt med Färjestad BK där denne 

poängterar att laget har stor påverkan på vardagen och att upplevelserna 

påverkar dennes humör flera dagar efter en match. Respondenten antyder att 

klacken är viktig för att upplevelsen ska bli bra och att det är viktigt att sjunga 

oavsett hur det går i matchen. Respondenten anser inte att ramsor som kan 

verka kränkande är någonting dåligt då det är kul och kan hjälpa det egna laget. 

Personen identifierar stämning som att publiken visar mycket engagemang i 

matchen och sjunger ramsorna högt. När laget förlorar anser respondenten att 

klacken ska fortsätta sjunga men att det är svårt att få med övriga då publikens 

engagemang minskar när det går dåligt i matchen. När det går dåligt uppfattar 

respondenten även att fokus ofta riktas fel, och folk klagar istället för att försöka 

hjälpa laget att prestera bättre. Respondenten ser på publiken som ”den sjätte 

spelaren” och att de har stor möjlighet att påverka en match, men inte att de kan 

påverka klubben som helhet. 

Respondent 5 

Respondentens förväntningar är vinst och ett gott umgänge. Den sociala 

aspekten är mycket viktig för respondentens upplevelse. Förväntningarna kan 

variera beroende på faktorer som vänner och veckodag. Respondenten anser att 
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stämning skapas av en aktiv publik och mycket ramsor. Respondenten 

poängterar att Färjestad BK har många medgångssupportrar vilket resulterar i 

att om det under en tid går bra resultatmässigt ökar publiksnittet i arenan. 

Faktorer som är viktiga för respondentens upplevelse är att det är mycket folk i 

arenan vilket denne anser ofta resulterar i bättre stämning. Olämpliga ramsor 

och sånger påverkar respondentens upplevelse negativt men medger att denne 

har varit delaktig i sådana ramsor. Respondenten anser sig som en engagerad 

supporter som alltid sjunger oavsett matchresultat. Respondenten kan uttrycka 

sitt missnöje genom att skrika och bua. Respondenten påverkas negativt av en 

förlust men kan släppa det inom en rimlig tid. Respondenten använder sig av 

hockeymatcher som en ventil i vardagen. Respondenten anser att supportrar kan 

påverka matchen både positivt och negativt. Vid en förlust anser respondenten 

kunna anse sig som nöjd om stämningen har varit bra vilket denna föredrar 

framför dålig stämning vid en vinst.   

Respondent 6 

Respondenten har endast varit Färjestadssupporter i några år men har de senaste 

åren blivit engagerad som supporter. Respondenten antyder att det finns tydliga 

strukturer i klacken och att de alla har en roll att spela där denne inte ser sig ha 

rätten att kritisera hur supporterkulturen är strukturerad. Respondenten 

förväntar sig bra spel och aktiv publik, beroende på vilka motståndarna är och 

vilken veckodag matchen spelas. Respondenten anser att stämning är viktigt för 

sin upplevelse och att det är en stark gemenskap i klacken när det är bra 

stämning. Respondenten har förväntningar på att andra ska bidra med sång och 

gör även det själv. Även om det är viktigt med en vinst anser respondenten att 

bra stämning är det viktigaste för en bra upplevelse. Respondenten anser att 

vissa ramsor är kränkande och uppskattar dem inte. Trots det medverkar 

respondenten ibland. Upplevelsen påverkar tydligt hur respondenten mår resten 

av dagen och i viss mån även dagen efter.  

Respondent 7 

Respondentens förväntningar är bra spel, en engagerad publik och att alla ska 

bidra till stämningen. Bra stämning för respondenten är när denne känner 

gemenskap med resten i klacken samt att det ska vara mycket sång och ramsor. 

Respondenten anser att det är klackens ansvar att skapa stämning i arenan. De 

som står i klacken förväntas sjunga enligt respondenten. Respondenten anser 

att klacken kan påverka spelet men endast när det redan går bra för laget. 

Respondentens upplevelse är aldrig bra vid en förlust men ett bra sällskap kan 
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mildra känslorna. Respondenten beskriver sig själv som en mycket aktiv 

supporter som är extra social vid vinst. Respondenten sjunger alltid oavsett 

matchresultat, men är aldrig delaktig i olämpliga sånger. Respondentens 

upplevelse påverkas negativt av sådana ramsor. Respondenten påverkas varje 

dag av klubben. 

Respondent 8 

Respondenten fokuserade i intervjun väldigt mycket på hur publiken beter sig 

och vad denne upplever som bra stämning. För respondenten är det viktigt med 

mycket sång för att det ska vara en underhållande match och det är även 

uppskattat med hets mot domare och motståndarlaget. Respondentens 

beteende påverkas mycket av vilka den står nära om huruvida den själv sjunger 

ramsor som kan anses olämpliga. Respondenten identifierar hur matchen 

utformas som den viktigaste faktorn för hur stämningen på arenan blir och att 

det förekommer mer hetsiga ramsor när det går dåligt för laget. Respondenten 

säger att supportrarna är de viktigaste i arenan och att när det är lite folk på 

läktaren är upplevelsen oftast sämre.  

Respondent 9 (telefonintervju) 

Respondenten förväntar sig mycket publik, en bra match och bra sällskap. 

Förväntningarna kan påverkas i stor mån av umgänge. Stämning för 

respondenten är när publiken är aktiv, matchkvalitén är bra och publiken skriker 

tillsammans. Att det är rätt folk på plats i arenan är viktigt för respondenten då 

denne anser att aktiva supportrar bidrar mer till upplevelsen än passiva. 

Respondenten anser att klacken har möjlighet att påverka matchen men att den 

ibland kan ha ett felriktat fokus vilket kan resultera i att de påverkar upplevelsen 

negativt. Respondenten anser att samtliga i klacken förväntas sjunga. För att 

upplevelsen ska vara bra är det viktigt med ett gemensamt engagemang. 

Respondenten anser att hets och skrik är positivt. Faktorer som kan påverka 

respondentens upplevelse negativt är om ramsorna blir för grova eller om andra 

supportrar är på dåligt humör. Respondenten beskriver sitt beteende som 

mycket aktivt då denne alltid deltar i ramsor och sång förutsatt att det inte är 

olämpliga sånger. Respondenten identifierar sig mycket med klubben men 

påverkas inte avsevärt av klubben till vardags. Respondenten anser att en jämn 

match kan leda till en bra upplevelse trots att laget förlorat.  
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Respondent 10 

Respondent 10 är väldigt intresserad av både Färjestad och Ishockey som helhet 

med stor kunskap inom sporten. Respondenten säger att det därför är väldigt 

viktigt med en underhållande match vilket är det viktigaste för att upplevelsen 

ska vara bra. Även om respondenten säger att matchkvalitén är det viktigaste 

understryker denne att bra stämning där publiken sjunger hela matchen också 

är väldigt viktigt. Det är viktigt för att det är en helhetsupplevelse och alla delar 

måste vara bra för att respondenten ska känna sig riktigt nöjd. Respondenten 

påverkas mycket i vardagen beroende på hur det går för Färjestad under 

säsongen. 

Respondenten påpekar att det måste visas respekt mot varandra, både andra på 

läktaren och motståndare. Laget ska vinna och förlora med värdighet. Därför 

brukar upplevelsen kunna dras ned mycket om det framkommer hat mot 

enskilda individer eller om det skriks mycket nedvärderande ord. Respondenten 

känner skam när supportrar till Färjestad beter sig dåligt på läktaren. 

Respondent 11 (Telefonintervju) 

Respondenten har varit Färjestadsupporter hela livet och varit 

säsongskortsinnehavare i klacken i flera år. Respondenten säger att Färjestad 

betyder mycket för dennes vardag då det blir mycket diskussioner om hockey 

på jobbet och det är givande. Respondenten anser att det sociala är en vital del 

då denne anser att helhetsupplevelsen är det viktigaste vilket innefattar 

aktiviteter innan, under och efter matchen. Respondenten anser att det går att 

vara nöjd med upplevelsen även om laget förlorat, men då måste stämningen 

vara väldigt bra. Respondenten förväntar sig alltid att laget ska prestera och att 

det ska vara mycket engagerat folk i klacken. Respondenten har inga problem 

med sånger som kan anses kränkande men anser inte att deltagande är 

nödvändigt om sångerna blir för grova. 

Respondent 12 (Telefonintervju) 

Respondentens förväntningar är framförallt en bra match, men även att klacken 

är aktiv. Stämning är enligt respondenten när klacken är som den var förr, vilket 

innebär mindre politiskt korrekt och mer “äkta” supportrar. Respondenten 

syftar på att det idag är många medgångssupportrar i klacken. Respondenten 

tycker att hets hör hemma i hockey och att det är en viktig del för att förstå 

supporterkulturen i Färjestad. Även om respondenten är medveten om att 

hetsiga ramsor och skrik kan förstöra upplevelsen för andra runt omkring väljer 
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den att delta ändå eftersom det ofta höjer engagemanget och därmed 

stämningen. Respondenten beskriver sitt beteende som en genuin supporter 

som alltid sjunger oavsett matchresultat och det viktigaste är att alltid stå upp 

för laget. När andra inte sjunger tvekar respondenten inte att säga till. Vinst är 

viktigt för respondenten för att denne ska kunna ha en bra upplevelse. Dock 

anser respondenten att om det har varit en rolig match med mycket folk och bra 

stöd på läktaren kan den vara nöjd ändå. 
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5. Analys 

Analyskapitlet inleds med att sammankoppla respondenternas svar med tidigare teorier om 

supportrar som engagerade kunder där även deras agerande berörs. Vidare kommer 

supportrars förväntningar samt vad de anser skapa eller förstöra värde analyseras. Slutligen 

presenteras en sammanställning av hur de olika delarna kopplas samman. 

 

För att kunna förstå hur möjligheter och risker för samskapande eller 

samförstörelse sker inom hockey är det relevant att först analysera hur 

respondenterna identifierar sig själva med klubben. Då det krävs att tydligt 

identifiera supportrarna innan det går att förklara hur deras beteende antingen 

samskapar eller samförstör värde kommer analysen att förklara hur 

respondenterna arbetar samt deras förväntningar på upplevelsen. Då värde 

enligt SDL bedöms individuellt och med hänsyn till kontext kan värde aldrig 

vara förutbestämt. Därför måste supportrarnas agerande analyseras först för att 

kunna identifiera om värde skapas eller förstörs. Till skillnad från teorikapitlet 

kommer analysen att avslutas med samskapande och samförstörelse av värde 

för att analysera dem med hänsyn till respondenternas förväntningar. 

5.1. Supportrar 

Majoriteten av respondenterna i studien innehar säsongskort till Färjestad BK:s 

matcher som innebär att de besöker arenan majoriteten av matcherna, vilket 

även är något som flertalet av respondenterna nämner. Respondent 1 uttrycker 

att Färjestad BK har haft ett bra publiksnitt de senaste åren. “Färjestad har haft ett 

väldigt bra publiksnitt de senaste säsongerna, så det finns ett stort intresse kring laget” (R1), 

vilket indikerar att det finns många lojala supportrar till klubben. Det framgår 

dock att även om Färjestad har ett högt publiksnitt innebär det inte automatiskt 

att alla supportrar är lojala. ”Tyvärr så har vi i Färjestad ganska många 

medgångssupportrar så när det väl går dåligt ger man upp” (R10). Det är något som 

benämnts redan i tidigare studier gällande supportrar där Smith och Stewart 

(2010) påstår att supportrar är lojala mot klubben i varierande grad. 

Respondenterna i studien skiljer sig något i det avseendet de identifierar sig med 

klubben. Ett tydligt exempel på i vilken mån de identifierar sig med Färjestad 

BK är hur de beskriver sitt välmående beroende på matchresultat. Skillnaderna 

framkommer tydligt där respondenterna förklarar hur de påverkas av en förlust. 

Respondent 2, som identifierar sig mindre med klubben, uttrycker sig enligt 

följande: ”Så mycket betyder det inte för mig, det är en extremt rolig hobby. Utfallet kommer 
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inte påverka mig så pass att jag går en hel dag och är arg att de förlorade” (R2), medan 

respondent 4, som i hög grad identifierar sig med klubben, påverkas väldigt 

mycket av hur det går för klubben. ”De brukar påverka mitt humör. Förlorar de en 

torsdagsmatch så är min helg förstörd. De är absolut en del av min vardag”(R4). Samra och 

Wos (2014) förklarar att det är tidsspannet som en supporter identifierar sig med 

klubben som skiljer olika typer av supportrar åt. De menar att ett temporärt fan 

inte vänder sig till klubben för självidentifiering efter matchen, likt respondent 

2 som ser hockey som en rolig hobby. Ett hängivet fan däremot identifierar sig 

i hög grad med klubben under en mycket lång tid. Det liknar identifieringen som 

respondent 4 gör av sig själv.  

Något som framhävs av samtliga respondenter är att de poängterar att de vill att 

publiken ska stötta laget även vid motgångar. De tycker det är viktigt att visa sitt 

stöd trots att laget spelar sämre och förlorar. "Jag sjunger. Jag tycker att de [spelarna] 

behöver supporten ändå” (R6) och ”Framförallt försöker man fokusera på vända laget till 

det positiva" (R8) är citat som förtydligar respondenternas önskan att stötta även 

vid sämre matchresultat. Respondenterna går att identifiera enligt Tapp och 

Clowes (2002) som supporter av klubben då de stöttar klubben oavsett resultat. 

Dock finns det tecken på ett sjunkande engagemang bland respondenterna vid 

sämre resultat. Respondent 3 förklarar följande om att sjunga vid förluster: ”Ja 

det gör jag, skulle säga att jag sjunger högre men inte lika ofta. Det är ett sätt att ta ut ilska 

på, att bara vråla ut någon trött sång men man orkar ju inte göra det lika mycket liksom” 

(R3). Respondent 5 beskriver ett liknande agerande. ”Jag kan tycka att det 

framförallt är då som publiken behöver ta i. Jag försöker vara med och sjunga men tyvärr, 

handen på hjärtat, så blir det väl så att jag inte alltid sjunger med så mycket som jag skulle 

behöva” (R5). Även om supportrarna säger sig vara lojala och identifieras som en 

supporter av klubben anser de att de sällan bidrar tillräckligt med sina resurser 

om matchresultatet inte är som de önskar.  

5.2. Brand communities 

Samtliga respondenter är i engagerade supportrar som står i klacken vid 

majoriteten av matcherna. Klacken kan ses som en samlingsplats för de mest 

engagerade supportrarna som vill vara med och påverka matchen och klubben. 

Klacken kan därför liknas vid ett brand community. Intervjuerna visar att 

klacken har stort inflytande på stämningen. ”Så länge det finns en stark och stabil 

klack så märks det inte om det är mindre folk på andra sektioner” (R2). Respondent 10 

diskuterar klackens roll och säger: ”Vi ska ju vara den sjätte spelaren för laget […] 

klacken är startskottet för att få igång stämningen på hela arenan” (R10). Genom sitt 
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engagemang skapar klacken värde för sig själva och andra i publiken där klubben 

inte kan vara med och påverka direkt. Det kulturella värdet som klacken skapar 

är i vissa fall lika viktigt eller viktigare för respondenterna som är en del av detta 

brand community. ”Utan klacken försvinner mycket av det roliga med att gå på 

hockey”(R1). Inom ramarna för denna studie framgår det att Färjestad BK 

erbjuder förutsättningar för att supportrarna ska kunna bidra till stämningen 

genom att erbjuda en egen sektion vilket är en samlingsplats för aktiva 

supportrar. Supportrarna bedömer själva hur de vill skapa ett kulturellt värde. 

Det är inte klubben som bestämmer vad som ska göras på läktaren utan det 

bestäms av personer i klacken. ”Det finns ju alltid de som är pådrivare, står och hetsar 

på oss andra att vi har ett jobb att göra, man ska sjunga det som bestäms av klackledaren” 

(R3). Detta överensstämmer med Cova och White (2010) som menar att kunder 

kan skapa kulturell betydelse utöver vad företaget erbjuder och utanför dess 

kontroll. 

De aktiva supportrarna försöker påverka klubben och använda sin makt för att 

förbättra sina förutsättningar. ”Supportrar kan påverka klubben” (R10) och ”Det 

sprids sällan budskap inom ishockeyn, men de gånger de gör det så går föreningen ut och säger 

att de har uppmärksammat det” (R11). Respondenterna förklarar att klacken 

försöker att ha inflytande i styrandet av klubben och flera anser sig ha rätten att 

påverka beslut på högre nivå än vad traditionella kunder har. Cova och White 

(2010) förklarar att de extra engagerade kunderna känner sig som likvärdiga 

ägare av varumärket. Det visas från respondenterna att de ser sig som en vital 

del av upplevelsen och de anser sig ha rätt att vara med och styra Färjestads BK. 

Flera respondenter refererade till en händelse 2018 där supportrarna och 

klubben hade delade åsikter. Färjestad BK tog bort delar av klacksektionen för 

att bygga ut en restaurang (Eriksson 2018). Enligt respondenterna påverkade 

det relationen negativt. ”De tog bort raderna från läktaren och höjde priserna för 

säsongskort. Då blev det lite av en revolt” (R4) och ”Det var något de gjorde utan att bolla 

det med supportrarna i klacken vilket gjorde att våra åsikter inte blev hörda” (R9). Flera 

respondenter hänvisar till denna händelse som att klubbens och supportrarnas 

intresse skiljde sig åt och när supportrarna inte kunde påverka utfallet blev 

stämningen mycket sämre ett tag framöver vilket gjorde att deras upplevelse 

försämrades. ” […] stämningen var bra mycket bättre än vad den var efter att de 

[Färjestad] tog beslutet och ändrade klacken” (R9). Respondenten menar att 

stämningen blev mycket sämre efter ombyggnaden och stämningen var sämre 

under en lång tid. De förklarade hur supporterföreningen och många supportrar 

protesterade och slutade gå på matcher. “Supporterföreningen Bryggeriet valde då att 
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inte komma alls på matcherna i någon form av protest” (R4) och “Det var många av 

framförallt klacken som slutade gå på matcher, det var hårda insändare i tidningen och 

klagobrev till Färjestad” (R5). Cova och Paranque (2019) förklarar att ett brand 

community även kan vara en risk för företaget om åsikterna mellan parterna 

skiljs åt. Missnöje hos supportrarna kan leda till att de inte är lika villiga att skapa 

värde som de var innan. Företaget riskerar då att tappa kunder som annars är 

väldigt lojala (Cova & Paranque 2019), vilket tillfälligt hände Färjestad BK då de 

minskade ståplatssektionen.  

5.3. Arbetande kunder 

Vilket nämndes tidigare anser respondenterna att klacken skapar kulturellt värde 

utanför företagets kontroll när de sjunger och höjer stämningen i arenan. 

Respondent 3 lägger mycket fokus på vad den anser vara klackens ansvar vilket 

är att de har ett jobb att göra. Då biljetterna till ståplats generellt är billigare än 

sittplats skall klacken enligt respondent 3 bidra på annat sätt till klubben då 

klacken inte bidrar med monetära medel i samma utsträckning som andra 

supportrar gör. ”Framförallt att man köper de billigaste biljetterna och man får dom 

billigaste för att då ska du stå och bidra till klubben på något annat sätt, inte bara 

ekonomiskt” (R3). Respondenten förklarar också att den tror att de flesta aktiva 

supportrar delar åsikten. Respondentens åsikter styrker att klacken är arbetande 

kunder då deras engagemang direkt ökar värdet för övriga aktörer inklusive dem 

själva, vilket överensstämmer med Cova och Dalli (2009).   

Respondent 7 poängterar att de som står i klacken förväntas sjunga och att de 

har förväntningar på varandra att de ska agera ihop och tillsammans skapa 

stämningen. “Man har i klacken förväntningar på sig att sjunga med och väsnas […]” 

(R7). Respondent 9 har liknande åsikter och säger följande: ”I klacken har man 

snarare förväntningar på sig, man förväntar sig att en klack ska låta och bidra till stämningen 

men jag vet inte om man kan säga att det är ett krav på den som står i klacken ” (R9). 

Som Zwick et al. (2008) förklarar arbetar kunder när de adderar något värde på 

det som ett företag erbjuder marknaden. Vilket framgått i intervjuerna värderar 

respondenterna stämning väldigt högt ”En hockeymatch kan alltid vara en bra match 

men om folk sitter runt omkring och är sura och är på dåligt humör eller att det inte är någon 

stämning alls […] Då känns det som att det blir ganska tråkigt, man måste få visa känslor” 

(R9). Det visar att om inte supportrarna adderar värde spelar matchresultatet 

mindre roll, de kommer ändå inte få ut det värde de hoppats på. Att supportrars 

arbete skapar värde för dem kan liknas med Cova och Dalli (2009) som förklarar 
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att om kunders värde är baserat på deras engagemang kan det förklaras som 

kundarbete.  

Respondent 1 förklarar hur klacken arbetar enligt följande: ”Klacken har väl inget 

skriftligt ansvar men det är ju dom som skall skapa stämningen i arenan […] deras ansvar 

har blivit att skapa stämningen med rop och ramsor” (R1). Respondent 2: ”Skulle klacken 

inte finnas hade man ju frågat sig vad som händer, så deras närvaro har en enorm påverkan” 

(R2). Det värde som de tillsätter gör de via att engagera sig i matchen och sjunga. 

Deras arbete genom sång höjer värdet för dem själva och andra på arenan. 

Respondenterna anser att de både har ett ansvar att bidra till stämningen och att 

de har förväntningar på sig att göra det. De är medvetna om att det värde de 

adderar till tjänsten är nödvändigt för att upplevelsen för övriga aktörer i arenan 

skall vara så bra som möjligt. Respondenterna anser att spelarna behöver 

prestera för att de ska känna sig nöjda och inte utnyttjade. “Här lägger jag ner tid, 

pengar och engagemang och ni kan inte ens göra ert bästa” (R5). Supportrarna vill arbeta 

och bidra till stämningen men de kräver även en motprestation från spelarna 

och resten av klacken. Det finns en risk att arbetande kunder känner sig 

utnyttjade om de inte erhåller någon ekonomisk belöning (Cova & Dalli 2009). 

Risken att respondenterna ska känna sig utnyttjade framkommer men det beror 

inte på avsaknad av ekonomisk kompensation utan snarare när de upplever att 

spelarna på isen inte har ansträngt sig.  

5.4. Förväntningar 

Från respondenterna framkommer det tydligt att det är tre områden som de 

anser vara viktiga för upplevelsen. De är sociala umgänget, stämningen på plats 

och matchen. ”Mina förväntningar skulle jag säga är en generellt bra hockeymatch. Mycket 

mål, mycket skrik, mycket ramsor, skön stämning generellt” (R8) och ”Jag är nästan alltid 

på hockey med polare för att ha en trevlig kväll” (R2). Samtliga respondenter antyder 

direkt eller indirekt att publikens agerande är viktigt för att upplevelsen ska vara 

bra. Respondent 5 sammanfattar vad många anser: ”Det skall vara lite drag och 

ramsor som går och gärna att supporterkulturen är vid liv så det inte blir så tråkig match 

man sitter och kollar på” (R5), där respondenten antyder att supportrarnas roll är 

viktig för att förväntningarna skall kunna levas upp till. Respondent 1 förklarar: 

”Om det är fullsatt, klacken är magisk, arenataket håll er på att sprängas av ljudnivån och 

man förlorar kan man vara jäkligt besviken på matchen men ändå vara nöjd med den insats 

alla supportrar gjort på läktaren och det kan ju höja upplevelsen trots att man förlorat” (R1). 

Respondenterna har förväntningar på att både laget och övriga publiken ska 

prestera. Som Parasuraman (1994) förklarar har förväntningar en stor påverkan 
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på hur de kommer utvärdera upplevelsen. Det framkommer från intervjuerna 

att en av de viktigaste förväntningar de har är att publiken ska skapa bra 

stämning. Om förväntningarna på matchen inte uppfylls kan de ändå utvärdera 

upplevelsen positivt om publiken lever upp till förväntningarna. 

Som presenterats i teorikapitlet är det viktigt att förstå hur kontext påverkar 

samskapande av värde. Det framkommer från intervjuerna att kontext även är 

relevant att ta hänsyn till gällande supportrarnas förväntningar på upplevelsen. 

Två tydliga kontextuella faktorer som märks är vilka motståndarna är samt 

vilken veckodag matchen spelas på. ”Ett derby kan jag förvänta mig högt tryck i arenan 

och underhållande hockey” (R4) och ” […] min upplevelse är ju inte densamma som en 

lördagsmatch mot Djurgården” (R4). Respondenten menar att matcher mellan 

historiska toppkonkurrenter och bottenlag skiljer sig avsevärt. Då kontext spelar 

stor roll är det svårt att identifiera respondenternas adekvata och önskvärda 

förväntningar vilka Parasuraman (1994) förklarar används för att utvärdera 

upplevd tjänst. Från intervjuerna framgår det att en jämn match och en aktiv 

publik är något som respondenterna anser sig kunna förvänta sig. Supportrarna 

har inga generella adekvata och önskvärda förväntningar utan de förändras 

beroende på kontext såsom veckodag och motståndare. Detta leder till att zonen 

där de känner tillfredsställelse blir svårdefinierad.  

Då förväntningarna är beroende på kontextuella faktorer är det lämpligt att 

identifiera förväntningar och önskemål i enlighet med Spreng et al. (1996). 

Respondenterna förväntar sig alltid att aktörerna ska bidra med sina resurser, 

men de kan inte alltid förvänta sig exempelvis en vinst. Det är beroende av 

kontext såsom lagets form och vilka motståndarna är. Vinst och en fullsatt arena 

där hela publiken bidrar blir då önskemål som de har. Respondent 11 förklarar 

det som att även om de önskade sig en vinst kan förväntningarna uppfyllas så 

länge laget har gjort sitt bästa och det varit en bra match. “Det finns ju förluster som 

är väldigt tighta och då kan helhetsupplevelsen varit väldigt bra även om det blir en förlust” 

(R11). Även respondent 9 är tydlig med hur tidigare erfarenheter och 

omständigheter påverkar förväntningar och önskemål, “möter de ett sämre lag 

förväntar jag mig att de vinner” (R9). Det empiriska resultatet överensstämmer med 

O’Neill och Palmer (2003) som förklarar att tidigare upplevelser och kontext är 

viktigt för att förstå förväntningar och önskemål.  

Beroende på om förväntningarna ser ut att uppfyllas eller inte agerar 

respondenterna annorlunda där de antingen bidrar till att öka värdet för sig 

själva och andra eller förstör värdet. Det framgår bland respondenterna att de 

förväntar sig att publiken och spelarna minst ska göra sitt bästa oavsett match. 
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När förväntningarna inte uppfylls kan det resultera i att respondenterna inte 

arbetar lika aktivt för att skapa värde. ”När det går dåligt så är det inte lika många 

som är med och sjunger, då känns det inte lika naturligt att vara med och sjunga själv” (R5) 

och "Jag buar när man känner att spelarna inte ens har gått ut och försökt" (R5). Om 

respondenterna anser att deras förväntningar inte uppfylls är det inte endast 

utvärderingen av tjänsten som blir negativ. Tidigare forskning har främst 

diskuterat hur förväntningar och önskemål påverkar utvärderingen av en tjänst 

(Spreng et al. 1996). Även supportrarnas roll som samskapare eller 

samförstörare av värde verkar påverkas av förväntningarna och önskemål. ”Om 

det går sämre på isen gör sällan supportrarna så stor nytta” (R7). Respondent 7 menar 

att supportrar sällan försöker göra sin del när de anser att spelarna inte presterar 

önskvärt. Respondent 2 förklarar ett liknande fenomen: ”Stämningen speglas av 

matchintensiteten” (R2). Om spelarna presterar önskvärt sett till förväntningarna 

deltar gärna publiken i samskapande av värde där stämningen blir bättre. 

Däremot om matchen inte lever upp till förväntningarna och önskemålen är det 

inte endast deras bedömning av upplevelsen som blir sämre, utan även deras 

vilja att vara med och samskapa värde. 

5.5. Samskapande av värde 

Respondenterna säger sig värdera stämning, matchkvalité och vinst. Inget av 

dessa går att uppnå individuellt. I enlighet med teorin är samtliga aktörer 

beroende av varandra för att skapa värde där supportrarna främst har möjlighet 

att påverka stämningen. Respondenterna fick frågor om vad som är bra 

stämning enligt dem, och de gav alla någorlunda liknande svar. Det visade sig 

att respondenterna anser att stämningen skapas genom att alla i publiken är 

aktiva, klappar och sjunger. Respondent 10 sammanfattar stämning enligt 

följande: ” Det är väl atmosfären att folk verkligen hänger med och sjunger och klappar och 

man känner att hela arenan nästan skakar för att alla är med när det går bra” (R10). Det 

framgick även att stämningen påverkas utav matchen som spelas, vilket 

respondent 12 förklarar: ”När det går bra för laget brukar det bli ett väldigt liv på 

läktaren” (R12). Respondenterna menar att stämningen vid en vinst skiljer sig 

från en match där de går mot förlust då de är mer angelägna om att samskapa 

värde när det går bra för laget. Vid samskapande av värde integrerar alla aktörer 

sina resurser (Vargo & Lusch 2011). Vid en vinst blir samskapandet tydligt då 

både laget och publiken bidrar till värdeskapandet genom att vinna respektive 

skapa en bra stämning.  
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Ur intervjuerna är det två teman inom skapande av bra stämning som tydligt 

framkommer. Det första är engagemang, vilket syftar till att respondenterna 

lägger stor vikt vid att så många som möjligt i arenan skall vara aktiva och 

engagerade i matchen. De värdesätter stämningen som skapas när samtliga 

personer i arenan agerar likadant. Respondent 6 förklarar: ” […] inte bara klacken 

står och skriker, utan jag vill att resten av publiken hakar på” (R6). Respondenten 

antyder att det är viktigt med inlevelse i matchen från hela publiken. “[…] 6000 

personer kan låta lika mycket som 8000 personer. Det gäller ju att det är engagerade personer 

som är där” (R4). Det respondenten menar är att den anser att det är viktigare att 

de på plats är aktiva och engagerade än att det är fler till antalet men mindre 

aktiva. Det överensstämmer med Woratschek et al. (2014) som förklarar att det 

upplevda värdet beror till stor del på vilka supportrar som är på plats. 

Det andra temat som framkommer är sång, vilket av flera anses vara det 

viktigaste för att uppnå bra stämning. När de ombeds att förklara dålig stämning 

är det just sången de beskriver som lägre och inte lika frekvent. När respondent 

8 ska beskriva dålig stämning är det sången som är i fokus. ”Lite sång, dåligt med 

ramsor, och mycket tystnad” (R8). Sången på läktaren har betydelse för publikens 

upplevelse direkt och även då flera respondenter känner att de påverkar spelarna 

på isen till att prestera bättre vilket möjliggör ytterligare värdeskapande. ”Om det 

hade varit knäpptyst så tror jag inte att spelarna hade orkat samlat energin för att vinna när 

det är fem minuter kvar” (R9) och ”Man känner av att när man skriker och hoppar på 

läktaren så kan jag säga att det känner spelarna av […]” (R10). Båda dessa citat 

sammanfattar vad som framkommer från flera intervjuer där individerna i 

klacken upplever att värde skapas när de känner att de gör nytta och hjälper laget 

att prestera bättre genom att skapa stämning. Stämningen som skapas är en 

viktig del av upplevelsen för supportrar på plats (Horbel et al. 2016), de skapar 

värde genom sitt arbete då de känner att deras arbete gör skillnad. Arbetande 

kunder vilket presenteras av Cova och Dalli (2009) innebär att kunder upplever 

ökat värde när de anser att de får social igenkänning. 

Studien har valt att undersöka värdeskapande inom sport på en mikronivå där 

det från intervjuerna är två aktörer som framkommer som primära. Dessa är 

publiken och spelarna på isen. Intervjuerna har visat tydliga tecken på hur värde 

samskapas mellan publik och spelare vilket respondenterna beskriver: “Om det 

är jämnt så har vi möjlighet att påverka positivt. Att man hjälper till och ger spelarna mer 

energi" (R7) och “När matchen är bra så märks det på publiken att alla blir mer engagerade 

i matchen” (R12). Det är dock mellan personerna i publiken som majoriteten av 

värdeskapandet sker då respondenterna visar tecken på att de främst är 
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beroende av varandra för att få en bra upplevelse. Respondent 4 förklarar 

följande: ”När det är mycket folk och folk är villiga att skrika och det är en jämn match 

och vi förlorar så är det surt men det har ändå varit en kul upplevelse.” (R4). 

Värdeskapandet är alltså inte helt beroende av spelarnas prestation på isen då 

respondenterna anser att de själva till viss del kan skapa värde endast genom bra 

stämning.  Även om supportrarna kan samskapa värde med varandra utan att 

spelarnas prestation leder till vinst, är det enligt SDL förutsatt att alla aktörer 

tillhandahåller sina resurser (Vargo & Lusch 2011). Spelarna måste fortfarande 

spela matchen för att supportrarna ska ha möjlighet att samskapa värde med 

varandra. 

5.6. Samförstörelse av värde 

Även om respondenterna anser att de kan skapa värde trots att laget förlorar 

framgår det från intervjuerna att förlust oftast leder till samförstörelse av värde. 

Huruvida matchresultatet är en viktig faktor för helhetsupplevelsen varierar 

dock något bland respondenterna. ”Jag kan ju vara delvis nöjd om det har varit en 

jämn match med mycket sång och bra stämning, men helhetsupplevelsen kommer aldrig vara 

bra om vi förlorat. Förlusten betyder för mycket.”(R7). Vid en förlust anses oftast att 

laget inte har gjort en tillräckligt bra insats vilket resulterar i att potentiellt värde 

förstörs. Det stämmer överens med Kashif och Zarkada (2015) som förklarar 

att om en aktör inte bidrar finns det risk för att värde förstörs för andra aktörer. 

Det framgår i intervjuerna att när laget inte presterar och förlorar en match 

resulterar det ofta i att publiken inte lever upp till sin roll som samskapare av 

värde trots att det är då som respondenterna anser att det är viktigare att bidra 

med stämning och stöd. ”Det är vid förlust som spelarna behöver supporten som mest” 

(R6). Det sker dock sällan enligt respondenterna. ”När det går dåligt så är det inte 

lika många som är med och sjunger, då känns det inte lika naturligt att vara med och sjunga 

själv” (R5). ”Dåligt tagg från supportrar i allmänhet och klackledare. Lite sång, dåligt med 

ramsor och mycket tystnad" (R8). Respondenternas svar stämmer överens med 

teorier om värdeförstörelse där om en aktör inte lever upp till förväntningar 

finns det risker för att värdet förstörs för någon eller flera av aktörerna (Plé & 

Chumpitaz Cáceres 2010). Flertalet av respondenterna indikerar att om laget 

eller klacken inte lever upp till förväntningarna och levererar det som önskas 

påverkar det den andra till att också underprestera sitt värdeförslag. 

Det diskuterades under intervjuerna om sånger som kan anses olämpliga av en 

bredare publik och respondenternas åsikter kring dessa var delade. "Vissa ramsor 

kan ju gå lite överstyr ibland " (R6). Respondenten menar att det är något negativt. 



40 

En del ansåg att denna typ av sånger var roliga och att de förstärker 

gemenskapen. Respondent 12 förklarar följande om sånger som kan uppfattas 

olämpliga: ”Jag upplever ju ändå på något sätt att vi står på samma sida i det hela och då 

tycker jag det är bra” (R12). Respondent 7 anser att denna typ av sånger påverkar 

helhetsupplevelsen negativt. ”det påverkar mig på något sätt negativt, upplevelsen blir 

inte riktigt den samma och det kan påverka mitt humör” (R7). Respondenterna 

förväntar sig att det kommer att sjungas denna typ av ramsor men bara för att 

det är återkommande innebär det inte att det är något positivt för alla individer. 

Intervjuerna visar därmed att något som kan vara värdeskapande för en aktör 

kan vara värdeförstörande för en annan. Det liknar värdeskapande enligt SDL 

där värde skapas tillsammans mellan flera aktörer men bestäms individuellt av 

förmånstagaren. Olika personer bedömer värdet på samma upplevelse med 

hänsyn till sin kontext (Vargo & Lusch 2016).  

Det framgår i intervjuerna att stämning är viktigt för att samskapa värde oavsett 

resultat. Trots det anser respondenterna att när laget inte presterar önskvärt 

leder det oftast till att supportrarna också förstör värde för sig själva och andra. 

Enligt Smith och Stewart (2010) är det ofta kunderna som inte agerar önskvärt 

vilket kan leda till värdeförstörelse. Det framkommer från intervjuerna att 

supportrarna i klacken är en stor risk för samförstörelse då deras agerande direkt 

påverkar andra supportrars upplevelse. De kan förstöra värde genom 

exempelvis olämpliga sånger, missriktat fokus eller genom att inte bidra till att 

öka stämningen. 

5.7. Sammanställning 

Vilket framgår i analysen finns det mycket som överensstämmer mellan empiri 

och teori då värdeskapande sker gemensamt mellan flera aktörer där de tillämpar 

sina resurser för att skapa ett högre värde åt sig själva och andra (Vargo et al. 

2008). Processen där värde samskapas är tydlig och när det inte finns några 

komplikationer bidrar oftast alla aktörer med det som önskas av dem för att 

upplevelsen ska bli så bra som möjligt. Inom sport investerar aktiva supportrar 

mycket av sig själva. Det finns även många osäkerheter inom sport vilket 

resulterar i en stor risk för att supportrars agerande inte är rationellt och kan 

skada värdeskapandeprocessen. Analysen visar att inom hockey bör ett stort 

fokus riktas mot samförstörelse av värde och hur det kan påverka upplevelsen. 

Samförstörelse av värde kan inte endast förstås som motsatsen till samskapande 

av värde (Stieler et al. 2014), utan det framgår att supportrarna skapar kulturellt 

värde och en slags stämning som både kan vara positiv och negativ. 
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Cova och White (2010) förklarar att kunder kan skapa ett värde som inte 

företaget kan erbjuda. Det som Färjestad BK erbjuder sina kunder är en 

möjlighet att uppleva en hockeymatch. Denna möjlighet innebär olika värde för 

olika kunder då vissa ser det som en social tillställning medan andra fokuserar 

mer på resultatet. Gemensamt för alla är dock att det skapas en stämning i 

arenan som är viktig för upplevt värde. Stämning förklaras av respondenterna 

som en engagerad publik och hög ljudvolym i arenan i form av sång, ramsor och 

skrik. Även om alla respondenterna anser sig förvänta denna typ av engagemang 

är det vid tillfällen inte önskvärt av alla. Vid dessa tillfällen kan det förekomma 

aktiviteter som förstör värde för vissa respondenter.   

Förväntningarna och önskemålen som respondenterna har inför matcherna har 

stor påverkan på hur de bedömer upplevelsen. Förväntningarna är relevanta för 

att förklara supportrars vilja att bistå med resurser för att skapa en bra stämning. 

När de anser att förväntningarna och önskemålen inte levs upp till är risken stor 

att de själva agerar värdeförstörande.  
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6. Diskussion 

Kapitlet presenterar tre delar som i analysen har identifierats som relevanta för att kunna 

förstå hur och varför supportrar agerar som samskapare eller samförstörare av värde. Först 

diskuteras varför det finns en stor risk för samförstörelse av värde inom sport. Vidare 

diskuteras hur supportrars arbete påverkar värdeskapandeprocessen. Avslutningsvis 

diskuteras förväntningar och önskemål och hur de har en påverkan på supportrars arbete 

under en match. 

Studien bekräftar tidigare forskning om SDL och sport där det är en lämplig 

teoretisk grund för att förstå supportrar som samskapare av värde. Supportrarna 

är en aktör som integrerar sina resurser för att skapa värde tillsammans med 

varandra och andra aktörer. Respondenterna i studien framhäver flertalet gånger 

vikten av att de själva samt andra aktörer måste engagera sig i matchen och bidra 

till bättre stämning. Det överensstämmer med SDL då de som aktörer och 

förmånstagare måste bistå med sina kunskaper och färdigheter för att addera 

värde på värdeförslaget som erbjuds från företaget (Vargo & Lusch 2016). 

Majoriteten av respondenterna anser att de gör något positivt och att de är en 

essentiell del för att skapa värde, vilket överensstämmer med Horbel et al. (2016) 

som förklarar att utan publiken kan inte värde skapas på en idrottsarena. 

6.1. Stor risk för samförstörelse 

Vilket nämns i studier om samförstörelse av värde finns det en risk att aktörer 

inte endast tillämpar sina resurser för att skapa värde utan även att de kan 

förstöra värde för aktörer, och det är något som inte fokuserats på tillräckligt 

inom forskning inom SDL (Plé & Chumpitaz Cáceres 2010). Ur analysen 

framkommer det att förstörande av värde är en överhängande risk inom sport 

då aktörerna i stor mån är beroende av att de andra aktörerna agerar på ett 

specifikt sätt. För vissa av aktörerna är det viktigt att övriga supportrar beter sig 

anständigt medan andra anser det bra med hetsigare beteende. Det som skapar 

värde för någon kommer eventuellt förstöra för någon annan då värde upplevs 

individuellt men skapas tillsammans. 

Att samförstörelse av värde kan vara extra relevant att förstå inom sport är något 

som framkommer ur analysen. Detta skulle kunna förklaras av flera faktorer 

men en tydlig skillnad jämfört med andra marknader är att det finns en 

motståndare som aktivt motarbetar möjligheterna att samskapa värde. 

Supportrarna vill att laget ska vinna och de vill även aktivt hjälpa till genom att 

heja på sitt lag för att säkerställa att en vinst sker. Då det finns motståndare vilka 
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har som målsättning att förstöra möjligheterna för samskapande krävs det att 

både spelarna och publiken presterar på bästa möjliga nivå för att de ska kunna 

samskapa värde. Då kvalitén på motståndarna inte är något de kan påverka anser 

supportrarna att så länge de på läktarna presterar och spelarna har kämpat är de 

nöjda. Även om supportrar kan anse sig nöjda med helhetsupplevelsen vid en 

förlust är det sannolikt att om matchen går dåligt kommer flera personer i 

publiken att agera på ett sätt som förstör upplevelsen. Supportrarnas vilja att 

agera som samskapare eller samförstörare framgår till stor del kunna vara 

kopplat till matchresultatet och hur matchen ser ut att sluta. Även om deras 

bedömning av värde är beroende av olika kontext som matchdag och 

motståndare kommer supportrarna troligen att agera samförstörande om de 

förlorar oavsett kontexten.  

6.2. Supportrar är arbetande kunder 

Studien framhäver tydligt att supportrarna är med och skapar och förstör värde 

genom att bidra med sina resurser. Cova och Dalli (2009) förklarar att kunder 

skapar de primära komponenterna i kulturen, vilka är kunskap, mening och 

påverkan. Det sker utan påverkan från själva marknaden. Denna studie 

överensstämmer med Cova och Dalli (2009) där supportrarna skapar ett 

kulturellt värde utanför klubbens kontroll. Detta värde är starkt definierat av att 

de ska arbeta fysiskt genom sång och engagemang där de förväntar sig att bidra 

till en höjd stämning på arenan. 

Personerna i klacken känner att de kan påverka klubben till att prestera bättre 

och det är en viktig del för att de ska uppleva värde. Dessa supportrar liknas vid 

ett brand community då de har extra inflytande över stämningen på arenan och 

kan påverka upplevelsen för övriga på plats eller hemma. Supportrarna inom 

detta brand community bygger en stark gruppkultur och bildar sin egen 

organisation. De vill göra det som är bäst för sin grupp och arbetar därefter. Det 

är dock inte självklart att övriga arenan eller alla i gruppen anser att arbetet är 

önskvärt och gruppen är då både en tillgång och en risk för klubben. 

Supportrarna har med sitt arbete byggt upp ett kulturellt värde och en 

gemenskap specifikt för gruppen. Det finns då en risk att det kulturella värdet 

som de skapar inte uppskattas av alla aktörer.  

Det är inte endast supportrars arbete som är en risk för värdeförstörande, utan 

även avsaknad av arbete är en risk. Då stämningen inne på arenan är viktig för 

att värde ska kunna skapas finns det en risk att värde samförstörs när supportrar 

inte arbetar. Som tidigare framgått från Stieler et al. (2014) behöver värde inte 
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ha skapats för att kunna förstöras. Det framgår i denna studie att då 

supportrarna har höga förväntningar på sig att prestera och att deras prestation 

är viktig för stämningen, kan de förstöra upplevelsen genom att inte arbeta. Ifall 

supportrarna känner att laget inte presterar kommer de agera irrationellt och inte 

bidra med sin del i processen, trots att det hade gjort att upplevelsen hade kunnat 

varit bättre. 

Kozinets et al. (2004) utförde en etnografi från ESPN Zone Chicago, vilket är 

en restaurang med videospel, arkadspel och liknande där det framkom ett 

fenomen som innebar att kunderna fann nöje i att även titta på när andra 

spelade. De liknar konsumtionen med ett skådespel som kunderna skapar 

samtidigt som de konsumerar. Kunderna betalar därmed för att vara 

underhållningen. Likheten mellan skådespelet från studien utförd av Kozinets 

et al. (2004) och Färjestad BK:s matcher går inte att ignorera. Utan klacken 

försvinner mycket av upplevelsen att gå på hockey, klacken är alltså en del av 

helhetsupplevelsen och deras arbete kan då ses som ett skådespel. Individerna i 

klacken betalar själva för att delta i att skapa detta skådespel och belöningen de 

får är en plattform för att skapa en kulturell atmosfär och betydelse. Likt ESPN 

Zone är det inom hockey nästintill omöjligt att som åskådare ignorera de aktiva 

supportrarnas arbete. Till skillnad från ESPN Zone finns det inom klacken färre 

formella regler som begränsar arbetet. Det medför att klacken utgör en större 

risk för avvikande beteende som kan förstöra för övriga åskådare och även de 

själva. 

6.3. Förväntningar och önskemål påverkar arbetet 

Tidigare forskning om förväntningar lägger fokus på att förväntningarna är 

betydande vid utvärdering av en upplevd tjänst. Denna studie är inget undantag. 

Respondenterna ansåg sig nöjda om det hade varit en jämn match mot ett 

topplag, precis som de förväntat sig. Det framgår dock att förväntningar har en 

mer betydande roll i värdeskapandeprocessen inom sport än vad tidigare 

tjänsteforskning diskuterat. Det visade sig att det var stor skillnad på 

förväntningarna på en match en tisdag och en lördag. Beroende på 

förutsättningar så som sällskap, veckodag och motstånd kommer supportrars 

förväntningar att variera. Dessa förutsättningar kan vara starkt påverkade av 

tidigare erfarenheter, vilket även O’Neal och Palmer (2003) föreslår. 

Respondenternas beteende visade sig påverkas i stor mån av vilka förväntningar 

de har. Detta fenomen kan liknas vid en studie gjord av Markwell (2004) inom 

skolverksamheter. Han förklarar att en lärares uppfattning och förväntningar 
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om studenterna starkt influerar lärarens beteende och attityd vid utlärning. Det 

går att se likheter mellan denna studie och Markwell (2004) då respondenterna 

medger att deras beteende varierar beroende på förväntningarna de har. 

På hockeymatcher förekommer hets, hat och olämpliga ramsor. En del anser 

det som positivt och en del som negativt. Då samtliga respondenter i studien är 

medvetna om detta är det något de kan förvänta sig. Därav är det möjligt att det 

inte är skillnader i förväntningar som är en bidragande orsak till om de deltar i 

samskapande eller samförstörelse av värde, utan att det är skillnaden i huruvida 

önskemålen ser ut att uppfyllas. Supportrar kan ibland förvänta sig en förlust, 

men det är aldrig ett önskemål de har. Studien visar tydliga tecken på att 

samförstörelse av värde även kan ske om förväntningarna uppnås. Om 

förväntningarna är en jämn match eller kanske till och med en förlust då 

motståndet är ett topplag visar studien att respondenterna ofta deltar i 

samförstörelse av värde trots att resultatet blev som förväntat.   
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7. Slutsats  

I kapitlet presenteras studiens resultat och slutsats utifrån studiens syfte och frågeställningar. 

Vidare presenteras studiens begränsningar, bidrag samt förslag på framtida forskning. 

Värdeskapandeprocessen inom sport är tydlig identifierad där flera aktörer 

tillämpar sina resurser tillsammans för att upplevelsen ska bli så bra som möjligt. 

Supportrarna är en viktig aktör i denna process då de är kunderna men de är 

även en viktig del för värdet som skapas för dem själva och andra aktörer.  

De aktiva supportrarna som står i klacken har en extra viktig roll i processen då 

de tillsätter mest resurser av alla kunder i sitt arbete samt att de har mest 

inflytande på stämningen vilket resten av aktörerna inte kan ignorera. Aktiva 

supportrar arbetar genom att bland annat sjunga, göra tifon, och hetsa på 

motståndare vilket resulterar i värdeskapande för dem själva och övriga i arenan. 

Aktiva supportrar i klacken agerar inte endast som samskapare utan även som 

samförstörare av värde. Arbetet som de gör skapar en kultur som rättfärdigar 

ett visst beteende, men det är nödvändigtvis inte uppskattat av samtliga aktörer. 

Exempelvis är hatramsor något som har legitimerats på läktaren och är förväntat 

men det kan samtidigt förstöra värdet för flera. Värde kan även förstöras genom 

avsaknad av arbete från klacken. När de inte sjunger eller engagerar sig i 

matchen upplevs det som att supportrarna inte fyller sin roll i 

värdeskapandeprocessen då stämningen som skapas kan ses som en del av vad 

som erbjuds och förväntas inför en match.  

Supportrars förväntningar och önskemål påverkar hur de kommer agera. 

Förväntningar är beroende på kontext, då exempelvis matchdag eller motstånd 

visar sig påverka förväntningarna. Om de förväntar sig en jämn match mot en 

toppkonkurrent kommer de vara mer villiga att arbeta och bidra till stämningen 

vilket ofta innebär att samskapa värde. Likt studien utförd av Markwell (2004) 

visar denna studie att förväntningar har en stor påverkan på beteendet. Det 

framkommer dock att förväntningarna är relevanta fram tills supportrarna 

känner att deras önskemål uppfylls eller ej. Om matchresultatet inte är som de 

önskar agerar de ofta värdeförstörande genom aktivt arbete eller avsaknad av 

arbete. Detta beteende grundar sig i att deras önskemål ofta är vinst, oavsett vad 

de har förväntat sig, som i sin tur är en avgörande faktor för om supportrarna 

är villiga att skapa värde. 

Sammanfattningsvis agerar supportrar som samskapare av värde genom att 

arbeta då de skapar ett värde utanför företagets kontroll. De kan även agera som 
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samförstörare av värde då de arbetar på ett sätt som inte nödvändigtvis är 

uppskattat av andra aktörer. Värde kan även förstöras vid avsaknad av arbete då 

aktiva supportrars arbete är något som förväntas ske. Supportrars förväntningar 

påverkar deras vilja att samskapa eller samförstöra värde fram tills de känner 

huruvida deras önskemål kommer att uppfyllas eller ej.  

7.1. Begränsningar 

Studiens urval är 12 personer som står i klacken majoriteten av Färjestad BK:s 

hemmamatcher. Urvalet är relativt litet jämfört med antalet som vanligtvis står 

i klacken. Därför kan inte respondenternas svar generaliseras utan risk för 

skevhet. Urvalet består av tio män och två kvinnor vilket även det kan leda till 

en skevhet i resultatet. Det framkom dock inga avvikande åsikter från kvinnorna 

jämfört med männen. 

Färjestad BK är en historiskt framgångsrik klubb och de har på senare år ofta 

varit i toppen av tabellen. Det framgår från studien att supportrarna ibland kan 

ta en vinst för givet och nästan alltid förvänta sig att de är det bättre laget. Detta 

gör att studien inte går att generalisera på andra supportrar då deras verklighet 

kan skilja sig drastiskt från supportrar till Färjestad BK. 

7.2. Studiens bidrag och framtida forskning 

Studiens syfte var att skapa förståelse för hur sportsupportrar agerar som 

värdeskapare och värdeförstörare samt vilka faktorer som påverkar deras roll i 

värdeskapandeprocessen. Det visar sig att inom sport verkar risken för 

värdeförstörande beteende hos supportrarna vara större jämfört med kunder på 

traditionella marknader. Att arbetande kunder skapar värde är tidigare förklarat 

inom tjänsteforskning, men det framkommer ur studien att arbete även kan vara 

värdeförstörande. Denna studie visar att avsaknad av arbete kan vara minst lika 

värdeförstörande då supportrar värdesätter stämning och sång. Kontextuella 

faktorer påverkar supportrars agerande. Denna studie visar att även 

förväntningar och önskemål påverkar supportrarnas agerande och vilja att 

arbeta. 

Då studien visar att förväntningar och önskemål har en påverkan på individers 

agerande inom sport kan det vara lämpligt att i framtida forskning undersöka 

om samma fenomen förekommer på andra marknader. Då studien har gjorts på 

supportrar till samma klubb är det även relevant att utföra en liknande studie på 

supportrar till andra klubbar för att förstå hur kulturella skillnader påverkar 

viljan att arbeta.  
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